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، ولاسيما  في المؤسسات نب ولاء الزبو هدفت هذه الدراسة إلى إبراز أهمية  التسويق بالعلاقات في كس       
، إلى أن التسويق بالعلاقات هو مرحلة من المراحل الهامة التي وقد توصلنا في الجانب النظري الخدمية الجزائرية.

، حيث يرتكز هذا المفهوم على بناء علاقة قوية بزبائنهايشهدها الفكر التسويقي في مجال بناء علاقة المؤسسة 
يتم من خلالها تحقيق الأهداف المشتركة للطرفين وهذا  ،ائنها في إطار شراكة طويلة الأمدببين المؤسسة وز 

، وهذا من أجل التسيير الفعال و الممنهج لفلسفة التسويق لى ما يسمى بإدارة علاقات الزبونبالاعتماد ع
بائن والمحافظة عليهم بالعلاقات والتي أصبحت جل المؤسسات تعتمد عليها نظرا لحدة المنافسة على جذب الز 

 .من جهة أخرىمن جهة وكسب ولائهم وتوطيد العلاقة معهم 

على ولاء الزبون هما الالتزام والثقة المتبادلة تأثيرا كما توصلنا إلى أن أكثر عناصر التسويق بالعلاقات        
 .لمؤسسة التي يتعاملون معهابين الزبائن وا

، صر التسويق بالعلاقات ) الالتزامانية وجود أثر ذو دلالة إحصائية لعناكما أوضحت نتائج الدراسة الميد      
، كما لم تظهر الدراسة وجود أثر للعوامل الديموغرافية والرضا ( على ولاء الزبائن الثقة، الاتصال، التفاعل 

 .ثناء المستوى الدراسيللزبائن على درجة ولائهم باست

يعتبران من  يز الالتزام وبناء الثقة واللذانضرورة اهتمام البنوك بتعز خلصت الدراسة إلى توصيات أهمها       
 .يرا على درجة ولاء الزبائن للبنكأهم عناصر التسويق بالعلاقات تأث

  .، الالتزام والثقةء، الولا: التسويق بالعلاقات، إدارة علاقات الزبونالكلمات المفتاحية



 
 
 
 

 

  مقدمة



 مقدمة

 

 
 ‌ب

تف  مختتبع أهم التطورات و  من خلال ،أهمية كبيرة لوظيفة التسويق الراهنفي الوقت  تولي المؤسسات       
 ففسفته ،راح  الي  أتت لى  تطوير مفهومهالتسويق ومنذ نشأته بالعديد من الم ، حيث مرفيهالحديثة  التوجهات
مرورا بالتسويق  لى  التسويق الصناعي في الستيناتفمن التركيز عفى التسويق الاستهلاكي في الخمسينات  ،ووسائفه

في الثمانينات ثم التسويق الهاتفة لفربح في السبعينات لى  تسويق الخدمات  والتسويق في المنظمات غيرالاجتماعي 
 .وحتى الآن بالعلاقات في التسعينات من القرن الماضي

ك  هذا أصبح يخفق ،احتدام المنافسةتشاهةة في ظ  لن التوسع المتزايد للأسواق وزياتة عدت المنتجات الم     
زات الي  تنفرت هةا هذه والمميفمهما كانت الخصائص  ،ايدة لفمؤسسات في تصري  منتجاتهاصعوبات متز 

لذلك أصبحت المؤسسات مطالبة بتوجيه  ،هذه الظروف يتم عفى مستوى الزبونفحسم التنافس في  ،المنتجات
الزبون والنظر لليه ليس كطرف تتعام  معه المؤسسة ها وموارتها التسويقية عفى كسب استراتيجياتها وتركيز جهوت
 .الآخرينه وتفبية احتياجاته المتجدتة والمتغيرة والحيفولة تون تحوله لى  المنافسين ئرضاليجب فحسب ولكن كشريك 

ؤسسة من جفب زبائن جدت ليس من السه  أن تتمكن الم ،ظ  ظروف المنافسة السائدة حاليامن هنا وفي      
عفيها أن تسعى باستمرار لى  ابتكار طرق ووسائ  جديدة  لذلك يجب ،تى المحافظة عفى زبائنها القدامىوح

وذلك عن طريق تغيير نمط تفكير  ،وكسب ولائهم لرضائهمللاتصال والتواص  مع زبائنها  القدامى والعم  عفى 
نة نحو البعد الاستراتيجي لفتسويق الذي يعم  عفى بناء علاقات متيثر المؤسسة في علاقاتها مع الزبائن والتوجه أك

 .مع الزبائن وعفى المدى الطوي 
مع المؤسسة لى  اعتباره شريك  يتعام  اعتبار الزبون طرفلن تطبيق ففسفة التسويق بالعلاقات والتحول من      
ن لها واستغلال الفرص التسويقية الي  تضمالمؤسسات الاقتصاتية عفى مواجهة الكثير من التحديات  هذا ساعد

ولجع  البحث عمفيا أكثر وذو  ؤسسات القوية والرائدة في السوقتجعفها في مصاف الم ،تحقيق ميزة تنافسية مستمرة
، وهي القرض حدى المؤسسات الخدمية في الجزائربدراسة ميدانية لإسوف ندعمه فائدة في الميدان التطبيقي 

 سبق نطرح الإشكالية الرئيسية التالية : وبناء عفى ما بالبفيدة، 199الوكالة  –الشعبي الجزائري 
 :إشكالية البحث

 ولائهم ؟لاقات مع الزبائن لزيادة عناصر التسويق بالعلاقات في توطيد الع تأثيرما مدى 
 كالأتي:الرئيسية نطرح مجموعة من التساؤلات الفرعية   الإشكاليةمضمون  منو 

 ق بالعلاقات في المحافظة عفى الزبائن الحاليين واستقطاب زبائن جدت ؟كي  يساهم التسوي -1
تطبيق المؤسسة لمفهوم التسويق ه  الولاء عبارة عن فرصة يجب استغلالها أم هو نتيجة  -2

 ؟ بالعلاقات
 ؟والاحتفاظ بهولاء الزبون  كسبل التسويقية ما هي أنجع الاستراتيجيات -3
 بون وبناء ولائه ؟ما هي جهوت المؤسسة لفحفاظ عفى الز  -4
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الوكالة  –زبائن القرض الشعبي الجزائري  ولاءما هي أكثر عناصر التسويق بالعلاقات تأثيرا عفى  -5
 ؟بالبفيدة 199

 الفرضيات 
قمنا بصياغة مجموعة من الفرضيات الي  يمكن لثبات  ،ة مبدئية عفى التساؤلات المطروحةكإجاب     

 كالأتي:ع وهي  صحتها أو نفيها من خلال تراسة الموضو 
يساهم التسويق بالعلاقات في المحافظة عفى الزبائن واستقطاب زبائن جدت من خلال التركيز عفى  -1

 .قيمة مضافةتقديم منافع ذات خاصية منفرتة وكذا 
تسعى المؤسسات لى  تقوية العلاقات وتفعيفها مع الزبائن وهذا بجع  الزبون عنصرا أساسيا في  -2

 .ةلستراتيجية المؤسس
ن تجاه العلامة التجارية لزياتة ترجة التزام الزبو  تطبيق المؤسسة لفتسويق بالعلاقاتالولاء هو نتيجة  -3

 .لفمؤسسة
ه عفى أن هذبالبفيدة  199الوكالة  –من طرف زبائن القرض الشعبي الجزائري  عاليةهناك موافقة  -4

في كسب ولاء  الرضا( و، الاتصال ثقة، التفاع ، ال)الالتزامعتمد عفى عناصر التسويق بالعلاقات ت الوكالة
 مأخوذة بصفة كفية أو فرتية.الزبون 

 عناصر التسويق بالعلاقاتحول  أفرات عينة الدراسةلا توجد فروق ذات تلالة لحصائية بين لجابات  -5
 مأخوذة بصفة فرتية أو كفية. تعزى لفمتغيرات الشخصية مستويات الولاء و

 :البحث أهمية
أهمية البحث من أهمية ففسفة التسويق بالعلاقات القائم أصلا عفى بناء علاقات طويفة الأج  استمدت 

  جدت.استقطاب زبائن عفى  عن العم فضلا  وتقويتها،مع الزبائن والمحافظة عفى هذه العلاقة 
 .ولاسيما الوكالة مح  الدراسةفمؤسسات الخدمية لالحصة السوقية  وهذا لما له من انعكاس عفى

، والدور الذي يفعبه هذا المفهوم في فية حول مفهوم التسويق بالعلاقاتتقديم خففية نظرية و حالة عم -
 .بالبفيدة 199الوكالة  –زبائن القرض الشعبي الجزائري ضمان ولاء 

الوكالة  -يالقرض الشعبي الجزائر يعتبر ولاء الزبائن من أهم انشغالات مختف  المؤسسات وخاصة  -
 .دةبالبفي 199

حفيزه والمحافظة عفيه ، وأحدث الأساليب المتبعة لتن مدى أهمية الزبون لدى المؤسساتالكش  ع -
 .لكسب ولائه
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 : أهداف البحث
 : لن الهدف من هذا البحث هو تحقيق مايفي  

 راسة طبيعة هذه العلاقةتوضيح العلاقة بين مفهوم التسويق بالعلاقات وأثره عفى ولاء الزبائن وت -   
 .وتفسيرها

-زبائن القرض الشعبي الجزائري تبيان تور وأهمية بناء العلاقة مع الزبون واستدامتها في تعزيز ولاء  -  
 . بالبفيدة 199الوكالة 

 العلاقة هذه وأهمية الولاءتحقيق  في وتورها بالعلاقات التسويق أنشطة بين القائمة العلاقة طبيعة معرفة -  
 المنشوتة الأهداف تحقيق المؤسسات  في تساعد الي  الاستراتيجيات بناء في فياالع الإتارات مساعدة في
 .وغيرها النمو ،الطيبة السمعة ،السوقية الحصة زياتة الأرباح، زياتة  :مث 
 لفقرض الشعبي الجزائري  199تحديد مدى تأثير عناصر التسويق بالعلاقات عفى ولاء زبائن الوكالة  -

 .لولاية البفيدة
، مدة التعام  مع القرض ن أثر المتغيرات الشخصية ) الجنس، العمر، المستوى التعفيميكش  عال -

 .تعام  مع القرض الشعبي الجزائري(الشعبي الجزائري، سبب ال
 لفقرض الشعبي الجزائري لولاية البفيدة. 199لفوكالة  الاقتراحاتتقديم جمفة من  -

 أسباب اختيار الموضوع :
 :اختيار هذا الموضوع من بينها مايفي  تفعت بنا لى سباب ومبررات هناك عدة أ      

لن التسويق بالعلاقات أصبح ضرورة حتمية عفى المؤسسات الراغبة في التميز والاستمرار وخاصة في  -
 احتدام المنافسة الذي يكون البقاء فيها لفقوي.ب المتميزالوضع الراهن 

 البحث:منهج 
مختف   الوصفي التحفيفي من خلال لبراز، والمنهج التاريخي بحث عفى المنهج في هذا ال سوف نعتمد     

استراتيجيات  ،مزاياه و أهميته وكذا مختف  المفاهيم المتعفقة بالولاء ،مستوياته ،مفاهيم التسويق بالعلاقات
سوف نفجأ  .نالتسويق بالعلاقات وولاء الزبو  بالإضافة لى  تحفي  مختف  المضامين الي  تربط بين ،بنائه

، وذلك من وتحفي  نتائج الدراسة التطبيقية في عرض الإحصائيالاعتمات عفى أتوات التحفي  أيضا لى  
 خلال النموذج التالي:
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  :عفى الآتي الاعتماتتّم أدوات الدراسة ومصادر البيانات: 
الغرض منه الوقوف عفى ما تناولته المراجع الأكاتيمية من كتب، مفتقيات، مقالات،  المسح المكتبي: -

 ومواقع الانترنيت ذات العلاقـة بموضوع الدراسة وذلك بغية توضيح المفاهيم الأساسية.
انب الرئيسة في استكمالا لاختبار الفرضيات، قمنـا بتصميم استبيـان للإحاطـة ببعض الجو  الإستبيان: -

 لمعالجة البيانات. (SPSS)الموضوع، وقد تم استخدام أسفوب الحزم الإحصائية لفعفوم الاجتماعية 
البنك كانت هناك مقابفة شخصية مع رؤساء مصالح البنك لفحصول عفى معفومات تخص  المقابلة: -

 .الإجابة والهدف من هذا الاستبيانمقابفة مع الزبائن لتوزيع الاستبيان ولشرح كيفية  وكذا
 .البنكتّم الحصول عفيها من مختف  مصالح  الإحصاءات: -

 حدود البحث
، حيث أن الحدوت المكانية وزمنية، وهي حدوت مكانية ية حدوتلك  تراسة سواء كانت نظرية أم عمف 

، وكذا حدوت طبقت فيها الدراسة الفترة الي  فتتمث  في الزمنية، أما الحدوت في المؤسسة مح  الدراسة  تتمث
 يفي: كما  بشرية وموضوعية

عفى  عناصر التسويق بالعلاقاتيستهدف البحث بشك  أساسي معرفة أثر  الحدود الموضوعية: -
 .ولاء الزبائن، والمتغيّر التّابع هو عناصر التسويق بالعلاقات، أي أنّ المتغير المستق  هو ولاء الزبائن

 الالتزام 
 الثقة 
  التفاع 
 الاتصال 
 الرضا 

 

 مستويات الولاء 
 
 

 المتغيرات الوسيطية
لمستوى الدراسي، مدة الجنس، العمر، ا

، سبب التعام  مع CPAالتعام  مع 
CPA 

 المتغير التابع المتغير المستقل
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 .لفقرض الشعبي الجزائري لولاية البفيدة 199الوكالة مّ الدراسة الميدانية في : تتالحدود المكانية -
ثم توقفنا لى  غاية  2013 من نهاية : تّمت الدّراسة الميدانية خلال السّنة الدّراسيةالزمنيةالحدود  -

2015 /2016. 
 يدة.البفبلفقرض الشعبي الجزائري  199: متمثفة في زبائن الوكالة بشريةالحدود ال -

 :الدراسات السابقة
لن فكرة هذا البحث مستمدة من بعض الدراسات السابقة المتعفقة بالتسويق بالعلاقات وكذا بولاء      

 الزبون ومن بين هذه الدراسات نذكر مايفي :
أثر العلاقات التسويقية وجوتة تحت عنوان "  عيسى سالم عفي لكمحمن لعدات الطالب  تكتوراه* رسالة 
لفعفوم  السوتانجامعة  تراسة عفى الخدمات الفندقية في مدينة عدن، -عفى ولاء العملاءالخدمة 

صر التسويق بالعلاقات ) الالتزام، الثقة، ابراز أثر ك  من عنا تناولت هذه الدراسة .2011 ،والتكنولوجيا
ستجابة، الأمان( الا ، التعاط ،جوتة الخدمة ) الجوانب المفموسة، الاعتماتية ( وأبعاتالاتصال، الرضا

صر التسويق بالعلاقات ، ومن خلال التحفي  أظهرت النتائج وجوت علاقة قوية بين عناعفى ولاء العملاء
  خمسة أبعات ) الجوانب المفموسة، سرعة ، الرضا( وثلاثة أبعات لفجوتة من أص) الالتزام، الثقة، الاتصال

 .، التعاط ( عفى ولاء العملاءالاستجابة
تحقيق الميزة  في بالعلاقات التسويق أهمية" بعنوان قفش عبد اللهمن لعدات الطالب  توراهتكرسالة  *

 عفوم العفوم التجاريةو  الاقتصاتية العفوم كفية ،" التنافسية بالإسقاط عفى المؤسسات الاقتصاتية العربية 
 المقومات وتبسيط تحديد محاولة لى  الدراسة هذه هدفت ،2012/2013 ،الشف  جامعة التسيير،
تحقيق الميزة  في ولطالتها العلاقة بناء وأهمية تور تبيان لى  هدفت كما بالعلاقات، لفتسويق الأساسية

  التنافسية لفمؤسسات
تدعيم الميزة التنافسية من خلال تحقيق  آلياتأطروحة تكتوراه من لعدات الطالبة كشيدة حبيبة بعنوان "  *

  .3، جامعة الجزائر 2013/2014الوطنية لفصناعات الالكترونية، سة تراسة حالة المؤس –رضا العمي  
، حيث ركزت هذه   في ظ  بيئة تنافسية وتيناميكيةعالجت هذه الدراسة لشكالية تحقيق رضا وولاء العمي

 . لعمي  أكثر من التركيز عفى ولائهالدراسة عفى مختف  الجوانب الي  تخص رضا ا
صر التسويق بالعلاقات ) الالتزام، الثقة، لسابقة هو لظهار أثر عناومح  الدراسة من بين الدراسات ا

 .ولاء الزبون ، الرضا( عفىالتفاع ، الاتصال
لتارة الصورة الذهنية لفمؤسسات وفق تحت عنوان "  صاتق زهراء ةمن لعدات الطالب تكتوراهرسالة  *

المديرية الجهوية لولاية بشار   –فية تراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الري –مدخ  التسويق بالعلاقات 
. 2015/2016تخصص تسويق  تفعة  ،ية وعفوم التسيير بجامعة الجزائركفية العفوم الاقتصاتية والتجار 
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وتوره في بناء صورة العلاقة بين التسويق بالعلاقات  جانب التسويق بالعلاقات،تناولت هذه الدراسة 
 ذهنية ايجابية عن المؤسسة مح  الدراسة.

، لما ا كانت كفها تركز عفى متغير واحدنلاحظ من خلال الدراسات السابقة مقارنة هةته الدراسة أنه
. باستثناء تراسة عيسى سالم عفي كفمح شمفت عفى التسويق لتسويق بالعلاقات أو ولاء الزبونا

 .متغير مستق آخر وهو أبعات الجوتةبالعلاقات و ولاء الزبون وأضاف 
 صعوبات البحث 

  .صعوبة استيعاب مفهوم التسويق بالعلاقات من قب  العينة المدروسة  -
 .هذه الدراسة بسهولة لإجراءبالبفيدة لفقرض الشعبي الجزائري  199عدم قبول الوكالة  -

 البحث:مصطلحات 
 ،أول من استخدمه ) (Berry وكان 1983مرة عام ظهر هذا المفهوم لأول  :التسويق بالعلاقات
العلاقات عفى أنه " عمفية جذب الزبائن والاحتفاظ هةم وتعزيز العلاقات معهم في يعرف التسويق ب

ثم الاحتفاظ هةم  ،جذب الزبائن :يث يقوم عفى ثلاثة أسس هامة وهيمنظمات متعدتة الخدمات " ح
تحقيقها  وتعزيز الإشباع والولاء لديهم من خلال تقديم المنافع المميزة والقيمة المضافة الي  يسعى الزبون لى 

 .خلال استهلاكه لفسفعة أو الخدمة من
ففسفة تهدف لى  تحقيق ولاء الزبون من خلال المباترة لى  بناء : (CRM)إدارة علاقات الزبون 

 .ات طويفة الأج  مع هؤلاء الزبائنوصيانة علاق
 وانتمائهم شراءال عمفية عفى لقبالهم وزياتة العملاء رضا زياتة لى  تهدف لستراتيجية عن عبارة الولاء:

 .الأخرى المؤسسات المنافسة من غيرها تون المؤسسة نفس لفتعام  مع
 .للإنسان الي  يشعر هةا عندما يحص  عفى مكافئة مقاب  التضحية بالنقوت والجهد نفسيةالحالة ال الرضا:
 البحث:هيكلة 
فصول  أربعةلبحث لى  قمنا بتقسيم ا ،البحث المطروحة واختبار الفرضياتللإجابة عن لشكالية      

  .تسبقهم مقدمة وتفيهما خاتمة
، حيث قسمنا هذا الفص  لى  التسويق بالعلاقات أساسيات حول نحاول في الفص  الأول التطرق لى 

آليات تطبيق تحت تسمية  نيالتسويق بالعلاقات والمبحث الثا ماهية. الأول كان تحت عنوان مباحث ثلاثة
كأساس لتحقيق التسويق   لتارة علاقات الزبونبحث الأخير فتطرقنا فيه لى  ، أما المالتسويق بالعلاقات

 .بالعلاقات
، المبحث الأول خصص مباحث ثلاثوبدوره ينقسم لى   ولاء الزبونفيه لى  تطرقنا  نيالفص  الثاأما 

 نأساسيات حول ولاء الزبو جاء تحت عنوان  ني، المبحث الثاالزبونكسبي  لولاء ضا  الر لفتعرف عفى 
 .قياسهطرق والمبحث الأخير كان تحت تسمية سب  تطوير ولاء الزبون و 
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، مباحث ثلاثةوقمنا بتقسيمه لى  خصصناه لتأثير التسويق بالعلاقات عفى ولاء الزبون  الثالثوالفص  
جاء تحت عنوان  الثانيالمبحث الأول خصص لفتعرف عفى أسس كسب والاحتفاظ بالزبون أما المبحث 

والمبحث الأخير كان تحت تسمية تأثير عناصر التسويق بالعلاقات عفى  لعلاقات مع الزبونمناهج بناء ا
 .ولاء الزبون

والأخير يتضمن الدراسة التطبيقية الي  سنحاول من خلالها معرفة واقع التسويق  الرابعأما الفص  
وبدوره قسم  ،ناء ولاء الزبونولاية البفيدة وتوره في ببالشعبي الجزائري  فقرضل 199وكالة البالعلاقات في 

، المبحث الأول خصص لفتعرف عفى أتوات التسويق بالعلاقات في القرض الشعبي مباحث ثلاثةلى  
والمبحث الأخير جاء تحت عنوان الإجراءات المنهجية لفدراسة التطبيقية  نيالجزائري أما المبحث الثا

 خصصناه لتحفي  نتائج الاستبيان واختبار الفرضيات.
أهم  ،زء النظري والتطبيقيتتضمن أهم النتائج الخاصة بالجفي الأخير ختمنا هذا البحث بخاتمة و  

 .فاق المستقبفية لفبحثترح بعض الأالاقتراحات وفي الأخير نق
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 تمهيد

جراء عدة تغييرات إ إلى الراغبة في البقاء والتميز التكنولوجية المتسارعة بالمؤسسات التطوراتأدت      
جمع مختلف بزبائنها من خلال لذا نلمس تزايد اهتمام المؤسسات  ،التسويقيةعلى أنشطتها وتعديلات 

، وهذا راجع لكون الزبون هو يق دراسة السوق والفئة المستهدفةالمعلومات عن رغباتهم ومتطلباتهم وهذا عن طر 
 .في تحقيقهاالاستراتيجيات التي ترغب المؤسسة الملك ويمثل أيضا نقطة انطلاق لتنفيذ 

التفكير في مفاهيم تسويقية  ساتأوجب على المؤس في البيئة التسويقية وكاستجابة للتغيرات الطارئة     
، ومن بين أنواع ية المتطلبات الديناميكية للزبونجديدة بديلة للتسويق التقليدي الذي أضحى غير قادر على تلب

منذ الثمانينات من هذا القرن حيث أصبح التسويق الحديث التي ظهرت نجد انتشار فلسفة التسويق بالعلاقات 
 .بعد انتهاء الصفقة البيعية بعدما كانت تنتهي علاقته بالمؤسسةالزبون شريك في المنظمة 

ثر من الاحتفاظ كأدركت أن كسب زبون جديد يكلف أ راسات التي أجرتها مختلف المؤسساتوبعد الد     
 ،مع زبائنها من أجل تحقيق أهدافهاعلاقات طويلة الأجل  إقامة الحالي وعليه قررت مختلف المؤسساتبالزبون 

ن خلال إدخال أسلوب التخصيص وفقا للبيانات الشخصية للزبائن من أجل الاحتفاظ بهم ومحاولة وهذا م
، وقد تطور هذا الأسلوب من خلال ما يعرف وتلبية حاجاتهم ورغباتهم الخاصةالإصغاء لمقترحاتهم وانتقاداتهم 

قون في الأخير أكبر عائد الذين يحقبالتسويق المباشر الذي يساعد المؤسسة على الاحتفاظ بالزبائن المربحين 
 والاستغناء عن الزبائن الذين يحققون أقل عائد للمؤسسة. للمؤسسة

 كالتالي:بمختلف جوانب البحث قسمنا هذا الفصل   الإلمام، ومن أجل وعليه

 لتسويق بالعلاقاتا ماهية الأول:المبحث 

 تطبيق التسويق بالعلاقات آليات الثاني:المبحث 

 كأساس لتحقيق التسويق بالعلاقات إدارة علاقات الزبون :ثالثالالمبحث 
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 التسويق بالعلاقات ماهية: الأولالمبحث 
سويق بالعلاقات وأهم مراحل في هذا المبحث سنتطرق بالتفصيل إلى عموميات وأساسيات حول الت      

 .، أهميته وأهدافهتطوره
 خصائصهو  : تعريف التسويق بالعلاقاتالمطلب الأول

  ، سنتطرق لهما فيما يلي:له عدة خصائصكما    ،لاقاتللتسويق بالعهناك عدة تعاريف     
 تعريف التسويق بالعلاقات -1

" التسويق  1توجد عدة تعاريف للتسويق بالعلاقات من بينها تعريف كوتلر والذي ينص على أن     
ى المدى ارتباط وتبادل وتعاون مع الزبون عل بالعلاقات هو نموذج مطور من التسويق يسعى للتفكير بصيغة

 .أما التسويق بالصفقات فيميل لتجاهل العلاقات "، الطويل لمواجهة المنافسة
ظهر التسويق مع بداية الثمانينات من القرن العشرين في مجال   Meyer et Benaventوحسب

مع الزبائن الحاليين  علاقات دائمة وطويلة المدى إنشاءالصناعات والخدمات وهو عبارة عن " مقاربة تركز على 
بالزبون  ، أي التركيز على توجه المؤسساتؤسسة رواب  جاارية أو حى  شخصية، تنشئ من خلالها الموالمحتملين

، وذلك بالسعي لإقامة علاقات دائمة مع الزبائن الحاليين والمحتملين والسعي الجاد أكثر من توجهها بالمنتج
 .جهة المنافسة على المدى الطويل "ليها في صيغة ارتباط وتعاون وتبادل لمواللمحافظة ع
إلى أنه توجه استراتيجي للمنظمات  إضافة"فلسفة أداء العمل  2بأنه 2001سنة   lovelockكما عرفه 

على ، بدلا من التركيز فق  لعلاقات معهميتم من خلال التركيز على الاحتفاظ بالزبائن الحاليين وتطوير ا
 .جذب الزبائن الجدد باستمرار"

لاحتفاظ بهم وتعزيز العلاقة التسويق بالعلاقات على أنه " عملية جذب الزبائن وافقد عرف   Berryأما
  .أكثر أهمية من السعي الدائم لجذب واستقطاب الزبائن الجدد "، حيث يعتبر الاحتفاظ بالزبائن الحاليين معهم

هدف ثم " عملية تعريف الزبون المست 3على أنهالتسويق بالعلاقات  1994سنة  Gronroosكما عرف 
إلى تطوير  إضافة، ه وبعدها دعمه وتطير العلاقة معه، ومن ثم الاحتفاظ بالعمل على جذبه واستهدافه

تحقيق أهداف جميع هذه  العلاقات المستمرة مع الأطراف الأخرى ذات المصلحة بالمنظمة مما يساعد في
  ."ا يتحقق من خلال الوفاء بالوعود المقدمة لجميع هذه الأطراف بالشكل المرضي والمقبول، وهذالأطراف

تعتمد على مجموعة من الأنشطة والخطوات المستمرة  التي تسعى إلى  آليةهو  وكتعريف عام للتسويق بالعلاقات
، وهذا يتطلب تطوير  life time Customerالاحتفاظ بالزبائن وصولا إلى ما يعرف بزبون مدى الحياة 

                                                           
1
 . Philip kotler , Bernard Duboi et autre ,marketing management,12eme, édition, paris,2006, p21 . 

2
. ونس عبد الكريم وآخرون ، الأبعاد الأساسية للتسويق بالعلاقات وأثرها على جودة خدمات المصارف الأردنية ، مجلة كلية بغداد للعلوم   

 .  171، ص2012، 32الاقتصادية ، العدد 
3
دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر فرع  –. بن جروة حكيم ، أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة  

 .  178، ص  2012، 11ورقلة ، مجلة الباحث ، العدد 
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تعتمد على  customize programsبرامج خاصة بكل زبون أو مجموعة متشابهة نسبيا من الزبائن 
، أي أنها عملية مستمرة عبر الوقت وليست عبارة عن حدث ما يحدث عبر لحظة قاعدة بيانات خاصة بهم

  .من الزمن
 خصائص التسويق بالعلاقات -2 

  :يوه التقليدي التسويق عن تميزه الخصائص من بمجموعة بالعلاقات التسويق يتميز     
 القصير. المدى على وليس الطويل المدى على يركز -
 البيع. إجراء خلال العملاء إبقاء على التأكيد  -
 .أولى كأولوية العملاء خدمة مرتبة  -
 بالعملاء. الاتصال استمرار  -
 والثقة. التعاون وبناء والمنظمة العملاء بين التفاعل  -
 .عالية جودة ذات منتجات بتوفير الموظفين جميع التزام  -

 أوسع مجالا وتغطي أطول، لفترة تستمر بالعلاقات التسويق إطار في والبائع المشتري علاقة فإن لذلك، نتيجة
 بالصفقاتالتسويق  خصائص بين الفرق توضيح ويمكن التقليدي، التسويق في وضعت التي تلك من بكثير

 :التالي الجدول خلال من العلاقات وتسويق
 أهم الفروقات بين التسويق بالعلاقات والتسويق بالصفقات :(1-1)الجدول رقم

 التسويق بالعلاقات التسويق بالصفقات 
 جذب الزبائن - مستوى الأهداف

 جاديد محفظة الزبائن -
 زيادة عدد الزبائن -

 الاهتمام بولاء الزبائن-
 الاهتمام بالعلاقة بعد عملية التبادل -
 الأولوية لرضا الزبائن الحاليين -

 
 

 مستوى الوسائل

 تقديم المنتج وخصائصه -
 بيع موجه بالمنتج -
 مشكلة النوعية -
 قلة الجهود على الخدمات -
 الهدف الأساسي هو الربح -

 عرض حلول لمشاكل الزبائن -
 بيع موجه بالزبون -
 الاستماع والاهتمام والعناية -
 زيادة الجهود على الخدمات -
 العلاقة يكون كل من الطرفين رابحا فيها -

 واحد لواحد أو واحد لبعض ) شريحة( - جماهيري - نوع الاتصال 
 علاقة على المدى الطويل ) قبل وأثناء وبعد عملية الشراء( - خلال وقت الشراء فق  - مدة الاتصال 

       Source : Garole Haman, Pascal Lézin, Alain Toullec, Gestion de clientéles, 
paris, 2004. 
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أن التسويق بالعلاقات هو تحول جذري من تسويق يعتمد على صفقة نلاحظ من خلال الجدول السابق 
واحدة ويركز في المدى القصير على زيادة حجم الزبائن إلى تسويق يعتمد على بناء علاقات تدوم في المدى 

 .الإمكانالطويل بزيادة حجم الزبائن المهمين والمحافظة عليهم قدر 
 بالعلاقاتالتطور التاريخي للتسويق  الثاني:المطلب 

من سنوات الأربعينيات إلى نهاية الخمسينيات من القرن العشرين بزيادة الطلب على السلع اتسمت الفترة      
انتاج قادرة  آلة، فكان تحدي المؤسسات هو بناء ق العالمية وكان كل ما ينتج يباععند عرضها في أغلب الأسوا

على تلبية الحاجات المتزايدة للزبائن. ومع بداية الستينات تساوى العرض مع الطلب فتنوعت تشكيلات 
، أي دفع المنتجات نحو الزبائن بالتوزيع في الظهور كتقنيات الدفع والجذب المنتجات وبدأت أساليب الترويج

 .الإعلانأو جذب الزبائن نحو المنتجات بوسائل 
مع بداية سبعينات القرن العشرين شيئا فشيئا حى  فاق الطلب فبدأت المؤسسات في ترشيد  الإنتاجيد تزا     
 الإشهار، الاحتكاك بالزبائن وتوسيع الأسواق فتنوعت وسائل ض التكاليف، تحسين عمليات البيعتخفي الإنتاج

ومع تزايد القوة الشرائية ارتبطت في ذهن الزبون  تجات وتدعيم كفاءة شبكات التوزيعلجذب الزبائن نحو المن
 1."بفترة المنتج ملك"جودة المنتج بالسعر العالي وسميت تلك الفترة 

، فركزت المؤسسات جهودها ين بكثرة العلامات وظهور التقليدتميزت أواس  الثمانينات من القرن العشر      
الزبون يقارن العلامات والمنتجات فيختار منها تلك التي تتميز بالجودة والخدمات على الترويج فأصبح 

 ومن هنا ظهرت بوادر الفكر التسويقي من الصيغة بفترة الجودة الشاملةالمصاحبة حيث سميت تلك الفترة 
 .الصفقاتية نحو الصيغة العلائقية

المؤسسات خصوصا  على الاقتصاد عموما وعلى  ازداد تأثير المحي  مع بداية التسعينات من القرن العشرين
خاصة الاجتماعية والبشرية .......، فتحولت المؤسسات من التوجه بالمنتج إلى التوجه  و كالعوامل البيئية

باشرة فكثرت قواعد البيانات بفضل مزايا التسويق المباشر والعلاقة الم"  ترة الزبون الملكبف"  و عرفتبالزبون 
 .دت إلى تركيز الجهود على الزبائن، كل هذه العوامل أالاتصالوتعدد قنوات 

ومع حلول القرن الواحد والعشرين زاد ارتباط الرغبات الذاتية للزبائن بالخدمات المصاحبة للمنتج  وتمثلت      
أغلبها في حب الانتماء والظهور وتحقيق الذات ......، حيث ساهمت هذه الرغبات في ظهور سلطة الزبون 

( وهو الوجه الأخر للتسويق بالعلاقات والذي يعني   one to oneتحول الأسواق نحوه وظهور مفهوم ) و 
عرض الاتصالات الخاصة بكل زبون أو شريحة زبائن وخذا خاصة مع ظهور الانترنت حيث ركزت المؤسسات 

 .ون والسعي لخدمتهالعلاقة مع الزب إدارةباختلاف قطاعات نشاطها على جهودها 

                                                           
1
 . Belkebir joumana et autre, marketing  relationnel, en ligne www. Marketing-étudiant 

.fr /mémoires/m/marketing-relationnel, consulter le 20/08/2012,p13. 
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 : 1يلي بين الأسباب التي أدت بتطور الاهتمام بالتسويق بالعلاقات ما ومن

مدة على ، حيث أصبحت حصة المؤسسة في السوق تكون معتصر الولاء في ظل الاقتصاد المطورعن تنامي -
 ، وهذا لا يتأتى إلا بوجود علاقة بين المؤسسة والزبون.نسبة الولاء لدى الزبائن

 .قاط البيع قصد التواصل مع الزبون، الرسائل الالكترونية ونتلفة، كالأنترنتدمج قنوات الاتصال المخ -

، وتبني استعمالها جزئيا أو كليا فعالة لتسويق العلاقة مع الزبون تنامي إنتاجية إدارة التسويق من خلال آليات -
التكلفة وبالتالي  ، ذلك من أجل تخفيضلخاصة بهالمباشرة معه من أجل تقصي المعلومة الأدوات الاتصال 

 .زيادة الأرباح

ترتكز على   ظهور أساليب جديدة في المنافسةمما أدى إلى ،تصاعد للسوق في العشرية الأخيرةالإشباع الم -
  .الزبون

، هذا ما أدى إلى وجود فجوة بين المؤسسة ر رجال البيع عن النتائج المحققةاضطراب في قنوات التوزيع وتقاري -
 ا.والزبون واتساعه

 .زايدة لتطبيقات التسويق التقليديالتكلفة المت -

  التسويق بالعلاقاتأهداف وأهمية  :الثالمطلب الث

 الطويلة العلاقات مزايا من الاستفادة هو الواسع، بمفهومه بالعلاقات التسويق من الأساسي الهدف إن    
 المصالح، وتصادم الصراع جانب في يساهم فهو وبالتالي الأطراف، بين والتحالف التعاون على والمبنية

 الأمربهم  علاقتها وتطوير وتنمية ،بهم والاحتفاظ الزبائن جذب إلى المنهج هذا إطار فيتهدف  فالمؤسسات
 ما خلال من التسويقي المنهج هذا وأهمية أهداف تحديد يمكن هذا على وبناء عديدة، بمزايا عليها يعود الذي
 :يلي
 علاقات وتطوير بناء في يكمن بالعلاقات للتسويق الأساسي الغرض إن :بالعلاقات التسويق أهداف -1

 :يلي فيما الاجااه والمتمثلة هذا في تصب فرعية أهداف عدة تحديد يمكن الأجل، طويلة
 من وذلك بالزبائن، الاحتفاظ هو بالعلاقات التسويق من الأساسي فالهدف  :بالزبائن الاحتفاظ -1.1
 الاحتفاظ على التركيز أي م،تهورغبا متهحاجا تلبية على الدائم والتركيز بالمؤسسة، متهعلاقا تحسين خلال

                                                           
1
 . Moisand Dominique, CRM gestion de la relation client, édition Hermés Science publication, paris, 

2002,p25. 
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 في الاستثمار عوائد جني من يمكنها ما وهذا جدد، عملاء عن مستمر وبشكل البحث من بدلا بالزبائن
 1.متهورغبا متهحاجا إشباع على والحرص الزبائن، عن البحث عملية
 ا،به الزبائن ولاء وتعزيز تدعيم على هنا المؤسسة تركز  :للمؤسسة الموالين الزبائن مع قاعدة بناء -2.1
 المستمر الرضا تحقيق على أيضا وتركز م،به والاحتفاظ بقائهم وضمان م،به اتهعلاقا لتقوية كأساس وهذا
 .2لهم

 على الصعب من جاعل أو تمنع وعوائق حواجز إقامة دفبه وهذا : واجتماعية هيكلية روابط تكوين -3.1
 التميز خلال من ذلك تحقيق يمكن معهما، التعامل بمواصلة مضطرا ويكون المؤسسة، مع العلاقة قطع الزبون
 العلاقة أن علما بالمنافسين، مقارنة الزبون ورغبات حاجات إشباع في الأفضلية بمبدأ الأخذ و المنافسين، عن

 العلاقات على الاعتماد يمكن كما فكها، الزبون على الصعبمن  يكون ا رابطةتهذا بحد تشكل الطويلة
 بناء هو الطويلة و القوية العلاقات تكون أساس ويكون الزبائن، و بالمؤسسة العاملين بين والصداقة الاجتماعية

 التي الهيكلية الرواب  أن إلى هنا ونشير العلاقة، التسويق من جوهري هدف وهو زبائنها، و المؤسسة بين الثقة
 الزبائن طرف من محبذة غير وتكون ا،به متهعلاقا إطالة و بالزبائن الاحتفاظ في المؤسسة عليها تعتمد أن يمكن
 3 .يرغبون في أن يشعروا أنهم مقيدين ولا الحرية، من نوع لهم تكون أن إلى دوما يميلون الذين
 بناء إلى يهدف فهو العلاقة، على أساسي بشكل يركز بالعلاقات التسويق بأن يتضح سبق ما خلال من     
 والسعي الزبائن جذب عمليات خلال من مستمر، بشكل وتطويرها وتنميتها عليها والمحافظة العلاقة هذه
 تسويقية وسائل على تعتمد المؤسسة أن إلا ذلك ورغم معهم، رواب  وبناء متهورغبا متهحاجا لإشباع الدائم
 .بفعالية التسويقية الأهداف تحقيق أجل من وذلك التقليدي التسويقي المزيج عناصر على المبنية

 تهتم التي التسويقية المناهج وأهم أحدث من بالعلاقات التسويق يعتبر  :بالعلاقات التسويق أهمية -2
 يسعى إذ العرض، لهذا التسويقية الجهود ويوجه يركز منهج فهو الزبون، و المؤسسة بين العلاقة وتعزيز بتدعيم
 عن البحث إلى السعي من بدلا الحاليين، الزبائن على للحفاظ الدائمة والمحاولة العلاقة هذه استمرارية إلى

 العملية من والمال، الجهد الوقت، حيث من مكلفة الأخيرة العملية هذه أن باعتبار وذلك جدد، عملاء
 من العديد على تنطوي عملية بالعلاقات التسويق تبنى ولهذا الحاليين، بالزبائن الاحتفاظ والمتضمنة السابقة
 المناسب الوقت في تطبيقه تم ما إذا وهذا أخرى، جهة من الزبون وعلى جهة، من المؤسسة على والفوائد المزايا
 4.تطبيق تتطلب والظروف والميادين الاتلمجا فبعض له، المناسب اللمجوا

                                                           
1
 .13، ص 2005منى شفيق، التسويق بالعلاقات، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة،  . 

2
 عبد الله ، أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤسسات الاقتصادية العربية ، أطروحة دكتوراه ، كلية قلش . 

 .105، ص 2013العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير ، جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف، 
3
، 2006مدخل للتسويق بالعلاقات ، المنظمة العربية للتنمية الادارية ، القاهرة ،  – رجب جيهان عبد المنعم، العلاقة بين المشتري والمورد . 

 .02ص 
4
دراسة تحليلية على عينة من المسافرين على شركة  –، أثر جودة الخدمة والتسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن المطيري دخيل الله عنام . 

 .2010في إدارة الأعمال ،  طيران الجزيرة في دولة الكويت ، رسالة ماجستير

 ةرسالة ماجستير ، جامع NCA  دراسة حالة المصنع الجديد للمصبرات –نجود حاتم ، تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه 

 .2006، الجزائر
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 مزايا إبراز يمكن وعليه لاحقا، ذلك بتوضيح وسنقوم التسويقي، المنهج هذا يناسبها لا وأخرى المنهج، هذا
 :التالي النحو على للزبون وبالنسبة للمؤسسة، بالنسبة بالعلاقات التسويق فوائد
 تلبية أجل من حولهم، اهتمامهم وتركيز محددين زبائن مع المؤسسة تعامل إن : للزبون بالنسبة -1.2
 مع الزبائن هؤلاء تعامل استمرار أخرى جهة ومن جهة، من لهم الجيد الفهم على بناءا متهورغبا متهحاجيا
 على والفوائد المزايا من العديد سيوفر الذي الثقة، على مبنية وحسنة طيبة علاقة وتشكيل واحدة مؤسسة
 :1التالية النقاط في تلخيصه يمكن ما هذا الزبائن، هؤلاء

 محددة فئة خدمة نحو المؤسسة جهود تركيز أن حيث :الزبون طرف من المحصلة القيمة تعظيم -1.1.2
 المؤسسة اكتفاء عند عنها الاستغناء يمكن التي التسويقية، النفقات تخفيض إلى جهة من يؤدي الزبائن من

 عملاء يكونوا أن يمكنهم لا الناس من فئة إلى يوجه الذي الإعلان نفقات محددة مثل فئة بالتعامل مع
 ذلك من وبدلا جدد، عملاء عن البحث ونفقات جهود المؤسسة على هذا يوفر أن يمكن وبالتالي للمؤسسة
 تركيز أخرى جهة ومن ،بهم الخاص البيع سعر وتخفيض الحاليين الزبائن خدمة تحسين في تستغله أن يمكن
 في يساهم ما هذا عالية، وجودة بكفاءة متهحاجيا تلبية يمكنهم الزبائن من محددة فئة على المؤسسة جهود
 .المؤسسة مع يتعامل الذي والمنفعة للزبون القيمة تعظيم

 تركيز خلال من هذا يظهر :والتقديم والسرعة الجودة حيث من الزبائن خدمة تحسين -2.1.2
 وبالتالي معهم، التعامل في اتهخبر من يزيد الذي الشيء الزبائن، من معينة فئة لخدمة جهود المؤسسة وتخصيص
 رفع على يقوم أساسا المنهج هذا لأن الخدمات، تلك تقديم في أكبر سرعة مع المقدمة الخدمة تحسين

  .الزمن من طويلة لفترة الخدمة مستويات
 :هب المتعلقة القرارات اتخاذ في ومشارك المنتج تطوير في مساهم الزبون يكون أن يمكن -3.1.2
 علاقة إلى الوصول أو طويلة علاقات إلى ابه والوصول بزبائنها، علاقتها تحسين هو المؤسسة أهداف بين فمن

 بناء في المساهمة خلال من وهذا بالمنتج، التسويقية القرارات بعض في مشارك الزبون يكون أن أي الشراكة،
 .وتنميتها وتطويرها المؤسسة وبين بينه علاقة

 أثناء الزبون يتحملها أن يمكن التي والاختبار والمفاضلة البحث وأعباء تكاليف تخفيض -4.1.2
 وتكاليف أعباء الشراء قرار اتخاذ عملية وكذا معين، منتج واختيار البحث عملية عن ينجر: التسويقية العملية
 فإن ثم ومن مرة، كل فيء الأعبا تلك ل تحم هذا سيجنبه المؤسسة، وبين بينه علاقة كانت فإن .للزبون
 .للزبائن والبدنية المالية، النفسية، الأعباء تدنية في يساهم بالعلاقات التسويق
 هذا لأن عملية اتخاذ قرار شراء منتج جديد: الشراء عملية أثناء الزبون مخاطرة درجة تخفيض -5.1.2
 كان إذا لكن المخاطر، من وغيرها المطابقة عدم أو الشراء عملية في الفشل مخاطر يحمل لمؤسسة، خاص

                                                           
1
 . 99قلش عبد الله، مرجع سبق ذكره، ص  . 



أساسيات حول التسويق بالعلاقات         الفصل الأول :                                           
 

 9 

 معرفته لأن المخاطر، هذه يجنبه ورغباته حاجاته بتلبية تمته التي و واحدة، مؤسسة مع الزبون هذا تعامل
 .التجاري والغش للتضليل التعرض ذلك يجنب كما كاملة تكون اتهوبمنتجا بالمؤسسة
 بغرض :للزبائن المؤسسة تمنحها أن يمكن التي والمكافآت المزايا بعض من الزبون استفادة -6.1.2
 تساهم التي والتوجيهات النصائح من الاستفادة يمكنه كما أطول، لفترة والبقاء معها التعامل على تشجيعهم

 المؤسسة تمنحها التي الخاصة المعاملة أثر من الزبون سيستفيد وبالتالي الأوفياء، زبائنها رعاية في المؤسسة ابه
  .الدائمين لزبائنها
 الأمان ووجود المؤسسة مع التعامل مدة وطول بالثقة تعلقةالم العوامل وبعض سابقا المذكورة المزايا تؤدي

 مرتاح نفسه يجد الذي الزبون نفسية على إيجابية انعكاسات إلى الاجتماعية، والعلاقات التعامل في والطمأنينة
 رغم مرة، كل الشراء عملية في والتفكير البحث أعباء تحمل وعدم الراحة، له توفر التي المؤسسة مع علاقته في

 مقيد يكون أن يرضى ولا الشراء، عملية في حرا يكون أن يفضل الزبون أن إلى تشير الدراسات بعض وجود
 أكثر يجعله فذلك توقعاته، مع تتطابق التي حاجاته تلبي أن المؤسسة استطاعت إذا ولكن واحدة، بمؤسسة
 علاقته يقطع أن يمكن أنه شعر إذا أما حريته، من وتحد بالمؤسسة تربطه ورواب  قيود هناك تكن لم ما سعادة

 .رغباته مع يتعارض لا فهذا حرية بكل بالمؤسسة
 وتطويرها خدمته، وتحسين الزبون، إرضاء عملية على بالعلاقات التسويق يقوم  :للمؤسسة بالنسبة -2.2

 فإن ولهذا التنافسية، وضعيتها على بالإيجاب يعود الأمر هذا لها، ولائه درجة يرفع الذي بالشكل باستمرار
 لهذا الأساسي الهدف أن خاصة المؤسسة على إيجابا تنعكس آثار، ابالزبون له الذكر الخاصة السابقة المزايا
 للمؤسسة شريك الزبون يعتبر التوجه هذا فوفق المنافع، وتقاسم الثقة على قائمة شراكة علاقات بناء هو المنهج
 أهم إبراز يمكن ذلك على وبناء رغباته، وإشباع مصالحه تحقيق في نجاحه هو ونجاحها وجودها أن ويشعر
 1:يلي كما المنهج لهذا تبنيها خلال من المؤسسة عليها تحصل التي والمزايا الفوائد

 .للمنافسين والانتقال معهم العلاقة قطع احتمال تخفيض وبالتالي للمؤسسة، الزبون ولاء درجة رفع -1.2.2
 .بسرعة تلبيتها على العمل ثم ومن وتطلعاته، الزبون ورغبات احتياجات تحديد عملية تسهيل -2.2.2
 الزبائن، ورغبات حاجات وتحديد فهم سرعة على ا   بناء هنا :جديدة منتجات تقديم سرعة زيادة -3.2.2
 تستدعي والتي جديدة، حاجات لظهور بالنسبة أو الحاجات، على يطرأ الذي والتغير للتطور بالنسبة وخاصة
 من كبير لعدد وطويلة موسعة دراسة إلى المؤسسة تحتاج لا فهنا وتسويقها، وإنتاجها جديدة منتجات تصميم
 .محدد عدد على اتهتعاملا ذلك في تقتصر دامت ما الزبائن

                                                           
 المملكة في التجارية البنوك على ميدانية دراسة تطبيقها، وعوائق البنكية العلاقات في بالعلاقات التسويق دور ، الله عبد بن الملحم صالح . 1

 .105ص ، 2007، 110 العدد ،ةالإداري مجلةال ،السعودية العربية
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 وهذا المناسب الوقت في معالجتها وبالتالي الرضا، عدم وأسباب شكاوى معرفة إلى التطلع سهولة -4.2.2
 .معهم والتفاعل مبه المباشر الاتصال خلال من

 برمجة من المؤسسة يمكن ما وهذا  :التفاعلي الاتصال عن الناجاة العكسية التغذية أثر فعالية زيادة -5.2.2
 مما الزبائن، وميولات تغيرات على المسبق التعرف إلى إضافة مناسب، بشكل مواردها وتوزيع بدقة أنشطتها
  ف.المستهد الزبون رضا إلى والوصول المستقبلية العلاقات تطوير في يساهم

 وعدم الحاليين، الزبائن على المحافظة جهود تدعيم على الاقتصار عن الناجاة من الوفورات الاستفادة -6.2.2
 .المؤسسة مع بالتعامل وإقناعهم جدد عملاء عن البحث

 عن الراضي اني فالزبونلمجا آخرين الإعلان أفراد باجااه الزبون ابه يقوم التي التوصية من الاستفادة -7.2.2
 علاقته إطار في يقدمه الذي النصح خلال من لها، جدد عملاء وجذب اتهصور تحسين في يساهم المؤسسة

 .وغيرهم الأقارب كالأصدقاء، الآخرين مع
 الزبائن من محدد عدد على التسويق جهود تركيز خلال من :الاتصال و التسويق تكاليف تخفيض -8.2.2
 المؤسسة على ذلك يوفر كما تكلفة، وأقل خاصة اتصال وسائل خلال من معهم، الاتصال يمكن الذين

 .ودراستهم جدد عملاء عن البحث تكاليف
 كلما تزيد المؤسسة من الزبون مشتريات أن الدراسات بعض أثبتت حيث :الشراء كمية زيادة -9.2.2
  .ةنالحس بالمعاملة وتخصيص المؤسسة عن ورضاه ولائه زيادة إلى إضافة ا،به علاقته وطول قوة زادت

 التسويق أن ذلك :الداخلي التسويق أثر عن الناتج المؤسسة داخل الموظفين معنويات رفع -10.2.2
 ورفع بموظفيها المؤسسة علاقة وتحسين دعم نحو أيضا يتجه الزبائن، خدمة على تركيزه إلى بالإضافة بالعلاقات
 اجااه يشعر العمال بالأمان للمؤسسة دائمين عملاء فبوجود م،تهمعنويا رفع في يساهم لها مما وولائهم رضاهم
  .المؤسسة أداء على إيجابا ينعكس ما هذا لوظائفهم فقدانهم عدم

    تزول أن يمكن التي الوظائف بعض على الإبقاء يعني بالزبائن الاحتفاظ :بالموظفين الاحتفاظ -11.2.2
 .الموظفين فقدان يعني مما الزبائن هؤلاء فقد لو

 بمثابة هي وتطويرها وتنميتها بالزبائن علاقتها المؤسسة تركيز :للمؤسسة التنافسي المركز تدعيم -12.2.2
 أمام وعوائق قيود ذاته حد في يشكل زبائنها وبين بينها طويلة علاقة وجود لأن التنافسي، لمركزها حماية

 يمنع كما للمنافسين، تحولهم وعدم بالزبائن الاحتفاظ أي السوقية، حصتها حساب على للتوسع المنافسين
  .يقدمونها لهم التي الإغراءات خلال من متهمشتريا من قس  على أو زبائنها على من الاستيلاء المنافسين

الأثر  إلى بالنظر وذلك الأطراف، لكافة بالنسبة كبيرة أهمية له بالعلاقات التسويق أن يتضح سبق ما خلال من
 خلال من علاقة، كل طرفي بين الموجود التنافس و الصراع حدة من يقلل منهج فهو يحدثها، التي المزايا و

 ومختلف المؤسسة بين تنشأ التي العلاقات على الحفاظ إلى دائما يسعى ولكونه المنافسة، مكان التعاون إحلال
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 بناء ضرورة على ترتكز أصبحت التسويقية الأساليب لأن التسويقية، المناهج أفضل من يعتبر فهو الأطراف،
 والخارجي، الداخلي والزبون للمؤسسة بالنسبة كبيرة مزايا له المنهج بالتالي فهذا و الأسواق، مع دائمة علاقات
 .المؤسسة تناسب التي التسويقية للحالة مناسب تطبيقه كان ما إذا وهذا

 التسويق بالعلاقات  آليات تطبيق :نيالمبحث الثا

لتطبيق ، و إلى عدة مستويات ومبادئ يرتكز عليها بالإضافةللتسويق بالعلاقات عدة أبعاد ومرتكزات           
وكل هذا  ن أجل نجاح هذا النوع من التسويقالتسويق بالعلاقات لابد من وجود بعض المتطلبات والخطوات م

  .له مزايا

 أبعاد التسويق بالعلاقاتو مبادئ  الأول:المطلب 
 .وهي كما له عدة أبعاد  ،بالعلاقات على مجموعة من المبادئيرتكز التسويق   
 مبادئ التسويق بالعلاقات -1

لبناء علاقة طويلة ؤسسة تقودها الم يرتكز التسويق بالعلاقات على مجموعة من الأنشطة الإستراتيجية     
 :1المدى وهي

: يتم إنشاء قاعدة آلية تحتوي على مدخلات تتضمن كل المعلومات والبيانات اللازمة معرفة الزبون  -1.1
 .عن زبائن المنظمة

: يعرف التسويق بالعلاقات على أنه تسويق الاتصال ويرتكز على الاتصال والحوار مع الزبائن -2.1
مع الزبون من أجل   وعة من وسائل الاتصالوكل زبون من زبائنها وهناك مجم ؤسسةبين الممبادلات تفاعلية 
 :كسب ولائه وهي

تقليدية وعن اتصال المنظمة بالزبون يكون بكل أشكال الاتصال ال :الاتصال في اتجاه الزبون -1.2.1
 .، رسائل المعلومات والانترنيت وطرق أخرى معتمدة من طرف المنظماتطريق الفاكس والهاتف

 باجااه ؤسسة، يعني في الاجااهين من الميالاتصال بالزبون يجب أن يكون تفاعل: الاستماع للزبون -2.2.1
، ويظهر من ائنها وفهم تطلعاتهم وانشغالاتهموذلك عن طريق الإصغاء لزب ؤسسةالزبون ومن الزبون باجااه الم

 .الزبون مح باستقبال المعلومات منخلال تطوير مراكز الاتصال واستقصاءات وغيرها من الوسائل التي تس
ا من وراء بناء علاقة مع الزبون إلى بناء ولائه لمنتجاتها أو علاماته ؤسسة: تهدف الم بناء ولاء الزبون -3.2.1

 .من أجل ضمان عائد الزبون الوفي

                                                           
1
مرجع سبق  ، NCAدراسة حالة المصنع الجزائري الجديد للمصبرات   –نجود حاتم ، تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه  . 

 97، ص ذكره
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والزبون إلى مرحلة جد  ؤسسة : هنا تصل العلاقة بين الم أو العلامة ؤسسةاشتراك الزبون في الم -4.2.1
حيث تأخذ أفكاره وتطلعاته بعين الاعتبار في تصميم المنتجات أو  ؤسسةالزبون شريك للممتطورة فيصبح 
 .اتيجيات التسويقيةتوجيه الاستر 

 أبعاد التسويق بالعلاقات -2
 :يلي فيما تتمثل أبعاد ومكوناتللتسويق بالعلاقات خمسة      
 الجودة  -1.2
السنوات الأخيرة من قبل العديد من الباحثين والكتاب والمتطلعين لقد أعطي للجودة أهمية كبيرة جدا في       

، الاقتصادية ورقي مختلف المجتمعات المعاصرة التي عرفت لات التكنولوجيةنتيجة التطور الكبير في مختلف المجا
خاصة عدة ظواهر لم تكن موجودة من قبل كالعولمة والتكتلات العالمية والتطور السريع في وسائل الاتصال و 

، وأصبح القوي في السوق ليس الذي يكتفي باشباع مختلف نيت التي جعلت العالم قرية واحدةشبكة الانتر 
الحاجيات فحسب بل الذي يتميز عن غيره في طريقة تقديمها وبالنوعية الجيدة التي تضمن له البقاء في السوق 

، إذن معيار د على مستوى السوق العالمي كرائوليتوج في الأخيرجل الحصص السوقية المتاحة والسيطرة على 
 .ا مع حاجات ورغبات الزبونالحكم على سلعة أو خدمة ما في الوقت الراهن هو مدى تطابقه

وجمعية  الأمريكيةالوطنية : للجودة عدة تعاريف نذكر بعضها حسب معهد المعايير  تعريف الجودة -1.1.2
ل على قدرتها في تلبية ـة التي تشتمــة أو الخدمــص الكلية للسلعــوالخصائا ـــ" المزاي1الجودة الأمريكية هي  ضب 

 .الاحتياجات "
المنتج في مواجهة توقعات الزبون المرتقب أي مدى تحقيقها  إمكانية "2فتعنيأما الجودة من وجهة نظر تسويقية 
 ."منتج جيد لا يعني قبوله من طرف المستهلك  إعدادلحاجات ورغبات الزبائن، نظرا لأن 

 : 3يلي : للجودة عدة أنواع نذكرها فيماأنواع الجودة -2.1.2
 .ا تحقق توقعات الأسواق المستهدفةوعملياته إدارتهامن خلال نعني بها أن المنظمة  :جودة التطابق -أ
الزبون من خلال معايير أداء  إرضاءوعملياتها تحقق  إدارتها: نعني بها أن المنظمة من خلال جودة الأداء -ب

 عالية بما يحقق متطلبات الجودة الشاملة حيث يتم الداء بشكل جيد من المرة الأولى وفي كل مرة.
: نظرا للأهمية الكبيرة للجودة فإن لها أهداف سواء بالنسبة للمنظمة أو بالنسبة أهداف الجودة -3.1.2

 4للمجتمع نذكر بعضها 
 للفاعلية وفعالية النظام الحالي استخلاص الزيادة القصوى 
  استخلاص الفهم الواضح لمتطلبات وتوقعات الزبون 

                                                           
1
 . 31، ص 2009. النعيمي محمد عبد العالي  وآخرون ، إدارة الجودة المعاصرة ، دار اليازوري ، عمان ،  

2
 . 45، ص 2003النشر ومكان النشر غير مذكورين ،  ، دار 21كيف تواجه تحديات القرن –عبد الحميد ، التسويق الفعال  . طلعت أسعد 

3
 . 91،ص 1996محمد فريد ، قراءات في إدارة التسويق ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ،  الصحن . 

4
 .171، ص  2008منصور إياد شوكت ، إدارة خدمة العملاء ، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع ، الأردن ،  . 
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  زيادة الثقة بين مقدم الخدمة والمستفيد منها 

 التحسين المستمر  -2.2
 :فيما يلي إليهالقد أعطي للتحسين المستمر عدة مفاهيم سوف نتطرق      
 التحسين المستمر تعريف -1.2.2
"جميع التحسينات المستمرة لكافة العوامل المرتبطة بعملية تحويل  1يعرف التحسين المستمر على أنه      

 المدخلات إلى مخرجات ويشمل على تحسين المباني والتجهيزات والمواد والطرائق وأداء سلوكيات العاملين "
 .للجودةمتطلبات التحسين المستمر 

 :2يلي  التحسين المستمر للجودة فيما تتمثل متطلبات
 .تحديد أهداف التحسين المستمر -
 .تحديد متطلبات التحسين المادية والبشرية على شكل خطة عمل -
 .العليا الإدارةالدائم والمستمر من قبل توفير الدعم  -
 .تشكيل لجنة عليا لتنسيق عمليات التحسين المستمر -
 .سلطاتها ومسؤولياتهاتشكيل فرق التحسين وتحديد  -
 .جعل قنوات الاتصال مفتوحة أمام كل من يعمل في مجال التحسين المستمر -
 .التحفيز الدائم والمستمر للعنصر البشري -

  لكل ما يتعلق بالتسويق الداخلي زإيجا فيما يلي الداخلي:التسويق  -3.2
" تطبيق فلسفة وسياسات التسويق على  3على أنه 1980 سنة Berry: عرفه مفهومه -1.3.2

أفضل الأشخاص الممكن توظيفهم الأشخاص العاملين في المنظمة والذين يخدمون الزبائن وبالتالي فإنهم 
 .بأقصى ما لديهموالمحافظة عليهم والذين هم سيعملون 

العاملين بالمنظمة تستمد أهمية التسويق الداخلي من أهمية التفاعل بين  :الداخليأهمية التسويق  -2.3.2
ر البشري على ، ويسيطر العنصوالاستهلاك الإنتاجوالزبائن خاصة في مجال الخدمات حيث تتزامن وعمليات 

 .الخدمة ذاتها إنتاج، ويشارك كل من العاملين بالمنظمة والزبائن في عملية تقديم الخدمة

أداء  : يهدف إلى استقطاب والمحافظة على أفضل العاملين وحثهم علىأهداف التسويق الداخلي -3.3.2
جي على وأساليب التسويق الخار ، وذلك من خلال تطبيق كل من فلسفة وظائفهم على أفضل وجه ممكن

                                                           
1
منهج كمي ، مؤسسة الوراق للنشر  –. مؤيد عبدالحسين الفضل ، يوسف حجيم الطائي ، إدارة الجودة الشاملة من المستهلك إلى المستهلك  

 .  356، ص  2004والتوزيع ،عمان 
2
 .133، ص 2001عمان ، . عقيلي عمر وصفي ، المنهجية المتكاملة لإدارة الجودة الشاملة ) وجهة نظر ( ، دار وائل للنشر والتوزيع ،  

3
 . 284، ص  2، ط2004هاني حامد ، تسويق الخدمات ، دار وائل للنشر والتوزيع ، عمان ،  الضمور . 
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والخارجي  ، كما يهدف التسويق الداخلي إلى تطوير معرفة كل من الزبون الداخليالتسويق الداخلي للعاملين
 :1الي يوضح أهداف التسويق الداخلي والجدول الت، معوقات الوظيفية التي تعيق الفعالية التنظيمية وإزالة

 : أهداف التسويق الداخلي (1-2)الجدول رقم         

 التطبيقات مستويات الأهداف 
 جعل العاملين أكثر تفهما وتحفزا واهتماما بالزبائن الهدف العام 

 التي تدعم الطرق الادارية وتدعم سياسة الأفراد خلق البيئة الداخلية الاستراتيجيالهدف 
 ا بطريقة معينة أو يجب عليهم دعم موقف معين إن جميع العاملين يجب أن يتصرفو  الهدف التكتيكي

 يجب تطوير الخدمة كاملو وأن تقبل داخليا -

 . 285، ص ور، مرجع سبق ذكره: هاني حامد الضم المصدر

  :2يلي تتمثل مميزات التسويق الداخلي فيما :الداخليخصائص التسويق  -4.3.2

  من خلال ؤسسةالوظائف المختلفة داخل المتعمل على تكامل  إداريةالتسويق الداخلي عملية : 

وأن هذه الأنشطة تؤدي  عن الأنشطة التي يقومون بها التأكد من أن كل العاملين لديهم دراية وخبرة كافية  -
 حاجات الزبائن الخارجيين . إشباعإلى 

 .وحفزهم لأداء عملهم بكفاءة إعدادهمالتأكد من أن كل العاملين تم  -

  ؤسسة ية التبادل والتفاعل بين الملإدارة عمل ؤسسةحيث يطبق داخل المالتسويق الداخلي عملية اجتماعية
 حاجاتهم على الحاجات المادية فق  بل هناك حاجات اجتماعية أخرىلا تقتصر ، فالعاملين والعاملين بها

 .ا يتحقق من خلال التسويق الداخليالانتماء والصداقة  وهذا م ،الأمن: مثل إشباعهايريدون 

 شكاوي الزبائن  -4.2

، وانتقادات من أجل تراحات من أجل تحسين مستوى عملهالأفعال تقدم في شكل  اقهي مجموعة من ا      
تصحيح وتعديل أي عيب أو تقصير فالعديد من المؤسسات وخاصة الخدمية منها تضع سجل أو دفتر من 

تضع  ، كما أن هناك مؤسسات أخرىعنها سواء أكان سلبيا أو ايجابياأجل تمكين الزبون من تسجيل رأيه 
مختلفة منهم تساعدها على التحسين والتطوير  لتسهيل التعامل مع الزبائن واستقبال أفكار رقما أخضرا مجانيا

  .الإبداعوحى  تساعدها على 
                                                           

1
 . 152، ص2008،الإسكندرية، الجامعية الدار المتقدم، التسويق محمد عبد العظيم ، أبو النجا . 

2
 . 179لاقات ، مرجع سبق ذكره ، ص ونس عبدالكريم وآخرون ، الأبعاد الأساسية للتسويق بالع . 
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 والزبون ؤسسة تقوية العلاقة بين الم -5.2

 : 1على تقوية علاقاتها بزبائنها وذلك من خلال ؤسسةتعمل الم     

  احتياجات ورغبات توفير نظام اتصالات يسمح بتبادل المعلومات بين المنظمة وزبائنها بما يؤدي إلى تلبية
 .لأهدافها بكفاءة وفعالية ؤسسةزبائنها وتحقيق الم

 وزبائنها بشكل متكرر ؤسسةوجود نظام اتصالات مخط  بين الم. 
  وإرضائهم.محاولة تقوية العلاقة مع الزبائن 
 اليوم دائما لبناء علاقات  ؤسساتلمكسب رضا الزبون في ساحة المعركة التنافسية في السوق حيث تسعى ا
 .معهويلة الأجل ط

 : عناصر ومرتكزات التسويق بالعلاقات الثانيالمطلب 
 .رتكز عليها التسويق بالعلاقاتهم العناصر والمرتكزات التي يفي هذا المطلب لأسنعرض       

 :   2إن التسويق بالعلاقات مبني على ستة مرتكزات أساسية و هي :مرتكزات التسويق بالعلاقات -1
 قيمة مضافة جديدة للزبائن من خلال استهلاكهم أو استعمالهم للسلعة أو الخدمة المقدمة. إنشاء -1.1

       الدور الرئيسي للزبون في تحديد القيمة والمنافع التي يرغب في تحقيقها خلال عملية اختيار إدراك -2.1
 و استهلاك السلعة أو الخدمة.

 ئع و الزبون بشكل يدعم القيمة المدركة من قبل الزبون.العمل على تحديد عملية الاتصال بين البا -3.1

 دعم التعاون والتنسيق المستمر بين المسوقين والزبائن. -4.1
 أهمية عامل الوقت بالنسبة للزبائن. إدراك -5.1
من  الأطرافشبكة من العلاقات بين المؤسسة و مختلف  إلىبناء شبكة من العلاقات مع الزبائن إضافة  -6.1
 ين والموزعين والوسطاء و غيرهم ممن لديهم مصالح مع المؤسسة.  المورد

 عناصر التسويق بالعلاقات: -2

، وفيما لها تأثير على رضا وولاء الزبون كما ،تعمل متفاعلة فيما بينها للتسويق بالعلاقات عدة عناصر     
  .لهذه العناصر يلي شرح

                                                           
1
 .47، ص ، مرجع سبق ذكره2005، منى شفيق، التسويق بالعلاقات . 

2
 . 11، ص 2008، التسويق بالعلاقات رؤية تكاملية في الفلسفة والمفاهيم والأسس ، جامعة دهوك ، سليمان الصادق  .  درمان 
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: اعتبره الباحثون عنصرا من عناصر العلاقات التجارية و يعني به ذلك المستوى الذي يشعر به  الثقة -1.2
، كما اعتبروا هذا في علاقات التبادل الأخركل طرف في الاعتماد على سلامة الوعود التي يقدمها الطرف 

 .1العنصر مفتاحا لبناء نموذج التسويق بالعلاقات
الذين عرفوا الثقة على أنها الاستعداد للاعتماد على شريك التبادل و إرادة  كما أن هناك بعض الباحثين     

، كما أنه لا يتصف فق  بالسلوك وإنما أيضا بخصائص اء كان من جانب الزبون أو المسوقالعناية به سو 
 .المساعدة إلى، المصداقية والشفافية، الوعود والميل والنزاهة الأمانةجوهرية كالدافعية الكفاءة 

كما أن هناك من الباحثين من اعتبر أن الرواب  الاجتماعية تساهم بشكل كبير وفاعل في خلق عنصر       
 .    الإطرافالثقة بين 
وهي شرط ضروري لتنمية العلاقة وتنبع من احترام شريك التبادل للبعد القانوني للصفقة أو العقد        

، لأنه يتسم ليس فق  بالسلوك وإنما العناية به وإرادةالتبادل  الاستعداد للاعتماد على شريكوتعرف على أنها 
، الوعود وكذا المسؤولية والميل ضا بخصائص جوهرية كالدافعية، الكفاءة والأمانة، المصداقية و النزاهةأي

 .سلك المخاطرة للحفاظ على العلاقةللمساعدة أي هي شعور واستعداد لانتهاج م
، وتعرف كإرادة من الطرفين  طرفين بدرجة الالتزام المتبادلتتأثر العلاقة بين: الالتزام المتبادل -2.2

مرار التبادل المربح للمحافظة على علاقة دائمة وقوية ومتابعتها على المدى الطويل لزيادة ربحية المنتجات واست
 الطرفين وهناك بينممكن  إبداع، والتفاعل بينهما يترجم بعملية تكيف متبادل ومصدر لأقصى بين الطرفين

 :يلي ثلاث صيغ للالتزام كما

 .قدر ما يمكن وإطالتهاالعلاقة  لإثباتالطرفين  إرادة: وهو يالالتزام الشخص -
وشعور بوجوب متابعة العلاقة والمحافظة عليها من الطرفين ) التزام المؤسسة  إحساس: الالتزام الأخلاقي -

 .بائنها حى  في الحالات الطارئة (بتوفير الحد الأدنى من الخدمات لبعض ز 
بالالتزام ومحاولة جانب  الإخلالجااهل العلاقة الموجودة سابقا في حالة  إمكانية: عدم الهيكليالالتزام  -

 .الخسائر
لمعلومات بين البائعين : اعتبروه الباحثون على أنه وسيلة تبادل رسمية أو غير رسمية لتبادل االاتصال -3.2

. كما أن ات في العلاقات التجاريةأن التسويق بالعلاقات يسل  الضوء على أهمية تبادل المعلوم ، كماوالمشترين
، كما أن هناك من اعتبر عملية ر الالتزام في العلاقات التجاريةلهذا العنصر تأثير ايجابي وغير مباشر على عنص

زبائنها مباشرة من خلال التقنيات  بإدارةالاتصال بالزبائن من بين السمات التي تتميز بها المنظمات التي تقوم 
 2.عبر الانترنت الخاصة بالتسويق

                                                           
1
تجربة بنك الفلاحة والتنمية الريفية       -الداوي الشيخ ، تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسسات  عيسى ،  بنشوري . 

 . 369، ص 2009، 7) المديرية الجهوية ورقلة ( مجلة  الباحث العدد 
2
 . 10، ص2003ع ، البلد غير مذكور ، ستون ميرلين ، التسويق من خلال علاقاتك بالعملاء ، دار الفاروق للنشر والتوزي . 
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ف : التعاطف كذلك يعتبر عنصر من عناصر العلاقات التجارية الذي يمكن كل الأطراالتعاطف -4.2
، كما اعتبروه نشاطا يسعى إلى فهم حاجات ورغبات الزبون بالإضافة أن خرالاطلاع على أحوال الطرف الآ

زبائن ومشكلاتهم والعمل حاجات ال وإدراكهناك من الكتاب من اعتبر أن التسويق بالعلاقات يركز على فهم 
المرافقة للمنتجات والعمل الدؤوب على مواكبة توقعات الزبائن مع  الإضافية، وتقديم الخدمات على حلها

 .ؤسسةالتركيز على أن عملية صيانة العلاقة مع الزبائن هي مسؤولية مشتركة لجميع العاملين في الم
لاقات التجارية المتعلقة بالسلوك، الأهداف، بين أطراف العلشائعة : هي تلك المعتقدات االقيم -5.2

 بناء علاقة البائعين بالمشترين  مهما في، المناسبة وغير المناسبة كما اعتبروه عنصرا السياسات الهامة وغير الهامة
، ومقارنته ه فعلاوتعرف القيمة على أنها رغبة الزبون في الحصول على سعر مناسب للمنتج مقارنة بما يستحق

 .يطرحه المنافسون على نفس المنتج أيضا بالسعر الذي
 :1إلى هذه العناصر هناك عناصر أخرى تتمثل في  بالإضافة

، وتعتبر كل ؤسسة وممثليها وسلوكهم التعاونيايجابي ناتج عن تقييم جوانب العلاقة مع الم: شعور الرضا -1
 الالتزام والرضا من المقدمات الأساسية للولاء.، من الثقة

فيها: العطاء، : الكثير من النظريات الاجتماعية تبين أن التبادل هو أساس العلاقة ويفترض التبادلية -2
شعورية بتكرار التبادل فقد تشتري مؤسسة  إلزاميةما يتبادل فردان شيئين ينتج عن ذلك ، فعندالأخذ ثم العطاء

فهما ، وتشتري هذه الأخيرة من الأولى الورق الذي تحتاجه وهكذا ....ورق مواد كيميائية من مؤسسة أخرىلل
 :يمارسان التبادلية باستمرار، حيث يفترض فيها

  .ضواب  أخلاقية للرد بعد الاستقبال لدى الطرفين وجود -
 .د إلى حين، بل قد يتم الاستلام الأن ويؤجل الر ترض في التبادلات التوازن الحاليلا يف -
 .خريندة الفرد في تنمية التبادل مع الآجاعل التبادلية من التفاعل ممكنا لأن نموذج التبادل الذي أساسه ارا -

 .ت لمصداقيته وعموميتهيع المجالامطبق في جم
  .على الجماعة وتحسين ظروفها من خلال خطة اقتصادية الإبقاءتهدف التبادلية إلى  -
، عملية الشراء أو الصفقة التجارية: يتطلب التفاعل بعدين أساسين هما بعد التعامل المادي كإتمام التفاعل -

، بما يؤدي إلى ترك أثر طيب لديه سواء كان نال على المستوى الشخصي مع الزبو وبعد العلاقة وتتضمن الاتص
 :طريقهذا الزبون فردا أو ممثل لمؤسسة وذلك عن 

 .التحكم في سرعة الكلام والتركيز على النهايات لتوضيح مضمون الرسالة -
 .ت المناسبة بنبرة الصوت المناسبةالتركيز وطرح الأفكار المناسبة في الأوقا -
تصنيعها أو بيعها للمستهلك  لإعادة، الترويج المشترك ) شراء الزبائن لمنتجات المؤسسة تقديم النصائح -

 . ات مشتركة والتشارك في المعلوماتالنهائي تنمية مشروع
                                                           

1
 . 82، التسويق بالعلاقات، مرجع سبق ذكره، ص . منى شفيق  
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  : مستويات التسويق بالعلاقاتالثالثالمطلب 

 :يلي ماتنقسم مستويات التسويق بالعلاقات في ضوء قوة العلاقة و الاعتمادية المتبادلة إلى      

 :1تنقسم إلى ثلاثة مستويات وهي : في ضوء الاعتمادية المتبادلة -1

هذا  ، و يتم استخدامبهم بعد ذلك: في هذا المستوى يتم البيع للزبائن دون الاتصال الإجرائيالبيع  -1.1
 :المستوى في الحالات التالية

 .الأرباحالمنتجات منخفضة السعر و  -

 وجود أعداد كبيرة من الزبائن منتشرين في رقعة جغرافية كبيرة و يتطلب الاتصال بهم تكلفة مرتفعة -

مادية كما يتم هذا النوع من البيع في حالة ما إذا كانت قوة العلاقة بين المنظمة و الزبائن منخفضة و الاعت
 المتبادلة فيما بينهما منخفضة

: في هذا المستوى يتم البيع للزبائن مع وجود اتصال بهم بعد اتمام العملية البيعية، ويتم البيع بالعلاقات -2.1
 ذلك بهدف:

 .تحديد مدى رضا الزبائن عن عملياتهم الشرائية -

 .تعرف الزبائن على احتياجاتهم المستقبلية -

        كما يتم استخدام هذا النوع من البيع في حالة ما إذا كانت قوة العلاقة بين المنظمة و الزبائن متوسطة 
 .و الاعتمادية المتبادلة متوسطة

في هذا المستوى تعمل المنظمة على تحسين أرباحها و مبيعاتها للزبائن من خلال مشاركة   المشاركة: -3.1
منهما للآخر بالمعلومات بحيث ما يمثل ربح للمنظمة يمثل ربح للزبائن و العكس كل من الزبون و المنظمة كل 

  .صحيح
  و يتم استخدام هذا النوع من العلاقات في حالة ما إذا كانت قوة العلاقة فيما بين المنظمة و الزبائن مرتفعة 

 .و الاعتمادية المتبادلة فيما بينهما مرتفعة

 في ضوء العلاقة مع الزبائن: -2
 :مع الزبائن الى خمسة مستويات هي تنقسم مستويات التسويق بالعلاقات في ضوء العلاقة

                                                           
1
 محمود يوسف ياسين ، واقع ممارسات التسويق بالعلاقات وأثرها في بناء الولاء كما يراه عملاء البنوك التجارية في محافظة أريد ، مذكرة . 

 . 32، ص   2010رموك، الأردن ، ماجستير في إدارة الأعمال ، جامعة الي



أساسيات حول التسويق بالعلاقات         الفصل الأول :                                           
 

 19 

: فيها يقوم رجل البيع ببيع المنتج فق  و لا يقوم بالاتصال بالمستهلك العلاقة الأولية أو الأساسية -1.2
 .العملية البيعية إتمامبعد 
رجل البيع ببيع المنتج و لكنه يشجع الزبون على : فيها يقوم الأفعالالعلاقة القائمة على ردود  -2.2

 .الاتصال به في حالة وجود أي شكوى منه تتعلق بالمنتج
: فيها يقوم رجل البيع بالاتصال تليفونيا بالزبون بعد فترة المحاسبة إمكانيةعلى  العلاقة القائمة -3.2

تراحات و التحسينات التي يوصي قصيرة من عملية البيع بهدف التعرف على مدى رضاه عن المنتج و الاق
 .المنظمة القيام بها على المنتج

فيها تقوم المنظمة بالاتصال بالزبون من وقت لآخر بهدف الحصول  استمرارية الاتصال بعد البيع: -4.2
 .على مقترحاته الخاصة بتحسين المنتجات الحالية أو تنمية منتجات جديدة

فيها تعمل المنظمة بصورة مستمرة لاكتشاف الأساليب التي تمكن الزبون من استخدام  المشاركة: -5.2
 .المنتج بصورة أفضل

الحالات التي يتم فيها استخدام كل مستوى من المستويات المختلفة للتسويق  (1-3) و يوضح الجدول رقم 
 بالعلاقات 

 المستويات المختلفة للتسويق بالعلاقات: (1-3)الجدول رقم 

 هامش الربح            أرباح عالية أرباح متوسطة أرباح قليلة
 الزبائن

العلاقة قائمة على 
أو ردود  الأوليةالعلاقة 
 الأفعال

العلاقة قائمة على ردود 
 الأفعال

 إمكانيةالعلاقة قائمة على 
 المحاسبة

عدد كبير من الزبائن و 
 الموزعين

العلاقة قائمة على ردود 
 الأفعال

 إمكانيةالعلاقة قائمة على 
 المحاسبة

العلاقة قائمة على استمرارية 
 الاتصال بعد البيع

عدد متوس  من الزبائن و 
 الموزعين

العلاقة قائمة على 
 المحاسبة إمكانية

العلاقة قائمة على استمرارية 
 الاتصال بعد البيع

عدد قليل من الزبائن و  العلاقة قائمة على المشاركة
 الموزعين

 مؤتة، مجلة الفندقية، المنظمات في للزبائن الولاء بناء في بالعلاقات التسويق إستراتيجية فاعلية رمان، أبو أسعد: مصدرال
 .153 ص ،2005، 4العدد  ،20المجلد

 من خلال الجدول أعلاه يتضح ما يلي:

 كبير من الزبائن والموزعين و هامش الربح قليل  تمارس المنظمات التسويق الأساسي في حالة وجود عدد 
 :تمارس المنظمات التسويق القائم على ردود الأفعال في الحالات التالية 
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 .وجود عدد كبير من الزبائن و الموزعين و هامش ربح متوس  أو قليل -

 .وجود عدد متوس  من الزبائن و الموزعين وهامش ربح قليل -

 المحاسبة في الحالات التالية: إمكانيةقائم على تمارس المنظمات التسويق ال 

 .وجود عدد كبير من الزبائن و الموزعين و هامش ربح عال -

 .وجود عدد متوس  من الزبائن و الموزعين وهامش ربح متوس  -

 .وجود عدد قليل من الزبائن و الموزعين و هامش الربح قليل -

 رارية الاتصال بعد البيع في الحالات التالية:تمارس المنظمات التسويق القائم على أساس استم 

 .وجود عدد متوس  من الزبائن و الموزعين و هامش ربح عال -

 .وجود عدد قليل من الزبائن و الموزعين وهامش ربح متوس  -

 ارس المنظمات التسويق القائم على أساس المشاركة في حالة وجود عدد قليل من الزبائن و الموزعين تم
 وهامش

 وخطوات تطبيقه : متطلبات التسويق بالعلاقاتالرابعالمطلب 

 .1جموعة من المتطلباتالقيام بمويق بالعلاقات يتطلب على المؤسسة التس إنجاحمن أجل      

 متطلبات التسويق بالعلاقات -1

 يلي: يتطلب نجاح التسويق بالعلاقات ما    

بتحليل العمال التي يمارسها  الإستراتيجية: يتم رسم هذه مناسبة للاحتفاظ بالزبائن إستراتيجيةرسم  -1.1
يساعد في بناء  الإستراتيجية، إن رسم هذه وصولا لتحقيق ولائهم الزبائن والعمل على فهم دقيق لقاعدتهم 

مكانة ذهنية للمنظمة لدى الزبون وهذه المكانة الذهنية أيضا تساعد في السيطرة على مشاعر الزبائن وتدفعهم 
 .من مستهلكين إلى زبائن ذوي ولاء منتجات المنظمة وتحولهم لشراء

                                                           
1
، مداخلة ية نحو تأصيل العلاقة مع العميل ) دراسة تحليلية ميدانية (اتجاهات إدارات البنوك التجارية الأردن  ،الطالب عبد الرحمن مصطفى . 

 . 122، ص 2002الشارقة ،  ضمن الملتقى الأول حول التسويق في الوطن العربي ) الواقع وأفاق التطوير ( ،
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الزبائن  : ويتمثل ذلك في الاحتفاظ بسجلات دقيقة عنؤسسةبناء قاعدة بيانات عن زبائن الم -2.1
، بحيث يتم تصنيفهم بحسب تعاملهم معها وبحسب طبيعة أعمالهم وأعمارهم وغيرها من والمتعاملين مع المنظمة

 .ل على تلبيتها و بما يحقق ولائهمالمهمة التي تساعد في فهم حاجات وتطلعات كل فئة والعمالمعلومات 

تعتمد عليها المنظمة : إن من أهم الركائز الأساسية التي بناء علاقات ذات طابع شخصي مع الزبائن -3.1
 :بناء علاقات حميمة مع زبائنها هيفي 

 العمل على حل مشاكلهم  -أ

 باحتراممعاملتهم  -ب

، إذ أن سلوك المنظمة لتحقيق هذه الأمور يعد عنصرا حاسما في بناء مع أحاسيسهم ومشاعرهم التواصل -ج
 سمعتها ومكانتها في السوق

: تقوم المنظمة بعرض العديد من الخدمات وتطورها وتنوعها بدور المرشد للزبون ؤسسةقيام الم -4.1
الخدمات  وكيف يمكن الاستفادة منها لذا يجب على المنظمة ارشاد الزبون باستمرار لأنه قد يجهل الزبائن هذه 

 .بما يحقق له منافع مادية كخفض تكاليف الخدمات التي تقدمها المنظمة أو الحصول على منافع اعتبارية

وذلك من خلال المعلومات التي توفرها  :الزبائن العمل على بناء نظام للحوافز يتناسب وتقسيمات -5.1
عدة بيانات الزبون الموجودة لدى المنظمة ويجب أن تتناسب هذه الحوافز مع الفئات السوقية المستهدفة من قا
 .ث أعمارهم وطبيعة أعمالهم وغيرهاحي

متكامل يهدف إلى التعرف على الزبائن وتحديدهم  إداريقدم يتبين أن التسويق بالعلاقات هو أسلوب تمما 
علاقات  وإقامةبدقة والتعرف على حاجاتهم ومتطلباتهم ومحاولة كسب ثقتهم وزيادة رضاهم والاحتفاظ بهم 

حاجاتهم وتلبية رغباتهم وتطوير  وإشباع، بدءا من القيام بخدمتهم وتنمية ولائهمتسويقية طويلة الأجل معهم 
وتمكينها من الذي ينعكس على قدرة المنظمة في تحقيق أهدافها  لات الايجابية معهم بالشكل العديد من التعام

، فالمنظمات عامة والتسويقية خاصة وجدت تي باتت تواجهها في الوقت الحاضرمواجهة التحديات الحقيقية ال
 الإعلاموتطورها بظهور وتطور وسائل لتبقر إلا أن تنامي دور الزبون وتعاظم حاجاته وتنوع وتعقد رغباته 

، أوجب على المنظمات التزامات أكبر من قبل لضمان العلاقة بين ال وزيادة استخدام شبكة الانترنتوالاتص
، ومن بين وتسويقية جديدة للتغلب على التحديات وتحقيق التميز إداريةالمنظمة وزبائنها وذلك بتبنيها لمفاهيم 

 ز للعلاقة بين المنظمة وزبائنها.التسويق بالعلاقات وما ينجم عنها من تعزي هذه المفاهيم برزت فلسفة

 



أساسيات حول التسويق بالعلاقات         الفصل الأول :                                           
 

 22 

 خطوات تطبيق التسويق بالعلاقات -2

 لنجاح هذا النوع من التسويق وهي لتطبيق التسويق بالعلاقات لابد من توفر مجموعة من الخطوات اللازمة   
 :1 تيكالآ

مجموعة من الزبائن تتوافر فيهم : والمتمثل في الزبائن(محفظة ) تحديد القطاع السوقي المستهدف -1.2
  :جملة من الدوافع والصفات لشراء منتجات المنظمة ويتم تحديدهم وفق المعايير التالية

  حجم الزبائن 
 تلبية متطلباتهم إمكانية 
 الاستجابة للنشاط التسويقي ) الجهود التي تبذلها المنظمة في السوق( من طرف الزبون 
 يانات الزبائن وتخزن على الحاسوب: جامع فيها بقاعدة بيانات لأعضاء محفظة الزبائن إنشاء -2.2

 والاستفادة والتفاعل للوصول إلى المعلومات المطلوبة الإعدادبهدف 
 : ويتم التقييم بحسب تقييم أهم الزبائن في المحفظة -3.2
 :التالي ع المنظمة ويحسب بالقانونربحية كل زبون بناء على فترة تعامله م -أ  
 متوس  عدد السنوات التي قضاها مع المنظمة× متوس  حجم المبيعات السنوية الخاصة به    
 العائد المتوقع من الزبون -ب  
 حساب متوس  تكلفة الزبون -ج 

: وهذا النظام بدوره يؤدي إلى وجود علاقات تبادل  نظام فعال للاتصالات مع زبائن المنظمة إنشاء -4.2
  .بناء على الثقة المتبادلة بينهماالمنظمة والزبون  مربحة لكل من

: ولاء الزبون لا يمكن شراؤه ولكن أي منظمة يمكنها الحصول عليه إذا   المحافظة على ولاء الزبائن -5.2
 .وإقناعهكانت قادرة على كسب رضا الزبون 

، تنجر عنه تحقيق مجموعة من المزايا بادئ الصحيحة للتسويق بالعلاقاتوعليه فإن إتباع الخطوات والم        
 :2 الآتية
  ومن نفس منفذ البيع زيادة ولاء الزبائن مما يؤدي إلى زيادة احتمال قيام الزبون بالشراء من نفس المنتج

 مرة أخرى
  زيادة استخدام نفس المنتج وذلك عن طريق خلق استخدام جديد له 

                                                           
1
، مشروبات الغازية ، رسالة ماجستيردراسة حالة مؤسسة مولاي لل –. عبد الحفيظي محمد الأمين ، دور إدارة التسويق في كسب الزبون   

 .  84، ص  2009كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير ، جامعة الجزائر ، 
2
 .  23، ص  2، ط  2009، مة العربية للتنمية الإدارية، القاهرةلمنظ، ا. منى شفيق، التسويق بالعلاقات 
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 بمبادرات تسويقية تتضمن تنمية منتج جديد أو بداية  بناء قاعدة بيانات للزبائن تيسر للمنظمة القيام
 جديدة لزيادة رضا الزبائن 

  زيادة فرص البيع لمجموعة منتجات أخرى لزبائن المنظمة 
  الإعلامزيادة فرص تخفيض تكاليف الترويج من خلال وسائل 
 زيادة فرص الاتصال بالمستخدم النهائي 
 تكلفة الاتصالات التسويقية نتيجة للاتصال المستمر بالزبائن الرئيسين للمنظمة والحصول  انخفاض

على زبائن جدد نتيجة لتوصية الزبائن ذوي الولاء المرتفع للمنظمة والراضين عنها إلى أقاربهم 
 بالشراء من المنظمة وأصدقائهم 

  رفع مستوى الخدمة المقدمة للزبائن 
 ارتفاع ربحية المنظمة 
 انخفاض تكلفة خدمة الزبائن 
 التميز التنافسي 
 تخفيض درجة مخاطرة الزبون للشراء 
 تخفيض حاجة الزبون إلى جميع المعلومات للشراء 

 كأساس لتحقيق التسويق بالعلاقات  : إدارة علاقات الزبونلثالمبحث الثا

اظ بهم من ــــــــين والاحتفــالزبائن المربحذب واكتساب ـــــام جــــنظ والتي تمثل " تقوم إدارة علاقات الزبون     
 ؤسسةـــذ بعين الاعتبار التوفيق بين نشاط المـــلة تأخــليل معلوماتهم وفهم متطلباتهم عبر عملية طويــخلال تح

ن ــالمربحيع الزبائن غير ــص مستوى العلاقة مــين فق ، وتقليــع الزبائن المربحــد علاقات قوية مـــلتوطي وإستراتيجيتها
كذا و على أسس ضرورية من أجل تحقيق أهدافها  والمتمثلة في بناء علاقات طويلة ومتينة مع الزبائن  1".

، ولتحقيق هذا لابد من مبادئ وأبعاد للقيام بنشاطها بشكل في تحقيق أهداف التسويق بالعلاقات مساهمتها
 نفصل فيه من خلال هذا المبحث كالآتي : فعال وهذا ما

 إدارة علاقات الزبون وأبعاد لب الأول : مبادئالمط
 :فيما يلي تتمثل من المبادئ، كما لها عدة أبعاد ترتكز إدارة علاقات الزبون على مجموعة     

 مبادئ إدارة علاقات الزبون -1
 : 2العلاقة مع الزبون وسيلة رسمية للتسويق بالعلاقات نظرا لكونها تحتوي على إدارةتعتبر      

                                                           
1

، الشركة العربية للإعلام العلمي ، مصر ، على  5.رولاند سويفت ، إدارة علاقة العملاء ، خلاصات كتب المدير ورجل الأعمال ، العدد 

    www.edara.comالموقع  
2
 .kotler Philip et autres, marketing management, op .cit, pp 182 …284. 

-pep pers et Rogers Martha, le one to one, édition d’organisation, paris, 2001, p 109.   
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: يقصد بها قدرة المؤسسة على الاستجابة لطلبات كل زبون شخصنة العرض ) فردنة العرض ( -1.1
، حيث تتم فردنة العرض إما على ات التسويقيةبإعداد نطاق واسع يتكيف بشكل فردي للمنتجات والعملي

  .أساس التكاليف أو على أساس طبيعة المنتج
أحدهما توفير حجم أكبر من الطلبيات : تكون من جانبين الشخصنة حسب التكاليف -1.1.1

 .وبالتصاميم التي تتلاءم وتوقعات الزبون
: تعرف على أنها تصميم منتجات تلائم طلبات كل زبون وتوقعاته، وهذا من شخصنة المنتج –.أ 1.1.1
  .وتطوير علاقات فردية وتفاعلية معه والمحافظة عليها وخاصة مع تطور وسائل الاتصال إقامةأجل 

: تعني تلبية طلبات كل زبون على حدة بتحضير حجم كبير من تكييف شخصنة الحجم –.ب 1.1.1
 .الإنتاجالكثير من أنظمة  بإشراكفردي للمنتجات والعمليات التسويقية  وهذا 

ات الزبون وفق مواصفات تتوافق ومتطلب الإنتاج: وتعني الشخصنة حسب طبيعة المنتج – 2. 1.1
 :وتتضمن ثلاث جوانب وهي

 .: وهي وضع تحسينات على مظهر المنتج ليتوافق ورغبة الزبونالشخصنة التجميلية -.أ2. 1.1
، إذ تصمم لكل وهرية في المنتج لا تدركها العين: تعني تبني خصائص جالشخصنة الجوهرية -.ب2. 1.1

 .سب وكل زبون أو شريحة من الزبائنالمنتجات نفس المظهر ولكن محتواها له خصائص تتنا
: حيث يكيف جوهر المنتج ومظهره التجاري حسب رغبة الزبون وهذا الشخصنة بالمشاركة -.ج2 .1.1

، رغم أنها مكلفة إلا أنها على تحديد حاجاته ورغباته بدقة بإجراء حوارات دائمة معه ليساعد المؤسسة
كاليف التخزين  المختارة من طرف الكثير من المؤسسات الكبيرة لتكييف المنتجات وتقليص ت الإستراتيجية

 .حسب الطلب وفي أقصر وقت ممكن الإنتاجكطريقة شركة دال العالمية في 
 : وهي عكس الشخصنة بالمشاركة بحيث تعرض المؤسسة منتج معياري ذوالشخصنة المعيارية -.د2. 1.1

 .الزبون ما يلائم حاجاته ورغباته ، وبناء على هذا يختارعدة استعمالات في عدة ظروف خاصة
: تسعى المؤسسة لتطوير سياسة علائقية مختلفة حسب نوع شرائح الزبائن وشخصنة الاتصالات -2.1

 :الزبائن كما يوضحه الشكل التالي
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 : هرم الزبائن(1-1)الشكل رقم     
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

Source : Santly Brawn, la gestion de la rolation client, edition village 
Mondiale, paris, 2001, p38. 

يمثلون حصة  زبائن في أعلى الهرم )الشريحة أ(من النسب الواردة في الشكل السابق كمثال أن ال نلاحظ      
       ، أما زبائن وس  الهرمسسة وهم يتميزون عن باقي الشرائحالمؤ  إداراتمهمة من المبيعات تهتم بهم جميع 
بينما أسفل الهرم  )الشريحة ج ( حيث ، قل ويحظون باهتمام مصالح الزبائن) الشريحة ب( فهم يمثلون مبيعات أ

، وكذا التسويق المباشر و هذا راجع تصال الجماهيرييكون الاهتمام بهذه الشريحة من طرف رجال البيع والا
 .زيادة عدد الزبائن في رأس الهرم لقلة مبيعاتهم مقارنة مع الهدف الرئيسي وهو

بقدر ما تعتمد على رغبات تعتمد على الربح مباشرة إن السياسة العلائقية لكل شريحة من الزبائن لا      
لكامنة ، الحالية والقيم الاقتصادية وغير الاقتصادية، ولتطوير علاقات متبادلة مربحة يجب التركيز على االزبائن

 .التي يعرضها كل طرف للآخر
 علاقات الزبون إدارةأبعاد  -2  

، وأن الأبعاد الأساسية ات الأعمال التي تركز على الزبونوتعزيز عملي تتعلق إدارة علاقات الزبون بأتمتة     
، خدمة الزبون ( مسؤولية خزن بيانات هي: المساحات الوظيفية ) المبيعات، التسويق لإدارة علاقات الزبون

 .الزبون وتحولها إلى معرفة مفيدة الزبون والمشاركة بها الأدوات التحليلية التي تنقب في بيانات
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 :1هي: وهي بدورها تتضمن ثلاثة عناصر  المساحات الوظيفية -1.2
: تتفاعل قوة المبيعات المتمثلة في رجال البيع الشخصي بالمؤسسة مع الزبون المعتمد المبيعات -1.1.2

للحصول عليه وتحويله إلى زبون دائم ومن ثم الاحتفاظ به لفترة طويلة لأنه يعد أمرا ضروريا لأعمال المؤسسة 
تداخلة المؤسسة عبر الكثير من مجالاتها الم إدارة، ويقع ذلك على عاتق أجل النجاح والتفوق على الآخرين من

، حيث أن رجل البيع يعد مصدرا مهما للحصول على المعلومات الأساسية مع وحدات الأعمال الأخرى
 ت حول الزبون وخاصة فيماالحديثة والمبدعة للحصول على معلوما والآلياتلذلك ينبغي أن يمتلك الأدوات 
 .يتعلق بحاجاته ورغباته وتوقعاته

: تبدأ نشاطات التسويق بالأساليب التقليدية إلى حملات البريد الالكتروني وشبكة التسويق -2.1.2
، لذا  الاستمرار بالتعامل مع المؤسسة، هذه الأنشطة التسويقية تعطي خبرة أفضل للزبائن فيالعالمية الإنترنت
ا استهلاك قاعدة بيانات قوية عنهم تمكنهم من تقديم تحليل كمي ونوعي حقيقي وفي الوقت الحالي يجب عليه

، وقتها يجب على صناع القرار اتخاذ الزبون من خلال التغذية العكسية للبيانات تعتبر كنقطة بداية لتحقيق قيمة
 إيجاد، ج جديد، تطوير منتج حاليحالة جمع البيانات المطلوبة مثل: تصميم منتالقرار المناسب فيما يخص 

 .ها، توسيع قنوات التوزيع وغير طرق جديدة للترويج
: إن خدمة الزبائن التي تعتمدها المؤسسة هي المفتاح الرئيسي لمقدرتها على الاحتفاظ الخدمة – 3.1.2

الهاتفية إلى مراكز ، لذا وجب عليها تطوير مراكز الاتصالات ين والمخلصين وذوي الولاء العاليبالزبائن المربح
لإجابة على ،...( ومعالجة خدمة الزبائن باتروني، البريد الالكت تعاج  مختلف الوسائ  ) الفاكساتصالا

وقعاتهم إلى منتجات ، وهذا بتحويل المعلومات المتعلقة بحاجات ورغبات الزبائن وحى  تاستفساراتهم وشكاويهم
 .تلبي طلباتهم

: إن تكامل تفاعلات الزبون عبر المؤسسة يحول المؤسسة ون والمشاركة بهامسؤولية خزن بيانات الزب -2.2
، كون أن وظائف المؤسسة التي تعمل كل تفاعلات الزبون منسقة وثابتة  من مباني مقسمة إلى بيئة تكون فيها

 .ؤثر سلبا على فعالية المؤسسة ككلبمصادر معلومات مستقلة ومكررة ومتضاربة وقديمة ست
، ويتم التحليل الزبون: إن التحليل الكمي والوصفي هو بعد مهم لإدارة علاقات التحليلية القدرات -3.2

ة من أجل الجيد لبيانات الزبون بتكوين نقاط اتصال مع كل تطبيقات المؤسسة التي تشترك في البيئة التحليلي
 الإدارةة لنتائج التحليل إلى القيمة من خلال التغذية العكسي إضافة، ثم بعد ذلك تتم معرفة الزبون بشكل أكثر
قرارات ، كما ينبغي على صانعوا القرارات في المؤسسة أن يعززوا هذه المعرفة لاتخاذ الوفي كل أنحاء المؤسسة

 .الصائبة في الوقت المناسب
 

                                                           
1
قتها مطلك الدوري زكريا ، يعرب عدنان مسلم ، إدارة معرفة الزبون وفق منظور التكامل بين إدارة المعرفة  وإدارة علاقات الزبون وعلا . 

عة بدورة حياة الزبون ، مداخلة ضمن المؤتمر العلمي الدولي السادس حول الجودة الشاملة في ظل إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات ، جام

 . 2006العلوم التطبيقية الأردنية الخاصة ، كلية الاقتصاد و العلوم الإدارية ، عمان ، 
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 خطوات عمل إدارة علاقات الزبونتطبيقات و : نيالمطلب الثا
، وإتباع مجموعة من الخطوات  تطبيقات خاصةالاعتماد على يتطلب بناء علاقة متينة مع الزبون         
 :كالآتي

 تطبيقات إدارة علاقات الزبون -1
و تحسين خدمة الزبائن الهدف الأساسي من التطبيقات والأدوات المستخدمة في إدارة علاقات الزبون ه     

متطلباتهم واحتياجاتهم ، كالشعور بأن المنتجات والخدمات التي تقدمها المؤسسة تطابق وكسب رضاهم
، وتعمل ستفسارات الزبائن من دون أي تأخر، وتتميز هذه التطبيقات بسرعتها في الرد على كل اوتوقعاتهم

طبيقات مؤتمتة تعتمد على ، وذلك باستخدام تواجهها الزبائن بشكل فعال وسريععلى حل المشاكل التي ي
 .استخدام تقنية خدمة الزبون لنفسهأو ب ، بحيث يتم الاستجابة للزبائن بشكل تلقائيالحاسوب
، من أجل تقديم خدمة أفضل للزبائن لابد للمؤسسات من إعداد مركز ونظام اتصالات متكامل وعليه     
، حيث تعتبر خدمة الكامل للزبائن بعد عملية الشراء، وذلك لتقديم الدعم بكافة الأعمال الالكترونيةخاص 

خيرة بين المؤسسات والزبائن التي تضيف قيمة كبيرة للمنتجات والخدمات ما بعد البيع هي نقطة الوصل الأ
التجارة الإلكترونية بشكل عام تعتمد معظم المؤسسات الكبيرة على موقع الويب  إنجاحوالتي تعمل على 

، هذه بيقات خاصة بإدارة علاقات الزبون، مستخدمة في ذلك تطبها لتقديم الدعم الكامل للزبائنالخاص 
ئن من طبيقات قد تتخذ العديد من الأشكال بدءا من تقديم خدمة عملية البحث والمقارنة وتمكين الزباالت

ث تم ، وهناك تطبيقات أخرى جد هامة يمكن استخدامها من قبل الزبائن حيمتابعة وتعقب حالة طلباتهم
 :1تصنيفها إلى ثلاثة أقسام هي

: التطبيقات الخاصة بمركز تفاعل الزبائن مع المؤسسة مثل يةتمثل عملالتطبيقات الموجهة للزبائن:  -1.1.1
تدفق  ، أتمتة خدمة المبيعات كما تتضمن أيضا أتمتةلدعم الفني، أتمتة عمليات البيعالاتصالات والتي تتضمن ا
 .المعلومات من وإلى المؤسسة

زبائن مباشرة مع من خلال هذه التطبيقات يتم تفاعل ال: التطبيقات التي يلمسها الزبائن -2.1.1
إلى أن هذه التطبيقات هي خدمة ذاتية للزبائن وتتضمن تطبيقات خاصة  الإشارة، مع تطبيقات المؤسسة
 .تجارة عبر الأنترنتبالأهداف العامة لل

لنتائج المتعلقة بعمليات : تستخدم في عملية تحليل االتطبيقات الذكية المركزة على الزبائن -3.1.1
علاقات الزبون وتعتبر عملية  هذا التحليل لتطوير وتحسين التطبيقات الخاصة بإدارة ، كما يستخدمالتشغيل
 .يسية المستخدمة في هذه التطبيقات، تفريغ البيانات وكذا التنقيب عنها من المواضيع الرئجمع
 

                                                           
1
 .121، ص  2008، 1ط ية ، دار حامد للنشر والتوزيع ، الأردن،. الطيطي خضر مصباح ، التجارة الالكترون 



أساسيات حول التسويق بالعلاقات         الفصل الأول :                                           
 

 28 

 خطوات عمل  إدارة علاقات الزبون  -2
 : 1يمر عمل إدارة علاقات الزبون بالمراحل التالية     
: ينظر للبيانات على أنها منجم خام تستخرج منه الأفكار الثمينة لبناء مرحلة تحديد بيانات الزبائن -1.2

 :يد البيانات القيام بالآتيعلاقة قوية مع الزبائن وتشمل مرحلة تحد
  ؤسسة كبار المسؤولين في الم  بإشراكتحديد أنواع البيانات اللازمة لإنجاح جهود إدارة علاقات الزبون وذلك
 . مناقشة وتحديد البيانات المهمةفي
 تحديد مصادر الحصول على البيانات. 
 لمطلوبة والوسائل اللازمة لجمعهاتحديد درجة جودة البيانات ا. 
 تمارات المناسبة لتدوين البياناتتصميم النماذج والاس. 
 وتأكيد ملاءمتها لأهداف المؤسسة التجارب الأولية على النماذج والاستمارات إجراء. 
  اختيار التطبيقات والبرمجيات التكنولوجية المناسبة لتخزين المعلومات ومعالجتها والتنقيب عنها 

 :ئن من المناطق التفاعلية التاليةويمكن الحصول على بيانات الزبا     
الالكتروني  ، البريد جها لوجهالزبون مثل الاجتماعات و تتصل بشكل مباشر ب :مكاتب الاستقبال - 1.1.2

اصة بالمؤسسة كالمجمعات ، المكالمات الهاتفية والخدمات الإلكترونية ممثلة في نقاط البيع الخرسائل الهاتف النقال
 .التجارية وغيرها ، المحلاتالتجارية
: هي العمليات التي تساعد وتسهل أمور مكاتب الاستقبال مثل :عمليات المكاتب الخلفية -2.1.2
 .الصيانة، التمويل وغيرها ،الإعلانات

، أماكن البيع بالتجزئة ، الموردونعن طريق التعامل مع مؤسسات أخرى :التجارية العلاقات -3.1.2
 .وغيرهم
البيانات  إدخال، تأتي مرحلة د مرحلة تحديد البيانات المطلوبة: بعالبيانات ومعالجتها إدخالمرحلة  -2.2

إلى الحاسوب كي تعاج  وتحلل وهذا باستخدام برمجيات تنقيب تعمل على معالجة البيانات بحيث ترتب 
ية لاستخلاص المواصفات وتقديم معلومات جديدة لم تكن معروفة مسبقا قئوتصنف وتبوب وفق رواب  علا

 :يلي تساعد على اتخاذ القرار بشكل أفضل وتتطلب هذه المرحلة القيام بما
  البيانات  إدخالجانيد فريق يعمل على 
  وضع مقاييس لقياس نجاح برنامج إدارة علاقات الزبون 
 لأن أي تحريف في البيانات يؤدي إلى معلومات إلى الحاسوب دون ارتكاب الأخطاء البيانات إدخال ،
 .طئةخا
 تحديد مناطق أو مشكلات يكون للتحليل قيمة عالية فيها.  

                                                           
1

 .13.مانع فاطمة ، إدارة علاقات العملاء نموذج لتطبيقات ذكاء الأعمال في المنظمات ، مرجع سبق ذكره ، ص 
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  معلومات مفيدة باستعمال تقنية التنقيب عن البياناتتحويل البيانات إلى.  
 تصرف بناء على النتائج المستخلصةال. 

: تتحول البيانات بعد معالجتها إلى معلومات ذات قيمة مما يجعلها مرحلة استخراج المعلومات -3.2
 :ل موردا استراتيجيا للمؤسسة، وتقاس قيمة المعلومة من خلالتشك

 : تقيم المعلومة في هذه الحالة بحسب تكاليف جمع ومعالجة البيانات التكلفة الابتدائية  -1.3.2
 تستند قيمة المعلومة في هذه الحالة بحسب سعر بيعها في السوق  القيمة السوقية : -2.3.2
حلة بحسب حجم المعارف المستخرجة منها، حيث في هذه المر تقيم قيمة المعلومة  :قيمة الاستخدام -3.3.2
 :يتم الآتي

 رير أو أشكال بيانية وما إلى ذلكتحويل المعلومات إلى معارف وخط  مستنبطة من تقا. 
 أفكار واقتراحات قابلة للتطبيقتقديم . 
  المتبعة الإستراتيجيةتصميم العروض وتقديمها للزبائن وفق. 
 يل المعلومات المتخذة عند الحاجةتعد. 
 دراسة استجابة الزبائن. 

 : نموذج إدارة علاقات الزبونالثالثالمطلب 
يحتوي نظام المعلومات على جانب إداري وجانب آلي يسهل عملية إدارتها وتنظيمها كذلك هو الأمر      
 قاعدة من  البيانات ، فإذا كانت إدارة علاقات الزبون تعتمد على توفيرلإدارة العلاقة مع الزبون كنظام بالنسبة

رنامج دعم آلي لتسجيلها ومعالجتها وتحويلها إلى معلومات جاهزة تساعد متخذي ، فهذا يتطلب بعن الزبائن
 القرارات والشكل التالي يوضح هذا النموذج :
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 : نموذج إدارة علاقات الزبون(1-2)الشكل رقم

 
 

 
Source : Jean Supizet, le management de la performance durable, édition d’organisation 
paris, 2002, p 202 .  

 قيادة إدارة العلاقة مع الزبون:
 .CRMامتلاك منطق  -
 تجديد عملية الإدارة. -
  عملية الإدارة. تنظيم -

 

 :نمذجة إدارة العلاقة مع الزبون
 ترشيد حلقة خلق القيمة. -
)من فتتتتتتتتتتتتتت  الم ل متتتتتتتتتتتتتتت    CRMاستتتتتتتتتتتتتتت م    د ا   -

  الاتص  (.
 التدريب المت اص  على استغلا  النم  ج. -
تحسين   ترشيد برامج ال م  ال ظيفي )نم  ج  -

 (الرض الأعم  ، المنتج  ، التس ير، الت زيع، ال لاء، 

 :CRMتبسيط عمليات 
 ت فير شر ط التبسيط   تسهي  ال لاقة. -
إحداث التط بق بين محيط ال م    محيط  -

 الأعم  .
 .إحداث التط بق بين البنية التحتية   الأهداف -

إحداث التط بق بين الأس ليب   الأهداف. -  

إحداث التط بق بين الكف ءا    الأهداف -  

 :إدارة العلاقة مع الزبونتحسين عملية 
 تنظيم   تحسين ال ملية. -
 تنظيم مجم ع   التحسين -

 تقييم عملية إدارة العلاقة مع الزبون:
 تنظيم قي س  داء ال ملية. -
 .تنظيم   مراج ة ال ملية -

 

 :مخرجات
 حلقة القيمة للمؤسسة   الزب ن. -
 ترشيد المداخي . -
 رض  الزب ن. -
 الزب ن. لاء  -
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 :1من ستة أجزاء أساسية هي يتضح من الشكل السابق أن إدارة العلاقة مع الزبون كنظام متكونة     
إدارة نموذج إدارة علاقات الزبون يتطلب من المؤسسة الاستعداد التام : قيادة إدارة العلاقة مع الزبون -1

 إضافةللاستمرار في عملية الاتصال مع الزبون وبناء علاقة طويلة الأجل معه وتكون محددة الأهداف والشروط 
 .م هذه العلاقةك القدرة على تنظيإلى ضرورة امتلا

ذه العلاقة وتسيير : نقصد بها الاعتماد على نظم الدعم الآلي في إدارة هالعلاقة مع الزبون إدارةنمذجة  -2
 ، مع امتلاك الكفاءات اللازمة لاستغلال النموذج في تحقيق الأهداف المسطرة .ملفات الزبائن

مستويات من التوافق : تتطلب عملية التبسي  تحقيق عدة تبسيط عمليات إدارة علاقات الزبون -3
العمل ومحي  الأعمال، البنية التحتية والأهداف، الأساليب والأهداف، الكفاءات محي   :والتطابق بين
 .والأهداف

دارة ، فالنتيجة التي يحققها نموذج إب أن يأتي بنتيجة تعرف بمخرجاتهعمل أي نظام يج: المخرجات -4
ائن جدد وخلق ، تحقيق رضا وولاء الزبون جذب زبالزبون تتمثل في: خلق قيمة للمؤسسة والزبون العلاقة مع

 .قيمة لباقي الأطراف
الأنشطة التي تقوم  : عملية إدارة العلاقة مع الزبون مثلها مثل باقي تقييم عملية إدارة العلاقة مع الزبون -5

تحقيقها لأهداف المؤسسة وكذا خضوعها لعملية مراجعة تحتاج إلى تقييم مستمر لمدى ، فهي بها المؤسسة
 . استغلال الوسائل وصحة العملياتلضمان كفاءة النظام في

ضعف  : تسمح نتائج التقييم والمراجعة بكشف نقاط التحسين عملية إدارة العلاقة مع الزبون -6
 .ناسبةليات التصحيح والمعالجة الم، ومنه القيام بعموالاختلالات في سير العملية

 والعوامل المؤثرة فيهاالأدوات التكنولوجية المستخدمة في إدارة علاقات الزبون  :الرابع المطلب
 تعتمد إدارة علاقات الزبون على أدوات تقنية تسمح بالقيام بمختلف مراحل هذه الإدارة وهذا بفضل      

والاتصالات ولكن رغم التطور الملحوظ الذي التقدم التكنولوجي الذي شهده مجال تكنولوجيا المعلومات 
يز بين عدة أنواع من هذه عرفته هذه الإدارة والاهتمام الكبير الذي حظيت به ومن خلال هذا المطلب نم

 :2كالآتي بالإضافة إلى أهم العوامل المؤثرة عليها  ، الأدوات
  الأدوات التكنولوجية المستخدمة في إدارة علاقات الزبون -1
 يلي: تستخدم إدارة علاقات الزبون عدة أدوات من بينها ما   

، ويكمن هدفها صناعة الاتصال اليومي مع الزبون : يقصد بها الأدوات المساهمة في الأدوات العلمية -1.1
 في تفعيل الوسائل التجارية والاتصالية ونميز بين : الإسهامفي إدارة التفاعل بين المؤسسة والزبون وكذا 

                                                           
1
.supizet jean , le management de la performance durable ,édition d’organisation , paris , 2002, p202 . 

2
كلية العلوم الاقتصادية وعلوم  فرع إدارة الأعمال، خلق المؤسسة للقيمة لدى الزبون لتحقيق ولائه ،مذكرة ماجستير، .دراج نبيلة صليحة،

 بتصرف . 33ص جامعة الجزائر، التسيير،
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، أي بمعنى تسيير مراكز المكالمات الهاتفية ....( ،) تشخيص الرسائل أدوات تسيير العلاقة -1.1.1
 .عدة البياناتالاتصال مع الزبون من خلال القنوات المختلفة حيث تشكل مصدرا مهما لتغذية قا

 ...إلخأتمتة تنفيذ الطلبيات،... ،وتشمل أدوات أتمتة القوى البيعية:  أدوات الأتمتة – 2.1.1
سيير الحملات : مثل متابعة مخططات العمل التسويقية وتأدوات أتمتة النشاطات التسويقية -3.1.1

 .الترويجية .....إلخ
 :يلي تحليل المعطيات المتعلقة بالزبائن وتتضمن ما آليات: تشمل الأدوات التحليلية -2.1

، ولها عدة انات المجمعة والمتعلقة بالزبائن: هو عبارة عن قاعدة كبيرة من البيمستودع البيانات -1.2.1
البريد الالكتروني  الإنترنت، مواقع بالزبون من خلال مراكز المكالماتمصادر قد تكون داخلية ) نقاط الاتصال 

  .)، مؤسسات خارجية متخصصةدر خارجية ) القيام بالاستقصاءاتأو نقاط البيع ،....(، أو مصا
هو عبارة عن نظام آلي مكون من مجموعة عمليات يمكن من : بياناتنظام تسجيل وتحليل ال -2.2.1

، كما تسمح بالتنبؤ بالسلوكيات المستقبلية للزبائن والعلاقات بين المعطيات المجمعة خلالها اكتشاف الارتباطات
ورياضية أيضا يتم من خلالها إعطاء تقييم للاستهلاك  إحصائيةوذلك عن طريق استخدام مجموعة تقنيات 

 لمؤسسة وتقييم الجهود الترويجية المستقبلي ) فردي أو كلي ( والتنبؤ بمدى استجابة الزبون لعروض ا
ت ضرورية لبعض وظائف هو مجموعة فرعية من مستودع البيانات وتضم بيانا :نظام البيانات الذكية-3.2.1

. وتكمن ميزتها في قدرتها على التسويق المباشر، تحليل النتائج التجارية، .....إلخ المؤسسة مثل: تطبيقات
 .تهداف البيانات المهمة والضروريةاس

ها ومن خلال العديد قد لا يعني شيئا القيام بجمع قدر كبير من البيانات ومعالجت:  الأدوات الترميمية -3.1
مثلا : قد  د استخدامها في مراكز المكالماتها تتميز بالسهولة عن، إذا لم تكن النتائج المتحصل عليمن المصادر

السوقي من تأخذ أدوات الترميم شكل شاشات تلخص أهم النقاط المتعلق بالزبون ومدى تميزه في القطاع 
تكييف العروض تبعا لوضعية ، هذا ما جعل هذه المراكز تتحول إلى مصدر يسمح بخلال رقم الأعمال مثلا

، نقطة بيع تسمح لها الإنترنت: موقع شكل أدوات التفاعل مع الزبون مثل، كما قد تأخذ هذه الأدوات الزبون
، هذا ما يؤدي إلى ترميم قاعدة البيانات بإدخال ت حديثة مثل تسجيل تواريخ الشراءبالحصول على بيانا

 .حديثة متعلقة بالزبون معطيات
 علاقات الزبون إدارةالعوامل المؤثرة في  -2

 :1هناك أربعة عوامل مؤثرة في إدارة علاقات الزبون وهي      
قيمة للزبون من خلال  إيجاد: تعني النظرة الشمولية لرؤية وتوجهات إدارة المؤسسة نحو الإستراتيجية -1.2

، ومن خلال رب  وتكامل البيانات المتعلقة بالزبون حسب القطاعات التعرف على الزبائن والأسواق معا
                                                           

1
،  10. غالم عبد الله ، قريشي محمد ، دور تكنولوجيا المعلومات في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات الزبائن ، أبحاث اقتصادية وإدارية ، العدد 

 .  149، ص  2011
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، وفي الأخير تقديم مزيج إلى مجموعة من البدائل المنتظمة المستهدفة وبعدها القيام بتحليلها للوصول السوقية
 .ي يحقق قيمة مدركة من قبل الزبونواختيار البديل الأفضل الذ إبداعيتسويقي 

: تشمل استعمال أنظمة تكنولوجية حديثة ومتكاملة في المؤسسة شريطة الأخذ بعين التكنولوجيا-2.2
، وهذا من خلال اختيار هذه عاملين لتلك التكنولوجيا الحديثةالاعتبار فهم واستيعاب مدركات الزبائن وال

، زيادة على ذلك يجب على المؤسسة تدريب ن طرف مسؤولي التقنية في المؤسسةالتكنولوجيا قبل شرائها م
يكون طبعا في المؤسسات المبدعة التي  ، هذافتها وتطبيقها في حالة استيعابهاالعاملين عليها ليسهل عليهم معر 

. الأمر الذي بدوره يساعدها على لها بما فيهم الزبائن والعاملين تعتبر جميع أطراف العملية التسويقية شركاء
 .اظ بزبائنها الحاليين لفترة أطولالاحتف
دورا كبيرا في توطيد  : تتمثل في العادات والتقاليد التي تؤمن بها المؤسسة والتي تلعبثقافة المؤسسة -3.2

 .قيمة له وإيجادالعلاقة مع المستفيدين والأطراف المتعاملة معها سواء في الداخل أو الخارج لدعم الزبون 
مدها المؤسسة والعمليات : وتشمل جميع الهياكل التنظيمية التي تعتهياكل وعمليات المؤسسة -4.2

 إبداعيفي المزيج التسويقي الموجه نحو الزبون والمتضمن تقديم منتج  الإبداعالتي تؤديها خاصة في مجال  الوظيفية
 .من ثم تحقيق أرباح كبيرة للمؤسسة، و يحقق له قيمة

 :ليالعلاقة مع الزبون في الشكل التا إدارةويمكن توضيح  العوامل المؤثرة على 
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 : العوامل المؤثرة على إدارة علاقات الزبون (1-3)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .قرشي محمد ، المرجع السابق بتصرفالمصدر : غالم عبد الله ، 

 
 
 
 

 

 إدارة ال لاقة مع الزب ن 

 الاستراتيجية 

 الت رف على الزب ئن-
الت رف على -

 الأس اق
 ت فير البي ن  -
 تقديم المنتج-

 التكن ل جي  

 تكن ل جي  حديثة-

 تدريب ال  ملين-

 ادراك الزب ئن له -

هي ك   عملي   
 المؤسسة

عملي   م جهة -
 للزب ئن

 منتج ابداعي -

 ثق فة المؤسسة 

  القيمال  دا  -

 الابداع -

 التحفيزا -

 تقديم الأفض -

 زي دة الأرب ح  الاحتف ظ ب لزب ئن

 قيمة الزب ن 
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 خلاصة

، العديد من ات بصفة خاصة في السنوات الأخيرةعرف مجال التسويق بصفة عامة والتسويق بالعلاق     
وتحديدهم ، حيث ينحصر مفهوم التسويق بالعلاقات عموما في تعريف الزبون ات على كل المستوياتالتطور 

تطبق المؤسسة التسويق بالعلاقات بشكل  . ولكيلاحتفاظ بهم وتعزيز العلاقة معهم، اوالعمل على استقطابهم
ن من . يتطلب عليها تطبيق نظم وبرامج إدارة علاقات الزبو حكم الجيد في علاقتها مع زبائنهافعال وكذا الت

، كما تعتبر إدارة علاقات الزبون كحل ياناتهم وطرق ووسائل الاتصال بهم، ومعرفة بأجل المعرفة الجيدة للزبائن
فسة وتغيير حاجات ، وتحقيق التميز الدائم نظرا لشدة المناغلال مواردها لخلق القيمةمن است مميز يمكنها

 .ورغبات الزبائن

أدوات ، وذلك باستعمال ه وإقامة علاقات قوية ودائمة معهوهذا من أجل ضمان ولاء الزبون والاحتفاظ ب    
وذوي الاحتفاظ بالزبائن المربحين  ، لأن النظرة تحولت من كسب زبائن جدد إلىوأساليب مناسبة لتحقيق ذلك

 ، حيث أصبح في الوقت الراهن دالولاء للمؤسسة ولعلامتها كونهم أقل تكلفة وأكبر ربحية من جذب زبائن جد
    .ا سوف نتطرق له في الفصل الموالي، وهذا مالتنافس حول الحصة الزبونية

  



 
 
 

  
 الزبون ولاء

 

 انـيثالفصل ال
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 تمهيد
ب عليها تطوير ، هذا ما أوجليوم بالديناميكية وشدة المنافسةتتميز البيئة التي تنشط فيها مؤسسات ا       

علاقات طويلة إلى جلب الزبائن إلى خطط عملية تسعى لإقامة ، من برامج تسويقية تسعى برامجها التسويقية
 .ب ولائهلاحتفاظ به لمدة أطول وكس، وهذا من أجل االمدى مع الزبون

، عليها بتقديم منتجات الراغبة في كسب ودعم ولاء الزبونومن أجل تحقيق هذا كله على المؤسسات      
 ، وذلك بتقديم خدمات إضافية وامتيازات لصالح الزبائن الأوفياء ات هذا الزبون وحتى تفوق توقعاتهترقى لتوقع

، كونه لترويج الفعال والايجابي للمؤسسةة من أدوات الأن الزبون الوفي للمؤسسة ومنتجاتها هو في حد ذاته أدا
، هذا الأخير الذي يعتبر عنصر مهم بهذا يكون قد خفض تكاليف الترويجو أداة لجذب زبائن محتملين آخرين 

 .لأي مؤسسة سواء صناعية أو خدميةوحساس وهو عنصر من عناصر المزيج التسويقي 
الهدف الأسمى ولاء الزبون والذي يعتبر رضا و علقة بموضوع في هذا الفصل سوف نتطرق لجل الجوانب المت

 ، حيث قسمنا هذا الفصل إلى المباحث التالية :للتسويق بالعلاقات
  ولاء الزبون ل الرضا كسبيلالمبحث الأول : 

 المبحث الثاني : أساسيات حول ولاء الزبون
 سبل تطوير ولاء الزبون وقياسهالمبحث الثالث : 
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 الزبون ولاءل الرضا كسبيلالمبحث الأول : 
تطرق ف ن، وفي هذا المبحث سو ه الزبون تجاه المنتج أو المؤسسةرضا الزبون هو شعور داخلي يحس ب      

 :الزبون كالآتي ، الأهمية وكذا أنواع ومحددات رضاسواء من حيث التعريف للولاء،ل يفصبالت

 تهالمطلب الأول : تعريف رضا الزبون وأهمي
يلي  لقد تعددت تعاريف رضا الزبون وزادت أهميته أكثر في الآونة الأخيرة، نتيجة المنافسة الشرسة وفيما     

 :رضا الزبون وتبيان أهميتهشرح لتعريف 
 تعريف رضا الزبون -1
ز مجموعة من هذه يلي سنوج ، وفيماباختلاف الباحثين والمفكرينلقد تعددت التعاريف واختلفت      
 :فالتعاري

، نتيجة مقارنة عور الشخص بالسرور أو عدم السرور" ش1فيعرف الرضا على أنه 2003فنجد حسب كوتلر
 .لمنتج الملاحظ مع توقعات الزبون"أداء ا

أنه " درجة إدراك الزبون لمدى فاعلية المنظمة في تقديم  علىjohn et Hall 1997 كما عرفه كل من  
 المنتجات التي تلبي حاجاته ورغباته".

" عبارة عن نتيجة لنظام متفاعل من ثلاثة أجزاء تتمثل في عمليات  2الرضا على أنه Rossكما يعرف 
 .مة ، توقعات الزبون ، الموظفين "المنظ

ه في استهلاك حكم الزبون الناتج عن مقارنة توقعاته الناتجة عن تجربت 3وكتعريف آخر لرضا الزبون على أنه "
 .واستخدام منتج ما "

الرضا عن الخدمة على أنه " رأي الزبون الناتج عن الفجوة بين إدراكه للمنتج  LAFNOكما عرف 
 . 4المستعمل وبين توقعاته "

 :الفرق بين الأداء والتوقعات وهي ، تعتبر في الواقع دالةالتعريف يضعنا أمام ثلاث مستوياتوهذا 
 

                                                           
1
دراسة حالة المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية ، مرجع  –. كشيدة حبيبة، آليات تدعيم الميزة التنافسية من خلال تحقيق رضا العميل  

 . 100 – 98سبق ذكره ، ص ص 
2

دراسة ميدانية في  –حسين جواد ، سحر عباس حسين ، أثر التخطيط الاستراتيجي في رضا الزبون وفق فلسفة إدارة الجودة الشاملة  . عباس

  . 57الشركة العامة للصناعات الكيمياوية ، مجلة أهل البيت ، العدد الثالث ، ص 
3
اظ على الجودة والتميز لمؤسسات الأعمال لممارسة التسويق الالكتروني  . مانع فاطمة ، بارك نعيمة ، إدارة علاقة الزبون ودورها في الحف 

 . 6مرجع سبق ذكره، ص 
4
 .  123، ص 2004. الصحن فريد ، طه طارق ، إدارة التسويق في بيئة العولمة والأنترنت ، الدار الجامعية الجديدة ، الاسكندرية ،  
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 .الزبون غير راضي               الأداء أقل من التوقعات  -
 .الزبون راض              لأداء مساوي للتوقعات  ا -
 .الزبون راض جدا             الأداء أكبر من التوقعات   -

 " .1وكتعريف عام لرضا الزبون هو " التوافق بين مخرجات الخدمة والتوقعات منها 
 أهمية رضا الزبون  -2

، حيث داء متميز وفي البقاء والاستمرارفي تحقيق أ يلعب الرضا أهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسات الراغبة     
 :2يليتكمن أهميته فيما 

  وهذا ما يتولد عنه جذب زبائن جدد، يمدحها دائماالزبون الراضي عن أداء المؤسسة تجده. 
 راره بالعودة إليها سيكون سريعا، فإن قدمة المقدمة إليه من قبل المؤسسةإذا كان الزبون راضيا عن الخ.  
 ه الزبون إلى مؤسسات ، سيقلل من احتمال توجدمة المقدمة إليه من قبل المؤسسةلزبون عن الخرضا ا

 .أخرى منافسة
 سيما فيما ، ولارة على حماية نفسها من المنافسين، ستكون لها القدسة التي تهتم برضا الزبونالمؤس

 .يخص المنافسة السعرية
  مما يقود المؤسسة دائما إلى بالخدمة المقدمة إليه فيما يتعلقيمثل رضا الزبون تغذية عكسية للمؤسسة ،

 تطوير خدماتها المقدمة للزبون.
 اسا لجودة  الخدمة المقدمةيعد رضا الزبون مقي. 
  قياس رضا الزبون للمؤسسة من خلال، تحديد حصتها السوقيةيمكن. 

عين الاعتبار والمتمثلة ا ب، والتي يجب على المنظمة أن تأخذهن لرضا الزبون مجموعة من الخصائصكما أ    
 :فيما يلي

 .للسلع والخدماتالرضا حالة شخصية : إن رضا الزبون مرتبط بإدراكه الحسي  -
 .الحسية للزبون فيما يخص المنتجاتالرضا نسبي : إن الرضا مرتبط بالإدراكات  -

 ظل نفس ، حيث يمكن لزبونين استعمال نفس المنتج فيفهو يختلف حسب مستويات التوقعات وعليه
، لأن توقعاتهم الأولية على هذا المنتج ليست نفسها مما يؤكد كون لهما وجهات نظر مختلفة تماماالظروف وي

                                                           
1
سلسلة العلوم الانسانية   –لة في تحقيق رضا الزبون والمحافظة عليه ، مجلة جامعة الأزهر . نظام موسى سويدان ، تقييم إدارة الجودة الشام 

 . 663، ص  2011، غزة ،  1، العدد  13المجلد 
2
 . 224، ص 2009إدارة علاقات الزبون، الوراق للنشر و التوزيع، الأردن،  ،العبادي هاشم فوزي دباس الطائي يوسف حجيم سلطان ، . 
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عات متشابهة وهذا لخلق على ضرورة تجزئة السوق وهذا بهدف تحديد مجموعات المستهلكين الذين لديهم توق
 .عرض ملائم
، المعلومات ت الشخصية حول المشتريات السابقةالخبرا، ت الزبائن من الوضع الحالي للسوقتتكون توقعا

  .،......إلخ(   من الأذن إلى الفم، الإشهار، وسائل الإعلام، وعود البائعينالمتحصل عليها من المستهلكين
ر الزمن على مستويين مختلفين هما: تطور التوقعات والنماذج دورة حياة : إن الرضا يتطور بمرو الرضا متطور -

 .ت، .....إلخالمنتجا
  : أنواع ومحددات الرضاالمطلب الثاني

 :1ليي سوف نتطرق في هذا المطلب إلى أنواع ومحددات الرضا كما     
 أنواع رضا الزبون -1

 يمكن تصنيف رضا الزبون إلى الأنواع الثلاث التالية :     
ل عليها من فع الكلية التي يحص: هو التقييم الموضوعي الذي يقوم به الزبون للمناالرضا عن النظام  -1.1

 .تصور الذهني عن السلعة أو الخدمة، توافر السلعة و الالنظام مثل : الأسعار، الجودة
: التسهيلات لزبون في التعامل مع المؤسسة مثل: يشير إلى ما يحصل عليه االرضا عن المؤسسة  -2.1

 .قدمة من قبل المؤسسةالم
د نلتقييم الموضوعي الذي يقوم به الزبون لجميع المخرجات والخبرات ع: يشير إلى ا الرضا عن الخدمة -3.1

 .توقعاته السابقة مع أداء الخدمة استخدام الخدمة، بمعنى يقارن بين
 محددات رضا الزبون  -2

 :2يلي اتفق الباحثون في هذا المجال على أن المحددات الرئيسية لرضا الزبون تتمثل فيما     
، فحين يعرف زبون بتعريفها وهي خاصة بمنتج ماثل في احتمالات وتطلعات قام التتمالتوقعات :  -1.2

، وهذا بالاعتماد على معايير وعناصر مرجعية لمرتبط بالمنتج قبل عملية الشراءالتوقع على أنه " اعتقاد الزبون ا
 .بمقارنة أداء المنتج " بناءا عليها يقوم الزبون

 الأداء الفعلي للعديد من التوقعات منها : حيث يلجأ الزبون عند قيامه بتقييم
 .تعلقة بتكاليف السلعة أو الخدمةالتوقعات الم -
 .عن طبيعة أداء السلعة أو الخدمة التوقعات -

                                                           
1
 .78فيق، التسويق بالعلاقات، مرجع سبق ذكره، ص منى ش . 

2
دراسة حالة المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية ، مرجع  –كشيدة حبيبة، آليات تدعيم الميزة التنافسية من خلال تحقيق رضا العميل  . 

 . 83سبق ذكره ، ص 
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 .عن المنافع ورد الفعل الاجتماعي التوقعات -
 توقعات الزبون إلى ثلاثة أنواع : et Pitt  woodsideمن جهة أخرى صنف كل من 

، فالتوقع التنبؤي عملية عقلية تركز  المعتقدات على مستوى أداء معينتتمثل في قعات التنبؤية :التو  -1.1.2
 .زات التي يتوقع توفرها في المنتجعلى الخصائص والممي

طريق دراسات ، حيث يتم إعدادها عن  الأداءترتكز على مستويات مثالية في المعيارية:التوقعات  -2.1.2
 . وأبحاث نظرية قياسية

يتمثل في معتقدات الزبون من تكوين توقع عن منتج أو علامة مقارنة بمنتجات  التوقع المقارن: -3.1.2
 .لامات يتوقع أنها في نفس المستوىوع

ناء استخدامه أو يعبر عن مستوى الأداء الذي يرغب الزبون في الحصول عليه أث الأداء الفعلي : -2.2
، وهذا نظرا لأهمية الأداء الفعلي كونه معيارا للمقارنة لتوقعاتهوالحقيقي  ، بمعنى إدراكه الفعلياستهلاكه للمنتج

 .عدم المطابقة الايجابية والسلبيةبينه وبين التوقعات بناءا عن حالة المطابقة أو 
 الآتي:مصطلحان مختلفان كل مصطلح يعني  المطابقة:المطابقة وعدم  -3.2

 .للمنتج مع مستوى الأداء المتوقع يها الأداء الفعليهي الدرجة التي يتساوى ف المطابقة: -1.3.2
المتوقع الذي يسبق عملية الشراء حيث هي درجة انحراف أداء المنتج عن المستوى  المطابقة:عدم  -2.3.2

 :نجد نوعان من الانحراف هما
وهي  يتفوق الأداء الفعلي عن التوقعات،يكون الانحراف موجبا عندما  الموجب:الانحراف  -1.2.3.2 

 .حالة مرغوب فيها
الأداء المتوقع، وهي حالة غير يكون نتيجة انخفاض الأداء الفعلي عن  السالب:الانحراف  -1.2.3.2 

 .مرغوب فيها
، فحين عدم المطابقة السالبة ولد لدى الزبون شعور بالرضاوعليه نستنتج أن المطابقة وعدم المطابقة الموجبة ت

 . الاستياءنها عدم الرضا والشعور بينتج ع
 
 
 
 



ولاء الزبون                                                                          :  انيالفصل الث  
 

 42 

 المطلب الثالث : طرق قياس رضا الزبون 
من خلال مؤشرات ، أو يتم مع الزبائن أنفسهم وهذا ن إما يتم باستخدام مؤشرات دقيقةقياس رضا الزبائ     

 :1يلي تفصيل لأهم القياسات  ، وفيماواستطلاعات الرضا
 ذكر بعضها بنوع من التفصيل كالآتي:توجد العديد من القياسات الدقيقة نالقياسات الدقيقة :  -1

الزبائن أو تجزئة السوق  ، وهذا إذا كانت مجموعة: قياس الحصة السوقية نسبيا وسهلالحصة السوقية -1.1
. إلا أن نجاح هذه الحالة يكون في المدى القصير أين الزبائن ، فهناك من يقيس هذه الحصة بتحديد عددمحددة

، أي أن عدد ستخدم مقابل تقديم أسعار تنافسية، عوائد رأس المال المالهانمو رقم أعميكون هدف المؤسسة 
 . وهناك من يقيس هذه الأخيرة من خلال الزبائن الذين لهم علاقاتلا يعبر حقيقة عن الحصة السوقية الزبائن

 .طويلة مع المؤسسة
، حيث أن وعها بالنسبة لكل زبونبائنها وتنكما  أن مقدار الحصة السوقية مرتبط بمقدار الأعمال المنجزة مع ز 

فيها ، كما قد يرتفع في الحالة التي يكون الة شعور الزبون بحالة عدم الرضاهذا المقدار يمكن أن يتقلص في ح
سواء . وعليه يمكن قياس الحصة السوقية من خلال عدد الزبائن رقم الأعمال   راضيا عما تقدمه المؤسسة له

 .كمية المشتريات(الإجمالي أو الخاص بكل زبون،  
: إن أحسن طريقة للحفاظ على الحصة السوقية أو نموها معدل الاحتفاظ بالزبائن ) أقدمية الزبائن ( – 2.1
لزبائن سواء  ، وهنا يعتمد قياس الرضا أو عدم رضا الزبون على درجة تحديد االاحتفاظ بالزبائن الحاليينهي 

 .بنوك،...............إلخ كانوا مؤسسات صناعية، موزعين، بائعوا الجملة،
كما يمكن قياس معدل الاحتفاظ بالزبائن من خلال معدلات نمو مقدار النشاط المنجز مع الزبائن الحاليين  

تفظت المؤسسة بعلاقات ، وهي تعبر عن الزبائن الذين احية أو مطلقةكما قد يكون هذا القياس بصفة نسب
 .دائمة معهم

لتوسيع قاعدتها من و مقدار النشاط تبذل المؤسسة قصارى جهدها من أجل نم :جددجلب زبائن  -3.1
، كما قد يعبر عنه بعدد الزبائن الجدد أو بإجمالي المجال يقاس بصفة مطلقة أو نسبيةإن التقدم في هذا  الزبائن

 . الأعمال المنجز مع الزبائن الجددرقم 

                                                           
1
دراسة حالة المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية، مرجع سبق  –.كشيدة حبيبة ، آليات تدعيم الميزة التنافسية من خلال رضا العميل  

 . 100-98ذكره ، ص 
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، والتي بدورها تعبر عن عرفة مردودية الزبونمن خلالها م : إن المقاييس السابقة لا يمكن المردودية -4.1
ات أو الخدمات مع توقعات رضاه أو عدم رضاه والذي ينتج عن توافق أو عدم توافق الأداء الفعلي للمنتج

 .الزبائن
هي إلا وسائل لنمو الأرباح لذا فلا ينبغي على المؤسسات  ، ماا المرتفع والحصة السوقية المهمةمعدل الرض

 .وإنما تهتم بمردودية هذه الأنشطة، عمال التي تنجزها مع زبائنها فقطقياس مقدار الأ
 .من الزبائنكما يمكن حساب المردودية من خلال قياس الربح الصافي الناتج عن كل زبون أو صنف 

: إذا كان الزبون يقتني أكثر من منتج للمؤسسة في ظل عدد المنتجات المستهلكة من قبل الزبون  -5.1
 دليل على أنه راض عن المؤسسة و منتجاتها. ، فهذا خيرتكاريةاحسوق غير 

تطور عدد الزبائن أداة للتعبير عن رضاهم، فإن كان عدد زبائن  اعتبار: يمكن تطور عدد الزبائن -6.1
مؤسسة في تزايد هذا يعني أن منتجات المؤسسة تلبي أو تفوق توقعات الزبائن مما ينتج عنه شعور بالرضا التام، 

ذا الشعور يؤثر بالإيجاب على عدد الزبائن خاصة المرتقبين منهم، وهذا من خلال الصورة الجيدة التي إن ه
 الاحتفاظ إلىتنقل لهم عن المؤسسة و منتجاتها، أي أن هذه الصورة ستسمح بجلب زبائن جدد بالإضافة 

 بالزبائن الحاليين. 
 القياسات التقريبية : -2

الدقيقة لا تعبر عن شعور الزبون بالرضا أو عدم الرضا لأنها لا تأخذ بعين  القياسات الإطارفي هذا      
الزبائن من  انطباعاتالاعتبار توقعاته و هي تنجز بعيدا عن الزبائن، أما القياسات التقريبية فهي تعتمد على 

 .1خلال الإستماع لهم و هي موضحة في الشكل التالي
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
شركة كهرباء محافظة أربد كحالة دراسية ،  –السعد معتصم سالم ، تأثير إعادة هندسة العمليات الادارية على مستوى رضا العملاء  . 

 .43، ص 2015ليرموك ، رسالة ماجستير ، كلية الاقتصاد والعلوم الادارية ، جامعة ا
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 بالزبون : أدوات التوجه(2-1)الشكل رقم 

Source : Daniel ray, Mesurer et Développer la satisfaction client, édition 
organisation, paris, 2001, p 46. 

 كما أن هناك أربعة أنواع من القياسات التقريبية وهي :
عرفة مدى رضا الزبون عن جودة : تتم بحوث الرضا من خلال استخدام استقصاء لم بحوث الرضا -1.2

معرفة نية الزبون في إعادة شراء منتج من نفس العلامة، كذا  إلىالمنتج المقدم من طرف المؤسسة بالإضافة 
معرفة النظرة الإيجابية أو السلبية التي يقدمها الزبائن الحاليين للزبائن المرتقبين مع معرفة علاقة الرضا بتقديم 

 الشكاوي ........ الخ.
، حيث هناك ما لإعطاء قياس دقيق عن رضا الزبون وسجل الشكاوي غير كافية الاقتراحاتتعد صناديق 

، وهذا راجع لعدة احتجاجات% غير الراضيين لا يفضلون التعبير عن آرائهم و لا حتى تقديم  95نسبته 
التحول، و حتى الزبائن متمثلة في أنهم يكتفون بتغيير العلامة دون أن تعلم المؤسسة سبب هذا  اعتبارات

 الراضيين نادرا ما يقومون بالتعبير عن رضاهم.
 إن إعداد بحوث الرضا يتم من خلال منهجية تتمثل في:

 نذكر والتي البحث من عليها الحصول المتوقع النتائج في الأهداف تتمثل :البحث أهداف تحديد -1.1.2
 تطوره ومتابعة العملاء رضا درجة قياس ،للزبائن لجديدةا الحاجات التوقعات، الرضا، عدم أسباب معرفة  :منها

 معرفة إدراكات الزبائن

 "قياس رضا الزبائن"

 

 قياس الجودة الحقيقية

 "بحث الزبون الخفي"

 توجه الزبون

 الزبائن غير الراضين استعادة

 لزبائن""نظام تسيير شكاوي ا

 معرفة لماذا يذهب زملاؤنا

 "بحث الزبائن المفقودين
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 متسلسلة المستمر للتحسين أولويات وضع بالمنافسين، بالمقارنة المنتج أوؤسسة الم وضعية معرفة الزمن، عبر
 .الرضا أسباب أهمية حسب

 لها ضعتخ التي القواعد لنفس يخضع الزبون رضا حول الاستقصاء إعداد نإ :الاستقصاء إعداد -2.1.2
 ي:وه بالتفصيل عناصر لثلاثة نتعرض الرضا استقصاء خلال من السوق وهذا بدراسة المتعلقة الاستقصاءات

 من(  الاستقصاء وصياغة تنظيم ،(المنافسين أو المؤسسة الزبون، من سواء عليها نحصل والتي الزبون  رضا أبعاد
 أبعاد أهمية ،)الرضا أبعاد مستوى الرضا، لاتمجا مستوى الكلي، الرضا مستوى :وهي مستويات ثلاثة خلال
 التي الأبعاد أهمية تحديد هذا عن وينتج الرضا عدم أو الرضا على كبير تأثير لها التي الأبعاد تحديد أي( الرضا 
 .الاستقصاء( في الاعتبار بعين تؤخذ

 حيث يمر إعداد الإستقصاء بالمراحل التالية:
 والذي الإجمالي المنهجا: هم الأسئلة لصياغة منهجين استخدام يمكن لزبونا رضا قياس في: الأسئلة صياغة -أ

 الذي التفصيلي المنهج واستخدامه، بشرائه المتعلقة الخبرات كل ضوء في المنتج الزبون بتقييم قيام على يعتمد
 لوكلس متعددة دوافع هناك أن أساس على المنتج مكونات من مكون كل الزبون عن رضا قياس على يعتمد

 .المستهلك
 لعينة آراء سبر بإجراء نقوم لذا ومكلف طويل عمل هو ككل المجتمع آراء إحصاء إن :العينة تحديد -ب

 .المجتمع على بتعميمها نقوم والنتائج
 العينة، حجم البحث، بتكلفة مباشرة مرتبطة وهي البيانات لتجميع طرق عدة هناك :البيانات جميعت -ج

 .الأنترنت البريد، الهاتف، لوجه، وجها المقابلة منها نذكر والتي الأسئلة شكل
 التحليل الرضا، نقاط توزيع الرضا، مقاييس ت:البيانا لتحليل مستويات أربعة هناك :المجمعة البيانات تحليل

 الرضا. أبعاد ترتيب المقارن،
 شكل في تكون قد اوإنم جداول في فقط تتمثل لا عليها الحصول يمكن التي النتائج إن :النتائج عرض -د

 توليفة تمثل مصفوفة شكل في الرضا بحوث نتيجة تمثيل يمكن كما،   ....بالمقاطع الرضا تمثيل بياني، تمثيل
 كل مشاركة مدى أي الزبائن نظر في بعد كل أهمية الخدمة، أو المنتج جودة أبعاد الزبون نظير رضا : لمتغيرتين

 .الكلي الرضا في بعد
 ومنه الرضا لخلق فعالة ركيزة يعتبر  )الشكاوى(  الرضا لعدم الجيد التسيير إن: زبائنال شكاوى تسيير -2.2
 لإعادة ميلا أكثر كان راضيا الزبون كان كلما حيث والولاء، الرضا بين مباشرة علاقة وجود باعتبار الولاء
 تسيير في الاستثمار ردودم أن الدراسات إحدى بينت الإطار هذا وفي .الرضا ولدت التي العلامةو  المنتج شراء

 .% 60 إلى % 40 من الزبائن يتراوح شكاوى
 لا بحيث فعال لشكاوى معالجة نظام تمتلك أن المؤسسة الزبائن على شكاوى لتسيير الكبيرة للأهمية نتيجة     
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 الشكاوى لعدد إحصاءات تجميع أيضا يعني بل حلها، من للتأكد الشكاوى رصد مجرد على عمله يقتصر
 تكلفة، الأغلى أو تكرارا الأكثر الشكاوى معرفة من المؤسسة تتمكن الأنواع هذه استعراض اعها، وعندوأنو 

 .أخرى مرة حدوثها عدم من للتأكد التصحيحي بالعمل القيام و الجذرية، أسبابها ومعرفة
 شبه مرتدة تغذية رويوف الزبون المؤسسة برضا التزام يبين جيدا تصميما المصمم الشكاوى معالجة نظام إن     
 .وخدماتها المؤسسة منتجات عن الزبون ذهن في يدور لما فورية

 متكاملتان: طريقتان هناك الراضين غير الزبائن معرفة أجل من
 فإن البحوث عدد كان مهما أنه في يتمثل عيب بها لكن جيدة الطريقة هذه إن :زبونال رضا بقياس القيام  -
 قياس استخدام يجب الزبون ولهذا حياة مدى يكون الرضا المقابل وفي معينة ةبفتر  متعلقا يكون القياس هذا

 .ومستمر خاص
 يتم لم التي الزبون متطلبات بوضوح إظهار خلالها من يمكن والتي والشكاوى: الاحتجاجات إحصاء  -

 للاهتمام حاجة لاو  واضحة أنها الزبون يظن التي المتطلبات وهي المفترضة المتطلبات بوضوح تحدد أنو  تلبيتها
 سريعة معالجة الشكاوى نظام عن ينتج الشكاوى تحليل التحديد كما أن بدون وجه بأن نذكرها على

 الجذرية. الأسباب تزيل دائمة تغييرات وليس للمشاكل
 بالاحتجاج يقومون الزبائن من القليل أن في يتمثل مشكل يواجهها لكن الأحسن هي الطريقة هذه إن

 منتجاتها حول وانتقادات اقتراحات تقديم على الزبون تشجع أن المؤسسة على العقبة هذه يوالشكوى ولتفاد
 أو للهاتف أخضر رقم استعمال أو للشكاوى سجل أو للاقتراحات صندوق وضع خلال من وهذا وخدماتها،

 .استقصاء قائمة وضع
 تقدم أنها ، كماالرضا لعدم ةالرئيسي الأسباب تبين لكن للرضا العام المستوى عن تكشف لا الشكاوى إن

 . جديدة منتجات حول أفكارا
 من النوع هذا أن نستنتج المفقود الزبون بحوث اسم خلال من: الزبائن المفقودين حول بحوث -3.2

 إزالة ومحاولة المؤسسة، مع التعامل عن توقفهم أسباب تحليل طريق عن المفقودين الزبائن بتحليل يهتم البحوث
المؤسسة  مع التعامل عن تحولوا الذين بالزبائن الاتصال خلال من رضاهم تحقيق على العملو  الأسباب هذه
 معدلات تقليل ومحاولة المؤسسة منتجات اقتناء عن الامتناع أسباب ومراقبة التغيير هذا معرفة أجل من وهذا

 .فقدانهم
 :سبق ما لتحقيق خطوات أربعة وتوجد هناك

 .بالزبائن فاظالاحت معدلات وتحديد تعريف  -
  وكذا المؤسسة مع التعامل عن التخلي إلى بالزبائن أدت التي والمؤثرات العوامل حول البيانات وتجميع معرفة  -

 والتصرفات اتخاذها يجب التي الإجراءات معرفة من تمكننا التي بالطريقة المؤثرات هذه وتوضيح تشخيص
 مرتفعا السعر كان أو المقدمة الخدمة أو المنتج جودة داءةر  عن ناتجا الرضا عدم كان فإذا إتباعها، الواجب
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 محاولة بغرض وهذا رضاهم على المتغيرات هذه تأثير مدى معرفة فيه تحاول استقصاء إجراء المؤسسة فعلى
 .فقدانهم معدلات من لتقليل وأ إرضائهم إعادة

 .مبرر بدون ئنزبا عنها يتخلى حينما تفتقدها التي الأرباح تقدر المؤسسة أن على  -
 كانت فإذا الفقدان، معدل من تقلل لكي تتحملها سوف التي التكلفة هي ما تعرف أن المؤسسة على  -

 حصولها إلى بالإضافة بالفائدة عليها ستعود لأنها التكلفة هذه فالمؤسسة تتحمل المفقود الربح من أقل التكلفة
 .وولائه الزبون رضا على

 حوار لإجراء بهم والاتصال حاليا المفقودين الزبائن بعض اختيار خلال من يتم البحوث من النوع هذا إن
 .المؤسسة عن التحول أسباب لمعرفة
 إرضاؤه وعليه الزبون، إدراك وكذا الزبون رضا قياس في بها يستعان أخرى تقنية هي  :الزبون الخفي -4.2
 التي المثلى الشروط مطابقة على تعمل الخفي الزبون فبحوث الخدمات المقدمة، أو المنتجات بجودة مرتبط
  .مباشرة بصفة الزبون رضا وعدم رضا معرفة ليس منها الغرض أن أي ،المتوفرة تلك مع الزبون ترضي

 والضعف القوة نقاط وتثبيت المحتمل المشتري دور لتقمص أفراد استخدام القياس من النوع هذا في وإنما يجرى
 .بمنافسيها والمقارنة المؤسسة منتجات شراء خلال من يرونها التي

 مع بالمؤسسة الخاصة البيع قوة تعامل كيفيةو  كفاءة عن يكشفوا أن الوهميين المتسوقين لهؤلاء يمكن كما     
 .المواقف مختلف
 أو الهاتفي بالاتصال المؤسسة مدراء بعض قيام:نجد هنا استخدامها يمكن التي الأساليب بين ومن     

 بزيارة أنفسهم المدراء قيام معها، التعامل كيفية في للنظر شكاوى أو استفسارات وتقديم سةبالمؤس الالكتروني
 النوع هذا ،مؤسستهم في يجري ما مع والمقارنة الزبائن مع التعامل يجري كيف لاكتشاف لمنافسيهم البيع مواقع

 مطابقة مصداقية من كدالتأ أجل من وهذا بالشبكات تدار التي المؤسسات في كثيرا يستعمل البحوث من
 الخدمات مع المعايير المطلوبة. أو المنتجات

 غير بطريقة البحوث من النوع هذا تنجز المؤسسات فمعظم ولهذا مكلفة، لكن فعالية ذات العملية هذه     
 نيةتق إنجاز أهمها مشاكل يطرح هذا لكن معينة، بيع نقطة بزيارة العامة الإدارة من أعضاء يكلف فمثلا شكلية
 .منطقية وغير منظمة غير بطريقة الخفي الزبون
 من العديد هناك وبالتالي لهم، الاستماع خلال الزبائن من انطباعات على تعتمد التقريبية القياسات إن     

 المزاجية الحالة القياس، توقيت الأسئلة، صياغة: ومنها صعبة دقيق بشكل الرضا قياس عملية تجعل التي العوامل
 .للزبون الداخلي الحقيقي الشعور تعكس لا نتائجها يجعل مما منه، ىللمستقص

 .المدركة الجودة لمستوى دقيق تقييم إجراء هي الزبائن رضا قياس عملية من الفائدة إن     
  :أداة هي للمؤسسة فبالنسبة

 .)التقييم نظام تحديد(  الزبائن أعين في جودة يشكل ما تعريف  -
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 للجودة. معيار كل نالزبون ع رضا قياس  -
 .المؤسسة ضعف ونقاط قوة نقاط تحديد  -
 بالمنافسين. بالمقارنة موقعها  -
 التحسين. مجالات استنتاج  -
 الزبون. بأهمية للكل الواقعي التحسيس  -
 التحسيس. مجالات وتنفيذ تحديد في العاملين جميع إشراك  -
 . لاحقا اثلمم استطلاع في التحسين، مجالات تنفيذ أثر تقييم  -

 رأيه يرى أن الزبون يحب بحيث أن للزبون، بالنسبة اتصال أداة أيضا هي الزبائن رضا قياس عملية أن كما
 .توقعاته تقدير على وبالتالي يكون الزبون قادرا الجد، مأخذ يؤخذ

 المبحث الثاني : أساسيات حول ولاء الزبون
، لمعنى ولاء الزبون إبرازيلي  ى للتسويق بالعلاقات وفي ماالهدف الأسم بر تحقيق وكسب ولاء الزبونيعت     

 أهميته مع ذكر أنواعه ومستوياته كالآتي : 
 وأهميتهالمطلب الأول : تعريف ولاء الزبون 

، كما له أهمية بالغة هناك عدة تعاريف لولاء الزبون وهذا راجع لاختلاف وجهات نظر الباحثين والكتاب     
 :تيكالآ الأهمية والتعاريف  يلي  عرض لبعض هذه  ماوفي بالنسبة للمؤسسة

 : تعريف ولاء الزبون 1
علامة معينة والاحتفاظ بها والحرص على طلبها دون غيرها من  ولاء الزبون هو "تمسك الزبون ورغبته في شراء

 ." 1المنتجات الشبيهة أو البديلة
 ."2لمؤسسة أو تكرار التردد عليها كما يعرف على أنه" قيام الزبون بتكرار عملية الشراء من ا

عبارة عن " مواقف وسلوكيات ونوايا الزبائن حول ما يطرح من منتجات وما على أنه  ولاء الزبون كما يعرف 
 ."3يروج لها 

، بل يتعداه إلى الدفاع عن هذه ون لما تقدمه المؤسسة والرضا عنهوكتعريف آخر لولاء الزبون هو "قبول الزب
 .4، كما يصبح الزبون صاحب الولاء جاهز لدفع الأسعار التي تقدمها المؤسسة " توجب الأمرة إذا اسالمؤسس

  ."شاركة تبادلية بأنشطة المنظمةكما يعرفه كوتلر على أنه" مقياس الزبون ورغبته في م

                                                           
1
 . 102، ص  2004أبو قحف عبد السلام ، التسويق ، الدار الجامعية ، مصر ،  . 

2
 . 251الطائي يوسف حجيم ، فوزي هاشم ، ادارة علاقات الزبون ، مرجع سبق ذكره ، ص  . 

3
 . 138، ص  2001يع ، الأردن ، .عبيدات محمد ابراهيم ، سلوك المستهلك ) مدخل استراتيجي ( ، دار وائل للنشر والتوز 

4
 . 138، ص 1997لتوزيع، الأردن، دار زاهر للنشر و امدخل متكامل،  –الغدير أحمد، رشا الساعد، سلوك المستهلك .  
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 انطلاقاالأحيان  "توقع شراء علامة ما في غالب  1يعرف ولاء الزبون على أنه  Brawوكتعريف عام حسب 
الزبون الذي يشتري نفس العلامة عدة  ". بمعنى أن الزبون الذي يتميز بالولاء هومن خبرة ايجابية سابقة "

، ومنه يمكن تحديد وقياس الولاء بطريقة عملية مفادها أن الزبون يكون وفي إذا قام بشراء مرات وبشكل متتالي
 .ايجابي بخصوص هذه العلامة" اتجاهثلاث أو أربع مرات من نفس العلامة بشكل متتالي ويكون 

الاختلاف بينه وبين أوجه  إبراز، يجب ه الزبون تجاه المؤسسة ومنتجاتهاولزيادة تفريق مفهوم الولاء الذي يشعر ب
 :2مفاهيم أخرى قريبة منه نوعا ما وهي

رة إلى  يؤدي بالضرو لكن رضا الزبون لا، ء الزبون رضاه عما تقدم المؤسسة: يسبق ولارضا الزبون  -1.1
 .ولائه. أي أنه شرط ضروري وغير كافي

: لا تعتبر الاستجابة الفورية لأحد العروض أو الدوافع دائما  الاستجابة لأحد العروض أو الدوافع -2.1
عن منتج ما انتباهه فمن مميزات  الإعلانات، فمن الممكن أن تشد أحد ولاء لأن الولاء يكتسب عبر الزمن

، لكن سرعان ما يخيب أمله فيه أو يتشبع فضوله الأساس يسرع إلى اقتنائه وتجريبهالزبون الفضول وعلى هذا 
 .لى عن فكرة تكرار شرائه مرة أخرى، وهذا عكس الولاءوهذا ما يجعله يتخ

: امتلاك المؤسسة حصة كبيرة في السوق لا تدل بالضرورة على وجود ولاء من حصة كبيرة في السوق -3.1
، و لأن أسعارها أقل وأنسب للزبائن، بل قد يحدث ذلك بسبب ضعف منافسيها أسةالزبائن لهذه المؤس طرف

 .لا يكفي لخلق الولاء عند الزبائنوهذا وحده 
بمعاودة الشراء لنفس المنتج المقدم من طرف : حيث يقوم بعض الزبائن التعود فقط على الشراء -4.1

ؤسسات أخرى لمنتجات أفضل وأحسن وبأسعار . حيث أن عرض مة الأسعارالمؤسسة نتيجة العادة أو ملاءم
رغم المؤثرات  الإصرار، وهذا ما يتنافى مع مبدأ الولاء وهو ولهم بسرعة باتجاه هذه المؤسساتأقل يؤدي إلى تح

  .والبدائل
 :يلي كماتطور تعريف ولاء الزبون  حيث 
ول تفضيلي تعريف للولاء على أنه " استجابة سلوكية ومي 1973سنة  JACOBY و KYNERوضع 

، كما متاحة والناتجة عن عمليات نفسية مقصود يظهر عبر الزمن من طرف عدة مقررين بوجود عدة بدائل
، رغم لمدة معينة  مع نفس المؤسسةأن الولاء هو " إعادة شراء نفس العلامة أو التعامل بعض الباحثين يرى 

ائل متاحة وانخفاض مع شرط توفر بدالولاء  أن الولاء ليس مجرد سلوك إلا أن هذا المفهوم أساسي في تعريف
  .تكلفة التحول
 :ولاء الزبون للعلامة وهيثلاثة شروط مهمة لتحديد  Jacobyولقد اشترط 

                                                           
1

مدخل لإدارة رأس المال الفكري للمنظمة ، مداخلة ضمن الملتقى الدولي  –منير ، إبراهيم لجلط ، التحالف مع العملاء ذوي الولاء  . نوري

،  2011ل الفكري في منظمات الأعمال العربية في ظل الاقتصاديات الحديثة ، جامعة حسيبة بن بوعلي ، الشلف ، الخامس حول رأس الما

 . 11ص 
2
 .71، ص  2010. يخلف نجاح ، أثر المزيج التسويقي على ولاء الزبون في المؤسسات الخدمية ، مذكرة ماجستير ، جامعة باتنة ،  
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  .وجود سلوك فعال للشراء وليس مجرد النية -
 .استمرار الشراء المتكرر على المدى الطويل -
 .لامةتترجم بالتزام نحو العالعملية النفسية والتي تطور  -

ويرى كوتلر أن الولاء هو " التزام عميق بالشراء وتكرار الشراء من جديد وتسعى المؤسسة لتقوية العوامل 
 . تغير الايجابي في السلوك الشرائيالقادرة على استثارة الالمناسبة والجهود التسويقية 

ه خلال الزمن من طرف استجابة وتغير سلوكي وموقفي مقصود حيث تظهر بوادر فتعرفه بأنه "  Jaziأما 
 . راء اتجاه مؤسسة أو عدة مؤسسات "متخذي قرار الش

 أهمية ولاء الزبون - 2
ق، كما هو موضح في الشكل الولاء للعلامة أصل يمكن إدارته بشكل يسمح بتحقيق أرباح بعدة طر  يقدم    

 :1الموالي
 : قيمة الولاء.(2-2) الشكل رقم

          

أبو قحف عبد السلام ، كيف تسيطر على الأسواق " تعلم من التجربة اليابانية " ، الدار الجامعية ، الإسكندرية، : المصدر
 .206، ص  2003
 :الولاء يخفض من التكاليف التسويقية -2.1

سؤول إن الحفاظ على الزبائن الحاليين أقل تكلفة من البحث وجذب زبائن جدد وعلى حدّ تصريح الم 
أن التكاليـف التسويقية للحفاظ على الزبون الحالي  France Télécomعن خلية بنـاء الولاء لمؤسسة 

من تكاليف جذب زبون جديد للهاتف النقال، ففـي الغالب زبـائن العلامات الأخرى  10إلى  1 تمثل  بنسبة
يعلمون بوجود بديل آخر، يجب  لا يملكون سبب للتغيير و لذلك من الصعب الوصول إليهم بالرغم من أنهم

                                                           
1
 .208، ص  2003يطر على الأسواق " تعلم من التجربة اليابانية " ، الدار الجامعية ، الإسكندرية، أبو قحف عبد السلام ، كيف تس . 

 تخفيض التكاليف التسويقية --

 اعطاء قدرة للمنتجين في التفاوض مع الموزعين -

 جذب زبائن جدد -

 تطوير الشهرة -

 ضمان المستهلكين المحتملين -

إعطاء وقت للإجابة على هجمات المنافسين -  

 الولاء للعلامة
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أن نقدم لهم سببا متميزا لتحفيزهم على المخاطرة والتغيير، و للإشارة من المخاطر التي تواجه الزبائن الحاليين 
نجد أن المؤسسة في أولوياتها تقديم عروض متميزة لجذب زبائن جدد، و على الرغم من أن الزبائن الحاليين ما 

رضا لديهم منخفض هم أسهل للحفاظ عليهم، فمتابعة و تحسين رضا زبائن عدا الذين يكون مستوى ال
 المؤسسة أقل تكلفة من البحث عن زبائن جدد. 

إضافة إلى ما سبق فولاء الزبون يعتبر من حواجز الدخول الفعالة في وجه المنافسين الجدد، فمن الصعب  
أو العلامة، لكن حتى يكون الولاء للعلامة بمثابة  الحصول على ربح في قطاع يتميز زبائنه بولاء مرتفع للمؤسسة

 حماية فعالة واعتبار الزبون في منأى عن الهجوم، يجب تدعيم الاتصال معه بشكل دائم لزيادة مستوى ولائه.
 : الولاء يقوي تموقع المنتج -2.2

ة و الوضعيات غالبا العلاقة بين المنتجين و الموزعين تسير في غالب الأحيان بمبدأ القوة فالرهانات كبير 
-COCAو قيمة العلامة تصبح مهمة في مثل هذا التصور، فالعلامات الكبرى مثل:  غير متوازية،
COLA ،VIZIR وBOLSHENI   تجد نفسها في أحسن المواقع، لأن الموزع يدرك أن الزبائن

ما في اختيار الموزعين يريدون هذه العلامة و ولاؤهم يضمن دورة كافية، لذا أصبحت فكرة الولاء عاملا مه
لأن الموزع الذي لا يبيع هذه العلامات يدفع الزبون إلى تغيير محل التموين، إذن الولاء القوي يدعم الموقع 
التفاوضي للمنتجين في التفاوض مع الموزعين، بالخصوص إذا أرادوا تقديم تنويع أو التحول بالعلامة إلى قطاع 

 آخر.
 : بائن جددالولاء يساعد على جذب ز  -3.2
فمن  يين أو الذين يحبون فعلا العلامةإذا كان لدينا قاعدة جيدة من الزبائن الأوفياء و هم زبائن راض     

السهل جدا جذب زبائن جدد خاصة عندما يكون شراء المنتج فيه مخاطرة، زبون محتمل الذي لا يخرج عن 
 مسار الزبائن الأوفياء  لن يتحمل تكاليف المخاطرة.

هذه الجملة متداولة منذ وقت طويل في  "IBM اطروا بأن تكونوا على الباب، اشتروا منتجات"لا تخ
الولايات المتحدة الأمريكية، فأصبحت بمثابة مأثورة ترتكز على ملاحظة الاتجاه الجيد خاصة فيما يتعلق 

ثل رسالة الضمان للزبائن بالمنتجات الأكثر تجديدا. فالاستعمال الوفّي للعلامة من طرف مجموعة من الزبائن يم
المحتملين أو ما يعرف بالاتصال من الفم إلى الأذن ايجابي يشجع الزبائن على التعامل مع المؤسسة بالتقليل من 

 أثر المخاطر.
 :الولاء يمنح الوقت و السهولة في الاستجابة للمنافسة -4.2

لأوفياء تمنح للمؤسسة الوقت للاستجابة لأن امتلاك قاعـدة من الزبائن او  إذا قام منافس بإطلاق منتج أحسن 
الزبون الوفّي راضي لا يبحث عن التجديـد، في كل الأحـوال يمكن أن لا يكـون حتـى منتبها لوجود منتجات 
جديدة، لكن لكل شيء سلبيات فالولاء القوي يساعد العلامة في مواجهة المنافسين لكن لن يكون طويل 

 ا في القمة.المدى إن لم يكن أداء منتجاته
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أوفياء مدى    Citroënisعرفت بولاء زبائنها لدرجة تسميتهم بـ Citroënو  Peugeot فعلامة
عرفت في بداية مشوارها مشاكل كبيرة في الكفاءة، فزبائن كثيرون  "605" السيارة من نوع ، رغم أنياةالح

 Renault".حتى هذه النقطة كانوا أوفياء تحولوا نحو المنافسين خاصة 
 : أنواع الولاء ومستوياتهنيالمطلب الثا

ثم نوع الولاء وكذا مستوياته تختلف من زبون إلى آخر وفيما يلي سوف نتطرق لأنواع ال      ولاء أولا ُ
 .مستوياته

 ولاء الزبونأنواع  -1
 :1يلي  يمكن تصنيف الولاء لعدة أنواع كما

عليه  ء المطلق والذي نادرا ما يحصلالولالتحقيق التسويق  ا: يسعى مسؤولو الولاء المطلق والنسبي  -1.1
    .orange، ففي حالة مؤسسة تقوم بتسويق خدماتها بالاشتراك مع مثلا من زبائنهم

 يجدد اشتراكه فهو زبون غير وفي. دون النظر إلى ، أما الزبون الذي لازبون الوفي هو الذي يجدد اشتراكهفال
 . ير وفي، أي وفي أو غوجود درجات وسطى

، فهم يعتبرون أن الزبون وفي طلق بل نسبيمالتسويق للولاء ليس  ا، التصور الذي يضعه مسؤولو في الغالبلكن 
، ومنه ولاء الزبائن لم يعد زء مهم من مشترياته من نفس المحلإذا كان يقوم بمعظم تعاملاته أو على الأقل ج

ليس الحصول على كما أن هدف التسويق ،  لتمييز بالدرجاتخاصية ثنائية   وفي / غير وفي ( وإنما خاصية ل
 .ادة درجات ولاء الزبائن باستمرارالولاء المطلق بل زي

المطلق من الزبائن أي يكون انتظار الولاء المنتجات واسعة الاستهلاك مثل هذه الحالة تظهر جليا في مجال 
 .شيء غير منطقي

، لتر سنويا من المشروبات الغازية 80ستهلك بمعدل ، فإذا اعتبرنا زبون يبالنسبة لمنتج المشروبات الغازيةمثلا 
 .العلامة سيوصف ولاء لهذه العلامةلتر من استهلاكه بانتظام من نفس  40أو  35 ـفإن شرائه ل

يمكن حساب معدل الولاء لعلامة معينة مثلا بحساب مشتريات الزبون من تلك العلامة بالنسبة إلى اجمالي 
 :مات أخرى، فإذا كان المعدله من نفس المنتج من علامشتريات

 .% : زبائن أوفياء جدا   حصريون ( 75أكثر من  -
 .%: زبائن أوفياء 75إلى  50من  -
 . % : زبائن مختلطون   مقسمون ( 50% إلى 25من  -
 .%: زبائن غير أوفياء 25أقل من  -
 لى السلوكيات   الأفعال(يمكن تعريف الولاء بشكل موضوعي استنادا إ والذاتي:الولاء الموضوعي  -2. 1

                                                           
1
 .Lendrevie  Jacques et autre, Marcator, 7

eme 
edition , France , 2003 , p 928 . 
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التسويق  اغالبا مسؤولو ، مدى التعلق والتفضيل لدى الزبون أو بشكل ذاتي استنادا إلى مواقف ذهنية وكذا
يرون أن ما هو مهم بالنسبة للمؤسسة هو ما يفعله الزبون ، لأنهم اسا بالولاء الموضوعي أو السلوكييهتمون أس
 .يفكر فيه أو حتى يقولهوليس ما 

 .تشير ضمنيا إلى الولاء الموضوعي ، فهيء ترتكز على ملاحظة سلوك الشراءفمختلف طرق قياس الولا     
، ومن ثم عدم القدرة لا يسمح وحده بتقدير قوة الولاء ، فهوكافياللولاء ليس دائما  إلا أن القياس الموضوعي 

، عينة ولفترة زمنية ولأسباب محددةمة م، الذي يمكن أن يظهر وفاءه لعلاونعلى التنبؤ بالسلوك المستقبلي للزب
تفقد المؤسسة هذا ك الأسباب أو تظهر بدائل أخرى ففي هذه الحالة يكون الولاء ضعيف فما إن تختفي تل

. لهذا معظم المنتج يكون احتمال فقدانه ضعيف ، عكس الزبون الذي يكون وفيا بسبب تعلقه بالعلامة أوالزبون
على أنه سلوك يقرون أن الولاء يجب أن يكون معرف ومقاس التسويق  اا مسؤولو الكتاب المهتمين بالولاء وكذ

حيث يتكون موقف الولاء بالنسبة للعلامة من ثلاث مكونات أساسية يمكن قياسها  وموقف ذهني اعتقادي
 :بالاستقصاءات

 .جم في تفضيل الزبون لهاوالتي تتر تجاه علامة معينة  لايجابيةمجموعة الاعتقادات والاتجاهات امكون اداركي :  -
 .التعلق بها وإحساس: مجموعة العواطف تجاه العلامة مكون عاطفي -
 .نية في شراء العلامة في المستقبليعني ال: إراديمكون  -
لا و : الولاء السلبي هو الولاء الذي يلاحظ في السلوكيات ولا يستند  الولاء السلبي والولاء الايجابي -3. 1

 . سلوك الولاء إظهار، بل هو نتيجة لعوامل خارجية تجبر الزبون على ف والادراكاتيستند على المواق
، التخوف من   البحث عن حل مقبول أو معياري (: الكسل ء السلبي نتيجة لعدة أسباب منهايتولد الولا

الممكن أن  يكون ضعيف ومن الخطر على أي مؤسسة الاعتماد عليه لأنه من، إن الولاء السلبي الإجباريالولاء 
 .بمجرد زوال مسبباتهيزول 

تجاه علامة  حقيقيين، وتفضيل النوع من الولاء ناتج عن اقتناع : هذاالايجابي فهو عكس الولاء السلبي أما الولاء
، كما أنه أطول مدة وأكثر قوة من الولاء السلبي لأنه قادر على مقاومة التغيرات السلبية في المحيط أو منتج
  .الخارجي

 .عى المؤسسات لتحقيقه لدى زبائنهاالنوع من الولاء هو الذي يجب أن تس فهذا
على عدد  : يعتبر الولاء سلوكيا فقط إذا تكرر سلوك الشراء اعتمادا سباتياولاء سلوك موقفي ومن – 4. 1

الموقفي فهو  ، أما الولاءطفية التي تؤثر على اتخاذ القرار، ولكنه يتجاهل العمليات العامن المتغيرات العشوائية
تجاه وحدات القرار واتخاذ القرار يكون استجابة مقصودة   غير عشوائية ( لسلوك شرائي عبر الزمن من طرف 

، وهذا من خلال عدة عمليات نفسية وذهنية   تقييم البدائل واتخاذ القرار علامة أو عدة علامات منافسة
، كما أنه يختفي ة ما حسب حالة ما أو في وضعية مايار علام، أما الولاء المناسباتي فهو الميل لاخت(إلخ.........

 .مثلا والإجازاتهذا الولاء بمجرد زوال الحالة أو الوضعية كالفترة الصيفية 
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 مستويات الولاء -2
 :1يمكن أن نعتمد على مدخلين لتوضيح مختلف مستويات الولاء وهما

ونقطة الزبائن إلى مجموعات بالنظر إلى درجة الولاء يقدم هذا النموذج تجزئة لحقيبة : مصفوفة الولاء  -1.2
 :التدخل بالنسبة لكل مجموعة، كما هو موضح في الشكل الموالي

 : مصفوفة الولاء (2-3)الشكل رقم                                

 
دراسة حالة المصنع الجزائري  –ولائه  ، تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناءحاتم نجود:  المصدر

 .114، ص مرجع سبق ذكره ،الجديد للمصبرات
 :أربع مجموعات هي (2-3رقم  تتضمن مصفوفة الولاء المبينة في الشكل 

تضم زبائن يكون لديهم مستوى عالي من الولاء بتعلق عاطفي قوي بالعلامة أو المؤسسة  :المجموعة الأولى -
 .اء كزبائن للمؤسسةالنية في البق ولديهم

ع هم زبائن متعلقون بالمؤسسة أو العلامة لكنهم لا يفكرون في المواصلة في التعامل م :المجموعة الثانية -
حافز ، هذا النوع من الزبائن يشكلون فرصة يجب استغلالها وذلك بخلق نفس المؤسسة أو مع نفس العلامة

 . لديهم للاستمرار في العلاقة
لم يبدوا لتعامل مع المؤسسة لكن ، هم زبائن لديهم نية الاستمرار في ا الزبون المراقب ( ثة :المجموعة الثال -

 . دى البعيد عن المؤسسة أو العلامة، لذلك هناك خطر تخليهم في المتعلق وارتباط عاطفي قوي
لنية في البقاء كزبائن ا : هم زبائن بمستوى متدني من الولاء فهم ليسوا متعلقون ولا يملكون المجموعة الرابعة -

 :ل موجهة لكل مجموعة بالشكل الآتي. يسمح هذا التقسيم للمؤسسة بوضع خطط عمللمؤسسة

                                                           
1
زائري الجديد للمصبرات ، مرجع سبق ذكره، دراسة حالة المصنع الج –. نجود حاتم ، تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه  

 . 114ص 

الثانيةالمجموعة   

 الزبون الفرصة

 المجموعة الأولى 

 الزبون الوفي 

 درجة

 التعلق

 المجموعة الرابعة

 الزبون الخطر

 المجموعة الثالثة 

 الزبون المراقب

 مستوى بقاء الزبون
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 .مية العلاقة الحالية مع المجموعة، متابعة وتنمكافآت -
 .ة العلاقة مع المجموعة الثالثة، تقوية الصورة وتنميعلى عدم الرضا الإجابة -
 .وض جديدة بالنسبة لكل مجموعة عر حماية العلاقة بالنظر إلى -
 .المجموعة الرابعة على المواصلة إقناع -

 هرم الولاء  -2.2
مستويات من الولاء للعلامة التجارية وفي كل مستوى ، يمكن أن نحدد عدة (2-4  كما نلاحظ في الشكل رقم

 .ل العلامة ومشاكل تسويقية مختلفةشكل مختلف لأصنجد 
 هرم الولاء :(2-4)الشكل رقم                                      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

المصنع الجزائري دراسة حالة  –، تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه حاتم نجود: المصدر 
 .115الجديد للمصبرات، مرجع سبق ذكره ، ص 

لامات يمكن أن ترضيهم لعنجد الزبائن غير المتميزين هم الذين يرون أن كل ا:  المستوى الأول -1.2.2
دها في التعامل ، واسم العلامة لا يؤدي بالنسبة لهم أي دور في قرار الشراء ومثل هذه الوضعية نجبشكل جيد

،  من طريق مرور هؤلاء الزبائن، حيث أن الزبائن يكونون حساسين فقط للسعر وقرب المحطة مع محطات البنزين
. وهنا لامة التي لا يجدوها بالقرب منهم، أي يشتروا أي علامة متوفرةكما أنهم لا يبحثون في نقاط البيع عن الع

لمؤسسة من تبنيها مع هذا تظهر أهمية شبكة التوزيع وتنشيط المبيعات كتخفيض السعر كسياسات لابد على ا
 .المستوى
 يدفعهم : المحافظين هم زبائن راضين عن العلامة على الأقل ليس لديهم سبب كافي المستوى الثاني -2.2.2
 .يرتكز على العادة وقانون أقل جهد، و علامة  كما أن ولائهم حساس وضعيفلتغيير ال

رأسمال 
 العلامة

يحب العلامة 
 ويعتبرها صديق

بيرلفة التغيتحمل تك يراض  

مستوى معتاد، راض لا يملك 
ر سبب التغيي  

مستهلك غير متغير بالنسبة للعلامة حساس 
 للسعر، ليس وفيّ 

الخامس  المستوى  

الرابع  المستوى  

الثالث  المستوى  

  الثاني المستوى

الأول  المستوى  
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، فيقومون ين الاعتبار تكلفة وعائد التغييربع: هم زبائن راضين لكنهم يأخذون المستوى الثالث -3.2.2
إلى خطر أداء  بالإضافةبقاء التغيير يكلف أكثر مقارنة بال. إذا كان لفة وعائد التغيير فيبقون أوفياءبحساب تك

من أجل المحافظة يتجه هؤلاء الزبائن نحو العروض الأكثر جاذبية لذلك على المؤسسة تحقيق تميز مستمر  أدنى
 .عليهم

، لرموزها وهم زبائن يحبون العلامة لصورتها، لقصتها، لعاطفيين: نجد هنا الزبائن ا المستوى الرابع -4.2.2
م بها حقيقي ، هؤلاء الزبائن يعتبرون أصدقاء للعلامة وتعلقهها من خلال التعامل معهاصلون عليوللخبرة التي يح

 .ويجب المحافظة عليهم
ون لبذل كل ، ومستعدلها: هم زبائن مسرورين بالتعامل مع العلامة واستعما المستوى الخامس -5.2.2

، ومن بين ن أصول العلامةلعلامة ويعتبرون م، وهم زبائن مناضلون من أجل امجهودهم للحصول عليها
 . chanelالعلامات التي حققت تموقع جيد في هذا المستوى نجد مثلا مؤسسة 

بون يمكن أن يظهر والز المستويات الخمس للولاء التي تم عرضها منفصلة لا تظهر دائما في الواقع بشكل خطي 
نجد زبائن خارج كل ويمكن أن  ،أن يكون زبون عاطفي وزبون محافظ ، ففي نفس الوقت يمكنفي عدة مستويات

 .لأن تكلفة التغيير ستكون كبيرة. فهناك زبون غير راضي عن علامة ما لكنه يبقى وفي هذه المستويات
 : محددات ولاء الزبونالثالث مطلبال

 :، سنتطرق لها بالتفصيل فيما يليدة عوامل محددة لولاء الزبونهناك ع     
 بون المحددات الاقتصادية لولاء الز  -1

لعدة سنوات ساد الاعتقاد بأن الرضا لوحده هو العامل الوحيد المفسر لوجود الولاء وذلك بالاعتماد على      
 .ال"الفرضية التالية " إذا كان هناك اعتقاد يحقق رضا الزبون فإنه سيكون وفيا ولا مح

 :1تيلاء وهي كالآك عدة مسببات للو بينت أن هناغير أن الدراسة التي أجريت في موضوع الولاء 
، أو بالجودة وضعية   الأداء الوظيفي للمنتج (: سواء تعلق الأمر بالجودة المالجودة المدركة في المنتج  -1.1

 .في التعامل مع العلامة الزبون للجودة يعتبر دافعا لاستمراره إدراك، فإن صورة ذاتية للزبون ( إعطاءالذاتية   
دفع مثلا مقارنة في وجود تسهيلات عند ال: تتمثل الخدمات المرفقة فقة سعر المنتج والخدمات المر  -2. 1

مثل ، حيث يبدي الزبون اهتماما لها لمرفقة محددات هامة لوجود الولاء، كما تعتبر الخدمات ابعروض المنافسين
 .وغيرها الإرشادات، التركيب، الصيانة

بثقة عدد  تعتبر في نظر الزبون أنها علامة تحظى : حيث أن العلامة المشهورة شهرة العلامة وصورتها  -3. 1
الزبون لها بشكل ايجابي يلعب دورا كبيرا في بقائه وفيا لها وهذا من خلال استمراره في  وإدراككبير من الزبائن 

 . الدفاع عنهاشرائه لها و 

                                                           
1
 . Jean Marc Lehu, Stratégie de Fidélisation, 2
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ع معين  ائه لقطا الزبون للقيم التي يمكن أن يحصل عليها من خلال انتم إدراك: يعتبر  صورة القطاع -4. 1
 .كمحدد لمدى ولائه للعلامة

في العلامة : تقدم المؤسسة عدة ضمانات تدعم اختيار الزبون وتنمي ثقته  الضمانات الممنوحة -5. 1
 .ؤولية الأخلاقية من جانب الزبونالمختارة ، خاصة مع تنامي المس

لذي يحصل عليه من أخر بالرضا الا يتعلق  إلا أن ولاء الزبون Oslen : يشير الخبرات السابقة -6. 1
 . اكمة من خلال تعامله مع العلامةما يتعلق بالخبرات الايجابية المتر بقدر ، عملية شراء

ملاءمة قرار  ، حيث أن الزبون قد ينتابه الشك حول مدى: يعتبر هذا المفهوم مهما الخطر المدرك -7. 1
الزبون للخطر متدني عند  فإدراكى عملية الشراء وبالتالي مستوى الخطر المدرك عل، كما يؤثر الشراء  الذي اتخذه

 .ن يكون موقفه تجاهها موقف ايجابيشرائه للعلامة ويعتبر سببا لاستمراره في شرائها أو على الأقل أ
كونه أحد محددات اتخاذ القرار ،  ح هذا العامل مهما في نظر الزبون: أصب الوقت المبذول في الشراء -8. 1

 .مختلف البدائلالمفاضلة بين الشرائي عند 
 المحددات النفسية والاجتماعية لولاء الزبون  -2

واجتماعية تؤثر على سلوك الزبون في اتخاذ قرار محددات نفسية إلى جانب المحددات الاقتصادية هناك      
 : 1يلي ت ماالشراء ومن ثم كسب رضاه وولائه تجاه المنتج أو العلامة التي يشتريها ومن أهم هذه المحددا

تحدد تفضيلات الفرد : نقصد بالشخصية مجموعة الخصائص أو السمات النفسية التي  الشخصية - 1.2
كما ، فالشخصية هي "المجموع الكلي لسمات الفرد الجسدية والعقلية والعاطفية والاجتماعية  وأسلوب سلوكه

سلوك والصفات ، بما في ذلك أنماط الللفرد ا التعريف الخاصية المميزةوتعتبر السمة بموجب هذ ،يراها الآخرون
 .الجسمانية والشخصية

 على سلعة أو خدمة ما إذا كان لها مظهر: يكون الزبون راض ة مدى مظهرية السلعة أو الخدم – 2.2
. بمعنى أنه لا يمكن ية ومشوقة يجب أن تكون سلعة خاصة، وحتى تكون السلعة أو الخدمة تفاخر خري أم لاتفا

  . أثناء استعمالها الآخرينحظتها من قبل الناس ولكن من السهل رؤيتها وملاكل أن يملكها  
للمقارنة أو كمرجع للفرد في تكوين قيمه شخص أو جماعة تستخدم : هي أي الجماعات المرجعية  – 3. 2

 .ه وسلوكه سواء كانت عامة أو خاصةواتجاهات
سلوكاته وحكمه التقويمي  لى الفرد في اتجاهاته وأو سلبا ع إيجاباوهي كذلك مجموعة الأشخاص التي تؤثر 

 :أثره بهذه الجماعات والمتمثلة فيوبالتالي يتكون رضا الزبون تجاه سلعة أو خدمة ما وهذا لت
، على رضا الزبون تجاه سلعة أو خدمة ماتعتبر الأسرة من المتغيرات الخارجية الأكثر تأثيرا : الأسرة  -1.3.2

 إلى سببين هما : حيث ترجع أهمية الأسرة
                                                           

1
،  2007كرام عبد الرزاق ، تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة ، مذكرة ماجستير ، تخصص تسويق ، جامعة الجزائر ،  . 
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 .واتجاهاته والأنماط الشرائية له أنها الخلية الأولى : التي ترعرع فيها الزبون وبالتالي تؤثر على تكوين قيمه -
 .ستهلاكية على حد سواءأنها وحدة شرائية وا -

حيث  ،لعة أو خدمة ما بعد تأثير الأسرةيأتي تأثير الأصدقاء على رضا الزبون عن س: الأصدقاء  -2.3.2
، ات التي يقوم بشرائها واستهلاكهايعتمد عليهم في أخذ النصيحة والمشاورة فيما يخص اختياره للسلع والخدم

 .ثيرهم على رضا وسلوك الزبون كبيرحيث كلما كان هناك ترابط وتشابه كبيرين بين الأصدقاء كلما كان تأ
سمية أكثر تأثيرا على رضا تماعية الر بعكس الأصدقاء فإن الجماعات الاج:  الجمعيات الرسمية -3.3.2

، كما أنها تهدف لتحقيق بعض الأهداف الشخصية  ائف مختلفة للأفراد المنظمين لها، حيث أنها تؤدي وظالزبون
كما تسمح أو أهداف جماعية كالمشاركة في انجاز أعمال خيرية للصالح العام   مثلاكتكوين صداقات جديدة 

 .لقة باستهلاك بعض السلع والخدماتوالتجارب المتع الآراءبين أفرادها وتبادل هذه الجمعيات بتكرار الاحتكاك 
يقومون غالبا بالتسوق معا من  هي جماعات تسويقية تتكون من فردين أو أكثر: جماعات التسوق – 4.3.2

عادة  ماعاتمحلات الأغذية أو الملابس أو حتى لقضاء أوقات فراغهم في التجول بين المحلات تتكون هذه الج
 .من بعض أفراد الأسرة، الجيران أو الأصدقاء

الأفراد في الرضا : تعتبر جماعات العمل من الجماعات المرجعية الرسمية حيث يؤثر زملاء العمل  – 5.3.2
، وتجدر الإشارة إلى أن هناك إمكانية كبيرة لتكوين بعض الصداقات بين لبعضهم البعضوالسلوك الشرائي 
، كما أن الأفراد الذين نسميه بجماعات العمل غير الرسمية هذه المؤسسة أو تلك وهو ما الأفراد العاملين في

  .أصبحوا أصدقاء بحكم العمل المشترك أو غيره والذين يمتد تأثيرهم إلى ما بعد فترات العمل
ة أو سلبية ابييقصد بها تلك الميول الناتجة عن التعلم والذي يجعل الزبون يتصرف بطريقة ايج: المواقف  -3

والتي تعكس أو  ، ببساطة المواقف ما هي إلا تعبير فعلي على المشاعر الداخلية لدى الأفراد ثابتة نحو شيء ما
صنف أو علامة من سلعة أو خدمة ما، أو اسم المحل تكشف فيما إذا كان لديهم ميول ايجابي أو سلبي نحو 

 ......إلخ
إلى معرفتهم إلى ، ويرجع ذلك ماعات بقدرة التأثير على غيرهملجيتمتع بعض الزبائن في ا: قادة الرأي -4

بفضل ، حيث يتعزز تأثيرهم قادة الرأي. ويطلق على هذه الشريحة من الزبائن مصطلح موضوع خاص ودقيق
 . من نوع "من الأفواه إلى الأذان "تصديق الزبون للاحتكاكات والاتصالات 

وخاصة  الإعلامووسائل  الإجماليبين السوق ص يستعمل كوسيط ويمكن تعريف قادة الرأي على أنهم " كل شخ
 .حالة تقديم سلع أو خدمات جديدة
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 سبل تطوير ولاء الزبون وقياسه المبحث الثالث : 
، وهذا من أجل بناء هذا الولاء بشكل فعال اع مجموعة من الخطوات والمتطلباتيتطلب بناء ولاء الزبون إتب     

 .أن طرق قياسه تختلف من مدخل لآخر، كما مؤثرات لابد من التطرق لهاوامل و يتأثر بعدة ع و

 بناء ولاء الزبونوخطوات   وسائل :الأولالمطلب 
، وتتبع مجموعة عالية في بناء ولاء مرتفع للزبونتعتمد المؤسسة على مجموعة من الوسائل التي تراها أكثر ف     

 :وهي كالتاليمن الخطوات للوصول إلى ذلك 
 سائل بناء ولاء الزبونو  -1

 :يلي من بين الوسائل التي تعتمد عليها المؤسسة في بناء ولاء الزبون ما     
 :  club des clients"نادي الزبائن  -1.1
كانت موزعة في فرنسا خلال   "B"الكوكب مجموعة كبيرة من زبائنها سمتهم  Barbieشكلّت مؤسسة      
في €  7.5ف فتاة، إذ تدخر كل واحدة منهن ما لا يقل عن أل 200تضم ما لا يقل عن  1983سنة 

السنة، التسجيل في النادي يكون على موقع الانترنيت أو بملء استمارة توجد على غلاف الدمية، و يقوم 
العنصر المنخرط بتدوين المعلومات الخاصة بنقطة البيع المعتادة، خلال السنة تتلقى الفتاة رسائل تذكيرية 

صل على تها و أصدقائها الذين يروِّجون للمنتجات الجديدة، و في عيد ميلاد الفتاة يمكن أن تحلمميزات دمي
و أصدقائها ويسمح  Barbieالموقع يسمح باكتشاف عدة معلومات حول  هدية ممتازة إضافة إلى أن

 للفتيات الاتصال فيما بينهن من خلال الموقع.
صل عليها المنخرط بالتسجيل في النادي، الاطلاع على العناوين النادي بنظام النقط التي  يح يرتبط عمل     

هدايا خلال مدة   ناسب من النقاط يتم تحويلها إلىالجديدة في الموقع، شراء منتج، بعد الحصول على الرصيد الم
 :1"، يهدف إنشاء نادي الزبائن إلىB الكوكبالاشتراك في "

 بناء ولاء أفضل الزبائن بعد تمييزهم. -
 قوية صورة العلامة و المؤسسة.ت -
 تدعيم قاعدة البيانات التسويقية. -
 العمل على هدف و قطاع محدد. -

     و فعالية النادي لا تتحدد بعدد المنخرطين بل بقدرة المؤسسة على إدارة النادي، و كذا طبيعة المنخرطين 
 و مدى رضاهم عن المؤسسة  منتجاتها و علاماتها(.

 
 

                                                           
1
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  ولاء:بطاقات ال -2.1
البطاقة هي وسيلة دفع، والآن أصبحت أداة تسويقية بشكل تام، أساس عمل البطاقة يرتكز على نظام 

 التعرّف على الولاء الملازم لسلوك تكرار الشراء و المشترك في عرض ظروف تسويقية متميزة. 
علاوات وخدمات. بإمكان تتميز البطاقات في خدمة نظام محاسبة نقاط الولاء التي يتم تحويلها إلى هدايا، 

 ." العلاوة أو الجائزة المناسبة "Le Catalogueالزبائن حساب النقاط المتراكمة و الاختبار في 
و يمكن أن  ،و بعض المؤسسات أكثر تطورا تزود و بشكل آلي زبائنها بمعلومة و التحسيس بالعروض الجديدة

 :1نميز بين عدة أنواع من البطاقات
 ."à puce"بطاقة بـ  -
 ."à codes-barres"بطاقة  -
 ."à pistes"بطاقة بـ  -

بالنسبة لبطاقة  فرنك 5و  "puce"بالنسبة لبطاقة  فرنك 10 العائد الوحدوي لكل بطاقة مختلف، حوالي
"pistes"  للبطـاقة  فرنك 3إلى  2و"codes-barres"،  الإمكانيـات التقنية جد مختـلفة بالنسبة

، تخزين المعلومات الخلوية حول تكرار سلوك نون أكثر فائدة بالنسبة للمعالجةقا ، لديها"àpuce"للبطاقات 
" Smart cardتسمية جديدة هي " Anglo-saxonsشراء لدى الزبون و قد أعطى لها الباحثون 

 و نعني بها البطاقات الذكية.
مجانيا أو بالدفع جدّ  : الاشتراك في بطاقات الولاء سواء  الزبائن المنخرطون في بطاقات الولاء -1.2.1

 متنوعة على أساس اختلاف العلامات و المنتجين.
 : يمكن تلخيص عوامل نجاح بطاقات الولاء فيما يلي: عوامل نجاح بطاقات الولاء -2.2.1

 تسمح بالتجديد و الابتكار و توسيع العلامة من دون المساس بصورة العلامة. -
 تقوية الشعور بالتمييز. -
 ديد الحاملين المحتملين للبطاقات.تجزئة و تح -
 اختبار التكنولوجيا الأحسن أداء. -
 تجزئة فعالة  تحديد ايجابيات و سلبيات مجانية البطاقة لمعرفة أنه ليس فقط البطاقات المدفوعة هي التي تقدم  -
 لا تقدم البطاقات إلا لأحسن الزبائن. -
 زيادة احتمال تجديد البطاقات. -
 
 

                                                           
1
 . Pierre Margat , Fidéliser vos clients , 2 
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 édition , édition de organisation, paris, 2003 , p146 .   



ولاء الزبون                                                                          :  انيالفصل الث  
 

 61 

 :1: التي تتضمنبعد البيع خدمات ما -3.1
 مراقبة السيارات. -
ورشة إصلاح مرفقة باستمارة تضم معلومات عن الزبون  تاريخ الإصلاح، مختلف العمليات الإصلاح( هذه  -

 الاستمارة تحول إلى مراكز المعالجة الذي يدخل ضمن قاعدة البيانات.
الخدمة و احترام إجراءات جمع المعلومات يرتكز على جودة  Renaultفنجاح إستراتيجية الولاء لمؤسسة 

 من ورشات الإصلاح.
: أغلب الأرضيات الاتصالية تقدم موزع ذكي للاتصالات الداخلية، و ثنائي بين مراكز الاتصال -4.1

الهاتف والإعلام الآلي، يسمح بعرض بطاقة الزبون بشكل آلي على شاشة المستقبل حتى قبل أن يكون على 
يات تسمح بتنظيم مناسب لإدارة العلاقة مع الزبون في مجال الاتصالات واستقبال الزبائن الخط، هذه الإمكان

في مجال التوزيع يتم ، "Relationnelبشكل نظامي و كذا إدارة قاعدة البيانات بشكل علائقي "
 الاعتماد على مراكز الاتصال لأجل:

 استقبال الزبائن في المحل. -
 البيع عن بعد. -
 بون.مساعدة الز  -
 جمع معلومات عن الزبون. -

مليون اتصال  1,1قدمت نموذج متميز في إدارة مراكز الاتصـال فهي تعالج مـا لا يقل عن  Darty مؤسسة
  "الرنة الرابعة"في السنة في مركز باريس لوحده و كل الاتصالات الداخلية يتم الإجابة عنها قبل المحاولة الرابعة 

 ب يبحثون عن إجابات بخصوص: الزبائن المتصلين في الغال
 .Darty ساعات فتح محلاتهم المعتادة  -
 لأجل توفير المنتج في محل معين. -
 إمكانية الإصلاح على الطريق . -

يتصل الزبون مباشرة بالمستقبل  Click and Talkبالإضافة إلى وضع موقع على الانترنيت بوظيفة 
 بالصوت و الصورة ليجيب على تساؤلاته.

 : هي وسائل تنشيط بهدف بناء ولاء الزبون سواء للمؤسسة أو العلامة.الكوبونات و الهدايا -5.1
إضافة إلى هذه الوسائل توجد وسائل أخرى كالعروض الموسمية، التخفيضات و غيرها من الوسائل التي تدعم 

 .2(مستوى الولاء السلوكي أو الناتج عن المقدمات الداخلية  الرضا، العاطفة، التعلق...

                                                           
1
- Pierre Margot, OP CIT, p 159. 

2
 . Hugues Dewolf, "La Fidélisation de la clientèle", édition diffusion, Clermont, 1999 ,P 40 
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 خطوات بناء ولاء الزبون -2
 :1الخطوات التالية  إتباعللوصول إلى كسب ولاء الزبون لابد على المؤسسة      
 بناء ولاء الموظفين  -1.2
، كون ء، ويعود ذلك لأكثر من سبب أولهاغير الوفي بناء قاعدة من الزبائن ذوي الولالا يستطيع الموظف      
كان ع الزبائن يستغرق وقتا طويلا كما أن بقاء الموظف مدة طويلة في نفس المبناء علاقات شخصية قوية مأن 

 .يوفر تكلفة التعيين والتدريب
ه الالتزام في المنظمة بنسبة أكبر مما يتضمن الإسهامالأفراد في  إرادةحيث يعرف ولاء الموظفين بأنه " رغبة أو      

الأفراد أو اندماجهم في عملهم ببعض الأبعاد الرئيسية  ، فهو يعتبر أداة وصل لأداءالتعاقدي الرسمي معها
  .، كما يربط بين مظاهر السلوك والخبرة التنظيميةمثل الدافعية والتوجه نحو العمل للسلوك الوظيفي

 80/ 20تطبيق قاعدة  -2.2
ائنها م زب، فالمؤسسة الذكية هي من تقسمن زبائنها % 20% من دخل المؤسسة ينتج عن  80تعني أن      

، ومراقبتها للتأكد من أن الزبائن ذوي القيمة العالية للمؤسسة يحصلون على حصتهم بناء على قيمة أنشطتهم
الزبائن  %  من 20% من المبيعات تأتي من  80، كما أنكافآتالعادلة من العروض الترويجية الخاصة وكذا الم

 .الحاليين
 طويرها تحديد مرحلة الولاء للزبائن والعمل على ت -3.2
المؤسسة تستطيع تحسين مستوى رضا زبائنها ونقلهم إلى مستوى أعلى عندما تحدد مستواهم الحالي من      

الولاء، فإذا كان برنامج التسويق وعملية إدارة العلاقة مع الزبون لا تدفع لمستوى أعلى من الولاء فإنه يتوجب 
 .ؤسسة أن تراجع برنامجها من جديدعلى الم
 بع ثانيا  –أولا اخدم  -4.2
، وهم في نفس الوقت غير متسامحين المعلومات التي يحتاجونها للشراءالزبائن اليوم أذكياء وتتوفر لديهم      

فإذا وجدوا خدمة زبائن جديدة في مكان  إزعاجحيث يتوقعون الحصول على الخدمة بشكل يرضيهم ومن دون 
 .يم هذه الخدمة "، فلما لا تقدمها أنتهؤلاء تقد بإمكانفإنهم يتساءلون " إذا كان  آخر

 هذه المؤسسة على المنافسة وعليه فالموقف المستقبلي للزبائن في الشراء أو الاشتراك مع المؤسسة يعتمد على قدرة 
 الاهتمام بشكاوي الزبائن  -5.2
 %من هذه الشكاوي 90، ولكن % من شكاوي الزبائن غير واضحة 10في معظم المؤسسات تكون      

، مام موظف البيع باستقبال الزبائنتكون واضحة وتحتوي على سلبيات من وجهة نظر الزبون مثل عدم اهت
. وعليه يكون المشترك غير راضي وهذا بإمكانه أن يمتد لآلاف  المنتقل عن المؤسسةعلاوة على الكلام السلبي

                                                           
1
القوة الكامنة وراء النمو والأرباح والقيمة المستديمة ، إصدارات الشركة العربية للإعلام العلمي           –. فريديريك ريشلد ، تأثير الولاء  

 .  04، ص  1996، القاهرة ، 06) الإشعاع ( العدد 
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بوضع نظام تقلل من تأثير الصحافة  ، ولذلك يجب على المؤسسة أن تجتنب ذلك وأنالزبائن عن طريق الانترنت
صوص ، وعلى المؤسسة أيضا أن تصدر تعليمات قوية بخمعها بجديةيسهل للزبائن تقديم الشكاوي لها والتعامل 
 .ها وكتابة تقارير مفصلة بشأن ذلكالوقت اللازم للرد على شكاوي الزبون وتحليل

 الاستماع الدائم للزبون  -6.2
، للمؤسسة بالتعرف أكثر على الزبون، وهذا من أجل معرفة طلباتهمع الزبون يسمح إن التواصل الدائم      

التصميم الذي تعمل ، حيث أن تصوراته تعتبر بمثابة فية تلبية حاجاتهأرائه وحتى أحلامه فيما يخص طرق وكي
 .من حاجاته ورغباته وهذا انطلاقا في إنتاج سلعها وخدماتها التي تكون مناسبة تماما لهذا الزبونالمؤسسة وفقه 

 عرض التطوير الدائم والمستمر لل -7.2
، إضافة إلى الاستعانة بما يستجد من تكنولوجيات حديثة ك من خلال حاجات ورغبات الزبونويكون ذل     

 .لاتجاهات المتباينة من زبون لآخرومتطورة من أجل مواكبة التطورات في الأذواق وا
  مةتحديد تعريف الزبائن للقي -8.2
اه لبناء ولاء ، تستطيع أن تغطي احتياجاتهم في هذا الاتجة لتعريف القيمة بالنسبة للزبائنبمعرفة المؤسس      

مدى ، كما أنه يجب على المؤسسة أن تستثمر في أبحاث ولاء الزبائن والتي تمكنها من فهم الزبائن بشكل قوي
 .غطية القيمة التي يتوقعها الزبونقدرتها على ت

  على المؤسسة أن تستعيد زبائنها المفقودين -9.2
،  قيمة التي تقدمها المؤسسة للزبون، وهذا يدل على تراجع مستوى اليعتبر هروب الزبائن علامة  خطيرة      

، حتى وإن استطاعت المؤسسة أن تعوض الزبائن القدامى الزبائن يقلل من عائدات المؤسسة كما أن هروب
ن هذا لا يعتبر بديلا ناجحا كون أن جلب زبائن جدد يكلف أكثر من الاحتفاظ لأ ،بآخرين جددالمفقودين 

ومحاولة القضاء لهذا يتوجب على المؤسسة الوقوف على الأسباب الحقيقية وراء تسرب زبائنها  بالزبائن الحاليين
 .زين، كون أن نمو المؤسسة يتصاعد مع زيادة قاعدة زبائنها المتميعليها

 ات مختلفة لخدمة نفس الزبائن بشكل جيد استخدام قنو  -10.2
ق من الزبائن ولديهم ولاء أعمالزبائن الذين يحصلون على خدماتهم من المؤسسة من خلال قنوات متعددة      

من أي قناة ويترك اختيار القناة ، ومن المفترض أن يحصل الزبون على نفس الخدمة الثابتة ذوي القناة الواحدة
  .للزبون

 مهارات الأداء في موظفي الخط الأمامي للمؤسسة توفر -11.2
لكتروني وموقع المؤسسة موظفو مراكز الاستعلامات يجب أن يكونوا قادرين على الإجابة على البريد الا     

  .تفية، وأن يكونوا ودودين ومساعدين عند استقبال المكالمات الهابشكل جيد
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 ليب تطويره: النماذج المفسرة للولاء وأساالمطلب الثاني
  .وجود مجموعة من الأساليب لتطويرهكما ت،  توجد عدة نماذج لتحليل الولاء     

 :إليهما كما يوضحه الجدول التالي : هناك نموذجين مهمين سوف نتطرقنماذج تفسير الولاء -1
 : النماذج المفسرة للولاء مع بعدي الإرادة  (2-1)الجدول رقم 

 المقارنة     
 النماذج

الصفقاتية  المقاربة
 للتبادل

المقاربة العلائقية 
 للتبادل

بعد إرادة الزبون في 
 مواصلة العلاقة

 وجود عوائق للتحول

 الالتزام التام تكرار الشراء العلاقة المتوفرة الشراء المتكرر النموذج السلوكي
نظرية العلاقات  الشراء التفضيلي النموذج الإدراكي

 المرغوب فيها
 زام المكرهالالت تفضيل الشراء

دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية  -بنشوري عيسى، دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون :المصدر
كلية الحقوق والعلوم الاقتصادية، جامعة قاصدي مرباح بورقلة، ،  تخصص تسويق ،مذكرة ماجستير ،الريفية

 .46، ص 2009

لنموذج السلوكي يكون من الصعب تحول الزبون إلى مؤسسات من خلال الجدول السابق نلاحظ أنه من خلال ا
منافسة ، حيث يكون تكرار الشراء متوفر وعن قناعة . عكس ما هو في النموذج الإدراكي  يكون الالتزام عن 

 طريق إكراه الزبون  وجعل حواجز وعوائق أمام تحوله. 
 أساليب تطوير ولاء الزبون -2

 :1و هي دمها من أجل تطوير الولاء السلعيؤسسة أن تستخهناك عدة طرق باستطاعة الم     
   : ففي الغالب يلاحظ أن المنتجات تطرح بسعر منخفض في بداية تسويقها، الاستخدام التدريجي -2-1

و تكون الغاية من هذا السعر المنخفض هي جذب الزبون حتى يقوم بتجريب السلعة الجديدة، و عند نجاح هذه 
ه نوع من الولاء السلعي فيكرر عمليات الشراء لنفس السلعة، و من ثم يتكون لديه هذا النمط التجربة يتولد لدي

 الولاء الكامل للسلعة أو للعلامة التجارية. إلىالاستهلاكي الذي يقوده 
إن دور الإعلان في تطوير الولاء السلعي يتم عن طريق تكرار الإعلان نفسه في وسائل الإعلان:  -2-2

درجة من القناعة بأن هذه الساعة التي يتم الإعلان عنها هي  إلىلإعلانات المتكررة قد تقود الزبون الإعلان، فا
أفضل السلع و أكثرها إشباعا لحاجاته، خاصة إذا تم تطوير هذه الإعلانات بطريقة بسيطة بحيث تخاطب القسم 

د أكثر من القسم الأيمن الذي يقوم الأيسر من العقل  المخ( الذي يقوم على أساس الشراء العقلاني و الرشي
 على أساس الشراء العاطفي.

                                                           
1
 .708دباس ، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر ، مرجع سبق ذكره ، ص  جلاب إحسان دهش ، العبادي فوزي هاشم . 
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أي الجماعات الاجتماعية و التي لها دور في تطوير الولاء السلعي، بحيث إذا وجد مجموعات العمل:  -2-3
الزبون أن جماعة العمل أو أي جماعة ينتمي إليها أو يتعامل معها تقوم باستخدام سلعة معينة أو علامة معينة، 

إن ذلك يؤثر عليه فيميل تلقائيا نحو استعمال نفس السلعة أو نفس العلامة، و قد يتكون لديه الولاء السلعي ف
لهذه العلامة الجديدة، و هذا الأمر قد لا يكون نتيجة لقناعته الشخصية، بل نتيجة كثرة عدد الأفراد 

  الأصدقاء( الذين يستخدمون هذه السلعة.
 لمؤثرة على ولاء الزبون وأسباب انخفاضه العوامل ا: الثالثالمطلب 

جودة  ، وتتمثل أساسا هذه المؤثرات في العلامة التجارية،ون بالمقدمات المعرفية والشعوريةيتأثر ولاء الزب     
سوف نتطرق  التيسباب التي تؤدي إلى انخفاضه و أن هذا الولاء يتأثر بمجوعة من الأ . كماوالمتجرالخدمة  البائع 

 إليها.
 وامل المؤثرة على ولاء الزبونعال -1

    :1المؤثرة على ولاء الزبون كالتاليأهم العوامل  الجدول الموالي يبين    
 العوامل المؤثرة على ولاء الزبون :(2-2) الجدول رقم

 العوامل الأساسية لتحقيق ولاء الزبون للمؤسسة المكونات
على المنتج الذي يريده و يتعين على المؤسسة تقليصه نعني به الوقت المبذول في حصول الزبون  - الوقت

 قدر الإمكان عن طريق الوفاء بالوعود، حسب العرض و الترتيب، و سهولة النقل .......الخ
 توفير السلع و الخدمات في الوقت المناسب لحاجة الزبون. -

كفاءة المنتج و 
 تحمله المسؤولية

يث يكون أداء المنتج يبعث في الزبون الرضا في تعامله مع جودة المنتج المدركة من طرف الزبون، ح -
 المؤسسة.

 مدى ملاءمة السعر الحقيقي للمنتج مع أداءه الفعلي. -
 تتحقق عن طريق الضمانات المقدة من طرف المؤسسة للزبون و كذلك نوعية جودة نقاط البيع. - الثقة و الأمان

 صورة القطاع، الصورة الخاصة بالمنتج. -

غبات و الر 
 التوقعات

فعلى المؤسسة مطابقة ما تقدمه مع ما يرغب فيه الزبون، بالإضافة الى الخدمات المصاحبة التي  -
 تفوق التوقعات، و التي تؤثر على الخبرات السابقة و المعارف المتوفرة عن المنتج بالإيجاب.

دراسة حالة زبائن مؤسسة  –لائه ، خلق المؤسسة للقيمة لدى الزبون لتحقيق و دراج نبيلة صليحة: لمصدرا
 .130، ص ، مرجع سبق ذكرهجازي

                                                           
1
 .130دراسة حالة زبائن مؤسسة جازي ، مرجع سبق ذكره، ص  –. دراج نبيلة صليحة ، خلق المؤسسة للقيمة لدى الزبون لتحقيق ولائه  
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، فمن خلال الجدول يمكن أن نستنتج أن هناك اصر الأساسية المؤثرة على الولاءيمثل الجدول السابق العن     
 .الثقة وكفاءة المنتج ،، من بينها عامل الوقتمل أساسية تتحكم في ولاء الزبائنعدة عوا

  أسباب انخفاضه -2
 :يلي من بين أسباب انخفاض ولاء الزبائن ما     
م سلعة لفترة زمنية ، لأن الزبون في الغالب يحب التغيير كونه إذا استخد: نتيجة الشراء المتكررالملل  -1.2

 .أن الإنسان بطبيعته يميل للتغيير، قد يتولد لديه نوع من الملل تجاهها خاصة و طويلة وبكثرة
الجديد : وجود مواد ضارة في تكوينه وأن المنتج يدة عن نفس المنتج الجديد وجود معلومات جد -2.2

 .وتحول الزبون إلى المنتج الجديد ، مما يؤدي إلى انخفاض الولاء تجاه المنتج الأولأفضل صحيا
، ففي الغالب يقوم بالبحث ة الإشباع من استخدام سلعة معينة: عندما يصل الزبون إلى درج الإشباع -3.2

  .، وهذا قد يكون نتيجة التكرار والشعور بالملل أيضاالبديل الأفضل والعمل على تغييرهولا إيجاد محا
، فقد يشعر ت عن سلعة معينة ضغطا على الزبون: فقد تشكل مثل هذه الإعلاناالإعلانات المتكررة  -4.2

بالتالي قد ينخفض ولائه للمنتج ، و علان المتكرر عن السلعة الجديدةفي حالة من الحالات أنه يستجيب لهذا الإ
ن السلعة الجديدة في هذا ، وهذا لما قدم إليه من معلومات متكررة عق نتيجة تجريب سلعة أو منتج جديدالساب

 .الإعلان
، قد يدفع بالزبون إلى تقليل ولائه نحو السلعة الحالية اض أسعار المواد والسلع المنافسة: إن انخف السعر -5.2

 .السلع ذات الأسعار المنخفضةواد و ويتجه للم
 : قياس ولاء الزبون الرابعالمطلب 

، أن تقوم بقياس مستوى هذا الولاء حتى تتمكن المؤسسة من معرفة مدى ولاء زبونها لعلامتها يتعين عليها     
خر ، وبعضها الآبعضها ضمن ملاحظة السلوك الفعلي التي يندرجوذلك اعتماد على مجموعة من القياسات 

 .المزج بين الموقف والسلوك على
، حيث هذا النوع بسلوك تكرار الشراء: يتعلق هذا القياس أساسا قياس الولاء في ظل المدخل السلوكي -1

، تسلسل شراء المنتج احتمال ء المنتج   علامة تجارية معينة (: نسبة شراالقياس يتكون من ثلاثة أقسام وهيمن 
 تكرار شرائه.

أو غير وفي انطلاقا من معرفة النسبة المحققة يعتبر الزبون وفيا  ج ) العلامة التجارية( :نسبة شراء المنت -1.1
حيث أن الزبون يعتبر وفيا للعلامة عندما يحقق نسبة تفوق  ،لعلامة ضمن صنف معين من المنتجاتمن شراء ا

للمؤسسة  ، كما يمكنمات الأخرى ضمن نفس صنف المنتجاتبالعلاشراء العلامة مقارنة  من%  50
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للزبون أن يتعامل مع عدة ، أي يمكن يط الذي يكثر فيه عدد المنافسيناستخدام هذا المقياس خاصة في المح
 .1علامات

 :إجابة زبونها على السؤال التالي أيضا يمكن للمؤسسة أن تستدل على هذه النسبة من خلال
، ما هو عدد مرات شرائك للعلامة لمنتج (صنف المنتج   نذكر صنف ا ضمن مجموعة العلامات المعروفة في     

  x )    خلال الفترةy ) ؟ 
، وتحصل على نسبة شراء العلامة من خلال العلامات المعروفة في صنف المنتجبتحديد عدد وتقوم المؤسسة      

     ترة ، ويتعلق تحديد الفقق من مجموع الشراء لكل العلاماتالمح الإجماليشرائها على العدد قسمة عدد مرات 
  y  )د فترة قصيرة والعكس صحيح، فكلما ارتفع هذا المعدل تقوم المؤسسة بتحديبمعدل دوران الزبون. 

باستخدام بيانات الشرائح لمنتجات  Brawn 1952قام  :تسلسل شراء العلامة ) المنتج ( -2.1
     اسة تسلسل شراء العلامة ، وذلك عن طريق در عدل الدوران العالي لقياس الولاءالاستهلاك الواسع وذات م

 ، وبناءا على ذلك صنف الزبائن إلى :   المنتج (
 الزبائن ذوي الولاء المطلق . -
 الزبائن ذوي الولاء المقسم . -
 الزبائن ذوي الولاء غير المستقر. -
 الزبائن عديمي الولاء. -

 :المعلومات التالية بعين الاعتباركما يجب على المؤسسة أن تأخذ 
 .راء المحققة في فترة زمنية معينةدد مرات الشع -
 .علامات المشتراة في الفترة نفسهاال -
  :قياس الولاء في ظل المدخل الموقفي -2

، بل يكون هذا السلوك لا يتعلق فقط بسلوك تكرار الشراءمما سبق تبين أن الولاء للعلامة   المنتج (      
العديد من الباحثين اهتموا بقياس الولاء من  ، لهذا السبب نجدج (قف معين تجاه العلامة   المنتمسبوقا بمو 

للقيام الولاء  على أنه " مجموعة من الاستعدادات  إطاركما أشار أحد الكتاب إلى الموقف في جانب المواقف  
يستند . ويكمن الهدف من وراء هذا القياس في معرفة مدى تعلق الزبون بالعلامة   المنتج ( كما 2بسلوك معين "

بها وكذا نصح  في معرفة مستوى الولاء للعلامة   المنتج ( على مدى قيام الزبون بتزكيتها أمام غير المعجبين
 .الآخرين باقتنائها

ومن مزايا الولاء للعلامة   المنتج ( نجد أن الزبون الوفي يقوم بالترويج العفوي للعلامة   المنتج ( وعلى هذا 
 :على السؤال التالي إجابتهتجاه العلامة   المنتج( من خلال موقف الزبون  الأساس يمكن الاستدلال على

                                                           
1
 . Oliver Notter, Satisfaction client « de la conquete à la fidélisation, édition ESKA, Paris, 2000, p277. 

2
 . 05، ص  2007، القاهرة ،  18سايح عبد المقصود محمد ، بناء ولاء العملاء ، مجلة النشرة الإدارية ، العدد  . 
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 ؟ ( x( عن العلامة    كون حديثك مع   أصدقائك، جيرانك، زملائككيف ي-
 الآتية : الإجاباتواحدة من  إجابةحيث يختار الزبون 

 أنصحهم بشرائها .                    -
            . ومساوئهاأذكر محاسنها  -
 أتجنب الحديث عنها . -
 أذكر مساوئها دون محاسنها . –
 شرائها . مأنصحهم بعد  –

 :تييكون عل الشكل الآ الإجاباتحيث يكون التحويل النقطي لهذه 

ذكر المحاسن  النصح بشرائها الإجابة
 والمساوئ

تجنب الحديث 
 عنها

ذكر المساوئ 
 دون المحاسن

 عدم النصح بها

 نقطة واحدة ننقطتا نقاط 3 قاطن 4 نقاط 5 التنقيط
 
 :القياسات المركبة -3

، كما أن القياسات المتعلقة بالمواقف يصعب تنفيذها كونها كافيةكون القياسات السلوكية لوحدها لا تعد       
نماذج مركبة تجمع بين المدخلين  إيجاد بعض الباحث، لذا حاول ة بالجانب النفسي والشخصي للزبونمتعلق

( قياس الولاء من خلال  Newman ; Webel 1973  وفي هذا الإطار اقترح كل منالموقفي السلوكي و 
 :1ــلاثة أنواع من المعلومات تتعلق بتجميع ث

 .معرفة سلوك تكرار الشراء -
 .ام بالاحتفاظ بالعلامة   المنتج(الاهتم -
 .فيما يخص علامات أخرى إضافيةعدم البحث عن معلومات  -

  :عن السؤال التالي الإجابةحد الباحثين قياس آخر للولاء عن طريق الطلب من الزبون وقد أضاف أ     
 هي العلامة المفضلة لديك ؟ ما -

 المتطابقة الإجابات، فيكون معدل لزبائن أنفسهم بعد مدة سنة كاملةثم يعاد طرح السؤال نفسه وعلى ا     
حظة السلوك الشرائي للزبون مع معرفة مدى تأثره بالعروض . كما يتم خلال هذه الفترة ملايعبر عن معدل الولاء

 .ةالمنافس
في ظل  ى ولاء الزبون لعلامتها   منتجهاوهناك طريقة أخرى يمكن للمؤسسة من خلالها أن تتعرف على مد     

 : وهذا بطرح السؤال التاليالمزاوجة بين الموقف والسلوك 

                                                           
1
 . Pierre Louis , Bernard Debois , Le Marketing fondements et pratique , Paris , 1989 , p 81 . 
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 ك تغيير العلامة   المنتج ( ؟ بأخذ كل العوامل بعين الاعتبار هل يسهل علي -
 :موزعة على السلم الآتي الإجابة، وتكون مدى تقبله للبدائل وهذا السؤال يكون بهدف معرفة

 
 

 أكيد يمكن صعب صعب جدا مستحيل
 

 :يكون كالآتي للإجاباتوالتحويل النقطي 

 أكيد يمكن صعب  صعب جدا  مستحيل   الإجابة
 نقطة واحدة نقطتان قاطن3 نقاط 4 نقاط5 التنقيط

، يطلب من الزبون أولا تحديد مجموعة العلامات المنافسة التي يعرفها  ياسولزيادة الثقة في نتائج هذا الق
 .فسين فإن الدقة في النتائج تزدادحيث كلما زادت معرفته بالمنا
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 خلاصة

، حيث تسعى المؤسسة للوصول إليه لا بد منهمسألة اختيارية بل أمر عد لم ت ولاء الزبونمسألة      
، فمن أجل خلق وبناء وتعزيز ولاء الزبون يجب ى الأفكار وأحسن الطرق والأساليبمستعملة أقو 

، ويتم ذلك بتقديم منتجات وهو ما يدخل البهجة عليه بالإيجابمفاجأته دائما بما يفوق توقعاته 
كما أن ،  وفي الوقت والمكان المناسبين إضافيةمات دة مع سعر معتدل وخدبخصائص مميزة ومزايا متفر 

وتعريف الزبون بكل ما تفعله المؤسسة لأجله وهذا ما يزيد من  إعلامالمتكرر عن كل هذا يعني  الإعلان
، فتتوطد علاقته مع المؤسسة قه على ما تقدمه المنتجات الأخرىقناعته الراسخة في أداء المنتج وتفو 

، وبالتالي زيادة الحصة الزبونية للمؤسسة والتي تعتبر أساس للمؤسسة إخلاصهو وهذا ما يزيد من ولائه 
 .استمرار المؤسسة

، لذا لا بد من توفر عناصر أخرى روري وغير كافي لكسب ولاء الزبونكما أن رضا الزبون شرط ض    
، كما لهما أثر لاقاتصران من عناصر التسويق بالعلتعزيز ولاء الزبون كالثقة والالتزام واللذان يعتبران عن

 ، وهذا ما سنتطرق إليه في الفصل الموالي.دعيم ولاء الزبونايجابي  لبناء وت
 

  



 
 
 

           

أثر التسويق بالعلاقات على ولاء 
 الزبون

 الثثالفصل ال
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 تمهيد
التطورات الحاصلة في البيئة الخارجية للمؤسسة ولاسيما التسويقية منها، أملت على المؤسسات الراغبة في      

لدرجة تركز با والتي البقاء والاستمرار التفكير في فلسفة تسويقية جديدة بديلة للفلسفة التسويقية التقليدية
وحتى العمل على تحقيق رفاهية الزبون من خلال تلبية ، والعمل على تلبيتها الأولى على متطلبات الزبون

 .ته ورغباته وحتى أكثر من توقعاتهحاجا
فالزبون في الوقت الراهن أصبح هو الملك وكذا يعتبر نقطة البداية والنهاية لكل عملية في المؤسسة، هذا      

إنتاج منتجات ذات جودة  وذلك من خلالالوضع جعل المؤسسات تركز على بناء علاقات متينة مع الزبون 
أثير مباشر على ولاء لما لها من توهذا بالتركيز على مختلف عناصر التسويق بالعلاقات  .وقيمة في نظر الزبون

 .الزبون
 :يلي وعليه سوف نتطرق في هذا الفصل إلى ما     

 أسس كسب والاحتفاظ بالزبون المبحث الأول :
 ع الزبونمناهج بناء العلاقات م المبحث الثاني :
 تأثير عناصر التسويق بالعلاقات على ولاء الزبون المبحث الثالث :
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 : أسس كسب والاحتفاظ بالزبونالأول المبحث
. وهذا جاهدة لكسب ولائه والمحافظة عليه، وعلى هذا تسعى سسات الراهنة أهمية كبيرة للزبونتولي المؤ      

وفيما يلي شرح لهذه السبل الناجعة للاحتفاظ بالزبون لمدة أطول كما ، ن طريق مجموعة من السبل الملائمةع
 يأتي :

 المطلب الأول : سبل كسب الزبون والمحافظة عليه
يعمل المسوقون على استخدام عددا من الطرق للتأثير على زبائنهم الحاليين لزيادة مشترياتهم أو للتأثير      
 .1يلي شرح لهذه الطرق  وفيما، لزبائن المحتملين لشراء منتجاتهمعلى ا

 العروض البيعية  -1
 :عمل على، التخطيط والت قبل عملية تقديمه للعرض البيعييتوجب على مندوبي المبيعا     
 .البحث عن الزبائن المحتملين -
 .عن أعضاء مركز الشراء لكل مؤسسة الحصول على المعلومات -
 .لينحاجات الزبائن المحتم شاكل أوالتعرف على م -

فالتخطيط لعمل عرض بيعي ذو نوعية ممتازة يعد عاملا مهما في الحصول على انتباه واستماع مواتية للتأثير في 
قعات الزبون الحالية ، ولهذا يجب تصميم العرض البيعي كي يناسب حاجات وتو مركز الشراء قرار أعضاء
ى جلب اهتمام الزبون والتعرف على حاجاته  . وعليه تعتبر من مسؤولية مندوب المبيعات العمل علوالمستقبلية

، وهكذا فإن مفتاح العرض البيعي ات مؤسسته سوف تلبي حاجات الزبونوعليه أيضا أن يبين كيف أن منتج
 .تعرف على حاجات زبائنهم وتلبيتهاالناجح يعتمد على قدرة مندوبي المبيعات في ال

 المفاوضات  -2
، والتي تأخذ بعين الاعتبار المشتري تعظيم المنفعة لكل منهمامن البائع و  هي العملية التي يحاول فيها كل     

 :أنواع التفاوض كالآتيالعلاقة طويلة الأمد بينهما وفيما يلي شرح لمختلف 
، وقد يستخدم أساليب تحدي والإصرار والمنافسة للمفاوض: يمثل هذا المنهج ال، أنت تخسرأنا أفوز -1.2

وع معين من التنافس الحاد ، كما يستخدم هذا النوع عند ظهور نلاعب الهادئة والمناورةساليب التالتهويل إلى أ
 .والقوي

 :الطرف الآخر يستخدم هذا الأسلوب يلي بعض النقاط التي توضح فيما إذا كان وفيما 
 .و سلطة لعمل اتفاق أو أي تنازلاتليس للمفاوضين أية صلاحيات أ -
 .ورات عاطفية مفتعلةثيرفعون أصواتهم وتصدر منهم  -

                                                           
1
، ص ص 2011نظام موسى ، عبادي سمير عزيز ، تسويق الأعمال ) التسويق الصناعي ( ، دار حامد للنشر والتوزيع ، عمان ،  .سويدان 

98- 99. 
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أي تنازلات أو  ، كما أنه ليس من السهل عندهم تقديمزل، فإنهم لا يردون عليك بالمثلإذا حصل أي تنا -
 .اتفاق

 :هذا النوع من التفاوض )أنا أفوز، أنت تخسر ( كيفية الدفاع ضد
الة يجب ، وفي هذه الحدككان الزبون يستخدم هذا النوع ضلقد تم التعرف سابقا من خلال النصائح ما إذا   -

 :يلي الدفاع عن موقفك كما
 .اتخاذ موقف صارم وفوري عن طريق تقديم معارضة واضحة وغير عاطفية لمطالبهم 
 .الحصول على المعلومات من الزبون لماذا يحمل هذا الموقف، والشرح لماذا أنت تحمل هذا الموقف 
 في حل المشكلة. التشديد على العواقب التي سيواجهها الزبون من الفشل 

السابق هو زيادة التأكيد على الاحترام المتبادل وبعد ذلك يمكن استخدام منهج حل  الإجراءإن الهدف من 
 . ح والخسارة إلى موقف الربح الكليالمشاكل لتحريك الطرف الآخر من موقف الرب

الزبائن، المجهزون، م هذا النوع بشكل عام مع : يستخدكلنا يفوز أو الفوز الكلي بدون خسارة  -2.2
. ففي هذه ضا المتبادل مهم جدا للمؤسسة. حيث تعد العلاقات طويلة الأمد والر الأقارب، الموظفون .....إلخ
 :طريق المبادئ التوجيهية التالية الحالة يمكن تحقيق ذلك عن

همة ا يسهل م، وأن يكون مؤدبا ومتواضعا كل هذقبل القيام بالمفاوضات النهائية ناء بيئة من الثقةب -
 .الانسجام والتواصل مع الزبون

 .والحاجات أكثر من الوسائلالتركيز على النتائج النهائية  -
 .تقديم وتيرة منتظمة من التنازلاتالاستعداد ل -
 . رونة إذا كان مناخ المفاوضات ودي، مع المتجنب الموقف الدفاعي -

قبل مندوبي المبيعات وموظفي التسويق مع الزبائن  : يستخدم هذا النوع عادة من، أنا أخسرأنت تفوز -3.2
يعات بمنهج . فبمجرد أن يعرف مندوب المبلبائع للخسارة في عملية المساومةالذين يشعرون بالرضا إذا دفعوا ا

ت أنه خسران ، فإنه يعمل على خلق بيئة توحي للزبون في المراحل النهائية من المفاوضاالزبون وطريقة تفكيره
، وهكذا وعلى معه، لكن يقبل بهذه الخسارة على أمل توثيق علاقات طويلة الأمد هذه الصفقةخلال عقد 

 . أنه في الحقيقة الطرفان فائزان، إلاطباع للزبون بأنه فائز وأنت خاسرالرغم من أن مندوبي المبيعات يعطي الان
وكفاءات في حل  : يتم تبني هذا النوع من قبل أشخاص ذوي مهارات، وأنت تخسرأنا أخسر -4.2

، فإن شروط الطرفين تكون غير واقعية وكذا إدارة المؤسساتالخلافات التي تنشب بين الاتحادات والنقابات 
وفي كلا الحالتين سوف يؤدي غلى تقليل  .راب تدعو إليه النقابات العماليةتؤدي بالتالي إلى نشوب إض

للطرفين يجب الحفاظ على أسلوب ناضج ومتوازن ، ولتجنب حصول الخسارة بين الطرفينالاحترام المتبادل 
، خاصة إذا قام الطرف الآخر بعملية الاستفزاز لى الحقائق والوقائع الطرف الآخروغير عاطفي يركز ع

 . لتصرف بسلوكيات طفولية غير متزنةوا
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 واستراتيجياته المطلب الثاني : مراحل وقواعد الاحتفاظ بالزبون
، كما أن أساس الزبون ائن العمود الفقري لفلسفة تسويق العلاقة أو إدارة علاقاتيعتبر الاحتفاظ بالزب      

إدارة علاقات الزبون يستند على الكيفية التي تستطيع المؤسسة من خلالها الاحتفاظ بالزبائن لفترة زمنية طويلة  
 .الذي يحقق لها الربحية المنشودة وبالتالي استثمار قيمتهم بالشكل

 ، وله عدة استراتيجياتاظ بالزبائن يمر بالعديد من المراحل ويستند على مجموعة من القواعدكما أن الاحتف
 :تفصيل لهذا وفيما يلي 

 :مراحل الاحتفاظ بالزبائن -1
 :1يمر الاحتفاظ بالزبائن بمجموعة من المراحل أو الخطوات الهامة والمتمثلة في 

 .المؤسسة من جذب الزبون والفوز بهة التي تمكن : تشير هذه المرحلة إلى الكيفي جذب الزبون -1.1
 .لي لإقامة علاقة طويلة مع الزبون: تؤسس هذه المرحلة للبناء الأو إقامة علاقة معه -2.1
 .ثمار قيمة الزبون لتحقيق أهدافها: تحاول المؤسسة في هذه المرحلة من است استثمار قيمة الزبون -3.1
 تحقق الرضا لد   من خلال مستو  المنتجات والخدمات المقدمة والتي: وهذا لا يتم إلاتحقيق الرضا  -4.1
 .الزبون
لصا إن الرضا قد يقود إلى الولاء للمؤسسة ولمنتجاتها ، وبالتالي يبقى هذا الزبون مخالولاء للمؤسسة :  -5.1

 .لما تقدمه من منتجات وخدمات
، حيث تسعى أن يصبح الزبون قات الزبونأسمى أهداف إدارة علا : يعتبر هذاالاحتفاظ طويل الأمد -6.1
 .مد  الحياةدائم 

 :تيوالشكل التالي يوضح مراحل الاحتفاظ بالزبائن كالآ
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 .139، ص 2010الصميدعي محمود جاسم ، ردينة عثمان يوسف، تسويق الخدمات ، دار الميسرة للنشر والتوزيع، عمان ،  . 
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 : مراحل الاحتفاظ بالزبائن   (3-1)الشكل رقم

للنشر والتوزيع، : محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، تسويق الخدمات، دار الميسرة المصدر
 .139، ص 2010، 1عمان، ط

 قواعد الاحتفاظ بالزبائن  -2
هناك مجموعة من القواعد على المؤسسة أن تحترمها من أجل الاحتفاظ بالزبائن، وسوف نبرزها في الجدول 

 :1الآتي
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
فاعلية إستراتيجية التسويق بالعلاقات في بناء الولاء للزبائن في المنظمات الفندقية ، مقال في مجلة مؤتة أبو رمان أسعد حماد موسى ،  . 

 . 226، ص  2005، الأردن ، 20، المجلد  4للبحوث والدراسات ، العدد 

علاقة معه إقامة استثمار قيمة الزبون  جذب الزبون 

 الولاء للمؤسسة تحقيق الرضا

 الاحتفاظ طويل الأمد
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 : قواعد الاحتفاظ بالزبائن في المؤسسات الخدمية  (3-1)الجدول رقم

 الوصف القواعد
الابتعاد عن العمل بشكل فردي وفقا للأقسام والإدارات التي  - العمل الجماعي لخدمة الزبون  -1

 يعملون فيها.
قضاء العاملين أوقات أطول لخدمة الزبائن بشكل جماعي  -

 ومتناسق ومحدد.
الزبون ينظر إلى المؤسسة الخدمية ككل وليس كل قسم على  -

 حدة. 
إلى فاعلية العمليات الخدمية التي العمل كفريق يضيف الكثير  -

 تؤدي إلى الاحتفاظ بالزبون لمدة أطول.
المعرفة الدقيقة بظروف ورغبات  -2

 الزبائن 
 الاستقراء المستمر لرغبات وميول الزبائن. -
 إنتاج الخدمات وفقا لتفضيلات واحتياجات الزبائن. –
قيقة عدم إخضاع خدمة الزبون والاحتفاظ به إلى المقاييس الد -

خاصة وأن العلاقات الإنسانية بين المؤسسة الخدمية والزبون لا 
 تقاس بالأرقام.

 
الاهتمام الخاص لفئة محددة من الزبائن دون تعميمه على  - جني معدلات عالية من الأرباح  -3

 الجميع.
تقسيم الزبائن إلى فئات وفقا لقوة العلاقة ومعدلات الشراء  -

 لأرباح.وصولا إلى الاختلاف في ا
 دراسة تجارب العاملين بالاحتفاظ بالزبائن - الاهتمام بالزبائن الداخليين  -4

تصنيف العاملين إلى شرائح بحيث يكون أفضل العاملين في  -
 مقدمة القائمة.

 الاحتفاظ بالعاملين كمقدمة للاحتفاظ بالزبائن  -
 تعزيز الولاء الوظيفي والتنظيمي للزبائن . -
 أن لا تمنح للجميع بدون فروقات.الحوافز يجب  -

تصحيح الأخطاء أو استعادة  -5
 الزبائن 

 الكشف عن أنواع المشاكل والتذمرات التي يتعرض لها الزبائن. -
 تصنيف المشكلات والتذمرات التي يتعرض لها الزبائن. -
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الربط بين الحوافز المعطاة للعاملين ونسبة الأخطاء التي يسببها  -
 العامل.

 امل مع الأخطاء التي يتعرض لها الزبائن كفرص تسويقية.التع -
 يعتبر فقدان الزبون مسؤولية الجميع داخل المؤسسة الخدمية. -

تحقيق التواصل مع الزبون من خلال أسلوب التسويق على  - التواصل المستمر مع الزبائن  -6
 مستو  الحدث.

الاتصال صياغة الإجراءات وأنماط العمل التي تضمن استمرار  -
 والتفاعل مع الزبون.

 إتباع أسلوب المراسلة الشخصية مع فئات معينة من الزبائن. -
 ترغيب الزبائن في شراء أكثر من خدمة في نفس الوقت. -

ء للزبائن في ، فاعلية إستراتيجية التسويق بالعلاقات في بناء الولا: أسعد حماد موسى أبو رمانالمصدر
 .226، ص 2005، 4، العدد 20، المجلد رقم في مجلة مؤتة للبحوث والدراساتل ، مقاالمنظمات الفندقية

  استراتيجيات الاحتفاظ بالزبون -3
 الإستراتيجيتان.شرح لهذه  يلي ، وفي مالتعامل مع الزبائن والاحتفاظ بهمهناك إستراتيجيتان مهمتان في ا     
 إستراتيجية التعامل مع شكاوي الزبائن :  -1.3
، بمعنى ي ) إستراتيجية استرجاع الخدمة (ق الباحثون على هذه الإستراتيجية أيضا تسمية أخر  هيطل     

، سواء كانت ن الزبون راضيا عنها لأي سبب كانالقائم على تقديم الخدمة يسترجع الخدمة المقدمة إذا لم يك
 .ة من قبل المؤسسة المعنية الخدم، أو نتيجة خلل في عملية تقديمه الزبون نفسهالشكو  نتيجة خطأ ارتكب

كما أشارت بعض الدراسات إلى أن الشكاو  المقدمة من قبل الزبائن حول خدمة ما، غالبا ما يكونون       
. وبالرغم من أن هذه الشكاو  قد لا تمثل إلا نسبة ضئيلة من ين للمؤسسة المقدمة للخدمة نفسهامن الموال

زم مة عادة ما يكون قادرا على تشخيص هؤلاء الزبائن واتخاذ كل ما يل، إلا أن مورد الخدالزبائن غير الراضين
 . 1لضمان ولائهم للمؤسسة المعنية

أن تعمل المؤسسة بتصميم الخدمة  ل طريقة لتقليص شكاو  الزبائن هيكما ير  باحثون آخرون أن أفض     
 .لأخطاء والانحرافات غير الملائمةبشكل متقن تفاديا لحدوث ا

                                                           
1
توزيع ، الأردن ، الطبعة العربية ، مدخل استراتيجي ، دار اليازوري للنشر وال –الطائي حميد ، العلاق بشير عباس ، تسويق الخدمات  . 

 .172 -168، ص ص 2013
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للتعامل  إتباعهاباحثون آخرون أن وجهات نظر الزبائن حول الكيفية التي ينبغي على مورد الخدمة  وير      
، فلكل مجموعة وجهات نظر متباينة حول وسائل معالجة الشكاو  ع شكاويهم تختلف باختلاف الزبائنم

، ومحاولة لى الزبونوم عفعلى الأشخاص القائمين على تقديم الخدمة التحلي بالسرعة والمهارة في عدم وضع الل
بون ما، ومن حق الزبون . فمثلا قد يتأخر المطعم في تقديم وجبة الطعام لز معالجة الشكاو  بدبلوماسية عالية

إلا أن المسؤول الناجح يستطيع أن يتدارك هذا الخلل ويصحح الموقف ويجعل الزبون راضيا إذا ما  أن يغضب
 .تعويض عن الانتظار، وكإدارة المطعم  للزبون كتحلية منقرر إرسال شراب مجاني

 إستراتيجية ضمان الخدمة : -2.3
، كما أن الوظيفة دين كجزء من الخدمة المقدمةيقدم الكثير من المؤسسات الخدمية ضمانات للمستفي     

 .قبل قرار الشراء أو بعده، سواء كان المخاطرة المرتبطة بقرار الشراء الأساسية للضمان هي تقليص
، وهي في هذه الحالة تستخدم ليس فقط لعناصر الأكثر ملموسية في الخدمةن الضمانات غالبا ما تقدم لإلا أ

دمات المماثلة ، وإنما أيضا لتمييز الخدمة المقدمة عم الخحول جودة الخدمةلكي يطمئن المستفيدين 
 .للمؤسسات المنافسة

ن مصنعة زبائنها بأن جميع الشبابيك ستكو  : تستطيع مؤسسة لتصنيع وتركيب الزجاج أن توعدمثال عن ذلك
. فهذه ساعة من تاريخ تقديم الطلبية 24كيبها لن يستغرق أكثر من ، وأن فترة تر من أفضل المواد المتوفرة

 . لغالب تحت سيطرة المؤسسة المعنيةالعناصر المتضمنة في الخدمة تكون في ا
 :تتمثل فيميزات حتى يكون الضمان مثالي لابد من توفر مجموعة من الم و
 أن يكون الضمان سهل الفهم من قبل المستفيد، وأن تكون الرسالة المتضمنة فيه بسيطة، واضحة ودقيقة. -
أن يركز الضمان على حاجات المستفيد، فلا توجد جدو  أو فائدة من قيام مطعم ما بتقديم وعود للزبائن  -

 ثون عن الراحة والاسترخاء.حول سرعة تقديم الوجبات، إذا كان هؤلاء الزبائن يبح
، حيث أن المبالغة في وضع الشروط التعجيزية تقلص من تأثير الضمان أو أن لا تكون الضمانات مشروطة -

 .، وعليه تجعله مكبلافائدته بالنسبة للمستفيد
قيمة أن يكون الضمان ذو قيمة فعلية للمستفيد، فالوعود التي هي مجرد حبر على ورق فلا جدو  منها ولا  -

لها. لهذا ينبغي أن تساهم الوعود والضمانات بشكل فعلي ومباشر في تقليص مستو  أو درجة المخاطرة 
 المرتبطة بشراء المنتج.
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  : أدوات وأسس بناء العلاقات مع الزبون الثالثالمطلب 
 اظ عليه.يتطلب بناء علاقات قوية مع الزبون التركيز على عدة أسس واستخدام أدوات مناسبة للحف     

 أدوات بناء العلاقات مع الزبون : -1
يمكن للمؤسسات أن تقوم ببناء القيمة وإرضاء المستهلكين من خلال إضافة مجموعة من المنافع أو      

الجسور المالية في علاقاتهم معهم. حيث تقدم الكثير من المؤسسات ما يطلق عليه "برامج تسويق تكرار 
المستهلكين الذين يقومون بتكرار الشراء أو الذين يشترون بكميات كبيرة  تكافئتي الشراء، وهي تلك البرامج ال

الامتيازات الخاصة لهؤلاء  . فشركات الطيران قد تقدم بعضمن خلال منحهم بعض الحوافز السعرية الخاصة
معاودة  ، كما يحصل نزلاء الفنادق على أسعار خاصة عندلخدماتها بصورة مستمرة الذين يتكرر استخدامهم

وكذلك تقوم بعض متاجر السوبر ماركت بإعطاء بعض عملائها رعاية خاصة  ،للفندق بصورة متكررة ارتيادهم
 .1أو منحهم خصومات سعرية لتشجيعهم على الشراء المتكرر منها

ة وتجدر الإشارة هنا بأن المشكلة التي تكمن في استخدام تلك الأدوات تتمثل في إن العروض السعرية المختلف
. وهذا يعني أن ذلك المدخل لا يضمن  يمكن تقليدها من قبل المنافسينالتي هي أسهل عناصر المزيج التسويقي

 .ظ بميزتها التنافسية لفترة طويلةللمؤسسة أن تحتف
ينطوي المدخل الثاني على إضافة مجموعة من المنافع أو الجسور الاجتماعية، بالإضافة إلى المنافع والجسور  -

عية، بالإضافة إلى المنافع والجسور المالية التي تم ذكرها في النقطة السابقة. حيث تقوم العديد من الاجتما
(، و التي  club marketing programsالشركات برعاية ما يشار إليه بــبرنامج الأندية التسويقية )

ا عضوية يتم منحها لأفراد تقدم لأعضائها بعض الخصومات المميزة، وتحاول أن تخلق مجتمعات خاصة بها وله
 معينة من الزبائن.

ويلاحظ أن هذا المدخل القائم على بناء جسور اجتماعية مع المستهلكين إنما يمثل محاوله من جانب رجال     
تعرفهم الشركة بالاسم، وقد يتم  قد لا رد مستهلك إلى عميل. فالمستهلكونالتسويق لتحويل الفرد من مج

ت سوقية كبيرة، كما يتم التعامل معهم كمجموعة من الإحصائيات للشركة، ومن ثم خدمتهم في صورة قطاعا
يتم خدمتهم عن طريق إي موظف. وفي المقابل نجد أن العملاء يكونوا معرفين بالاسم للشركة، وبتالي يتم 
 خدمتهم على أساس فرد أو شخصي عن طريق بعض الأفراد المحترفين المخصصين لهم وليس إي موظف، كما

 يتوافر لد  الشركة عنهم الكثير من  بياناتهم الشخصية التي تمكنها من تنمية روابط وعلاقات قوية معهم.

                                                           
1
 .44، ص  2008محمد عبد العظيم ، التسويق المتقدم ، الدار الجامعية ، الاسكندرية ، . 
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المدخل الثالث لبناء العلاقات مع المستهلكين يتمثل في مد مجموعة من الجسور الهيكلية، مثلما حدث في  -
عني تقديم خدمات ذات قيمة عالية جدا إضافة الجسور المالية و الجسور الاجتماعية. و الجسور الهيكلية ت

للمستهلك، في الوقت الذي لا تتوافر فيها تلك الخدمات لد  المنافسين ولا يستطيعون تقديمها أو تقليدها 
أكثر كفاءة  وجي مرتفع، وتهدف إلى جعل الزبونبسهولة. وتعتمد هذه الخدمات على استخدام مستو  تكنول

بعض المؤسسات بإمداد زبائنها ببعض التجهيزات الخاصة أو وصلات  وإنتاجية. فعلى سبيل المثال تقوم
الكمبيوتر التي قد تساعدهم على القيان ببعض العمليات الخاصة بهم مثل إدارة المخزون، وإصدار أوامر 
الشراء، وإعداد كشوف المدفوعات الخاصة بهم، وتظهر تلك المنافع بصورة واضحة في علاقات المؤسسات 

ار الجملة، أو تجار التجزئة الذين تعتمد عليهم بصورة كبيرة في تسويق وتوزيع منتجاتها. و لا يعني المنتجة بتج
هذا أن مثل هذه الجسور الهيكلية لا تصلح إلا في حالة التعامل مع المستهلك النهائي، فعلى سيبل المثال، 

لخاصة مثل خط تليفون ساخن للحجز يلاحظ قيام بعض شركات الطيران بمنح عملائها المتميزين بعض المزايا ا
والاستعلام، وحجز المقاعد المرغوبة لهم حتى يومين من تاريخ الرحلة، وترك المقعد المجاور خالي بقدر الإمكان، 

 وإدخالهم إلى الطائرة أولا. 
رة ونستخلص مما سبق أن إدارة العلاقات مع الزبائن تعني ضرورة قيام رجال التسويق بالتركيز على إدا   

المنتجات التي يقومون بتسويقها ولا يعني هذا نفس الوقت أننا نرغب في تنمية وتدعيم علاقات مع كل  
المستهلكين. ففي الحقيقة يوجد هناك الكثير من المستهلكين الدين تتعامل معهم المؤسسة ولكنهم يعتبروا 

     بعمليات الجذب و الاحتفاظ،مستهلكين غير مرغوب فيهم. وبصورة محددة، ينطوي التسويق على القيام 
 profitableمع هؤلاء المستهلكين الذين يمكن وصفهم بأنهم مستهلكين مربحين و النمو في المعاملات فقط 

customers . 
 أسس بناء العلاقات مع الزبون -2

 : 1تية، وإعادة بنائها من خلال المحاور الآالزبونيمكن بيان كيفية بناء العلاقات بين المؤسسة و      
: إن الصعوبة التي يعانيها الزبائن إزاء الأنواع الكثيرة  قيام المؤسسة بدور المرشد الأساسي للزبون -1.2

، مع عرض الخدمات وهذا ما يجعل الزبون أقل قدرة نسبيا في ت التي يقع عليها الاختيار بينهامن الخدما
، سيما الخدمية منها خير مرشد لهمون المؤسسات ولا. ومن هنا تظهر الحاجة إلى أن تكمة المناسبةاختيار الخد

                                                           
1
 ذكره ، صأبو رمان أسعد حماد موسى ، فاعلية إستراتيجية التسويق بالعلاقات في بناء الولاء للزبائن في المنظمات الفندقية، مرجع سبق  . 

  . 22-19 ص
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وتيرة ما هي  بائن ) أشخاص طبيعيون أو معنويون، خصائصهم الديموغرافية،وهذا بعد معرفة من هم الز 
 ، ...إلخ ( ؟اع السوق الذي يشكلونه، قطاستخدامهم للخدمات المقدمة

 ؟ وما هي المعلومات المتوفرة عنهم ؟هي نقاط الالتقاء بين المؤسسة المقدمة للخدمة والزبون  ما
، وأي من هذه السمات يقع ا يقيمون المؤسسة المقدمة للخدمةما هي سمات الجودة الأساسية التي على أساسه

 ضمن سلم أولويات الزبون ؟ وما هو عمق الفجوة بين التوقعات وتسليم الخدمات ؟ 
ئمة على توطيد ز استراتيجياتها على العمليات القاوحتى تستطيع المؤسسات ممارسة هذا الدور فيفترض أن ترك

 .العلاقة مع الزبون
: تعتبر عملية الاحتفاظ بالزبائن الأساس الذي تستند عليه العديد من إستراتيجية الاحتفاظ بالزبائن -2.2

على تحليل المؤسسات وهذا نظرا للمزايا الكبيرة التي تحملها هذه الإستراتيجية، حيث تساعد هذه الإستراتيجية 
، وهذا نتيجة ة و الفهم المعمق لقاعدة الزبائن، وصولا إلى ولاء الزبون: الربحيعض الأمور المتعلقة بالأعمال مثلب

  .للمكانة الجيدة التي تحظى بها المؤسسة في ذهن الزبون مقارنة مع مؤسسات أخر 
هي الأكثر تواصلا مع زبائنها وهي إن العديد من المؤسسات ذات النمو الكبير :  بناء نظام للحوافز -3.2
، يا في تقوية العلاقات مع الزبائن، حيث يشكل الحافز عاملا أساسعلى الزبائن ذوي المردود الأكبر تركز

، فضلا عن أن فهمهم حاجات الزبائن وتوقعاتهم لحوافز باتجاه الزبائن والعاملينوخاصة عندما نتحدث عن ا
ت يعد العامل الأساس في تقوية العلاقة مع الزبون حيث يعتبرها الزبون وتصميم المنتجات وفقا لتلك الحاجا

قيمة المنتجات ، كما أن غياب مفهوم يحدد آلية تبلور المؤسسة لأجل استمرارية العلاقة حافزا كبيرا من قبل
السعر ، خاصة عندما يدرك الزبون بأن أمام تقوية العلاقة مع المؤسسة، وأيضا يشكل عائقا بالنسبة للزبون

لقيمة تحسب وفق المعادلة ، حيث اة التي حصل عليها من وراء المنتجالذي دفعه مقابل الخدمة لا يساوي القيم
 :التالية

 القيمة ( .  الفوائد والمنافع التي حصل عليها من الخدمة = -) التكاليف والنفقات التي دفعها الزبون 
، أصبح محور ولة جمع المزيد من المعلومات عنهومحا: إن البحث عن الزبون بناء نظام المعلومات  -4.2

، فضلا على أن التعرف على قيم الزبون وهذا من منظور استراتيجي وتشغيلياهتمامات العديد من المؤسسات 
وسماته الشرائية مرتبطة بقدرة المؤسسة على تصنيف الزبائن بطرق جديدة وذات معنى تستند إلى السلوك أكثر 

 .كبيرة إلى تطوير المنتج وتقديمه  التقليدية بما يضمن إضافة قيمةمنه إلى الخصائص 
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ولأجل ذلك لابد من تعزيز عملية البحث عن المعلومات وتطوير أدوات البحث باستخدام أساليب حديثة بما 
 لمنتجات محددة تستند توزيع القائمة والجديدة وتطويرها، تتعلق بانسياب قنوات الكثيرة  يضمن تحقيق ايجابيات

، كما أن تنمية القدرة على جمع المعلومات عن الزبائن الرئيسيين ليات الزبائن وأنماط استخداماتهمإلى أفض
، وأن استخدام التكنولوجيا التي تساعد بتصميم العمليات متعددة الأغراضوالوصول إليها يرتبط ارتباطا وثيقا 

، والبحث عن الوسيلة ه على أساس أولوياتهمبائن وتلبيتعلى تحقيق هذا الغرض يتيح فرصة لتكوين طلب الز 
 .لى لتحقيق ذلك من منظور تكنولوجيالمث

ات الشخصية مع الزبائن بحد ذاتها، ليست بعملية : إن بناء العلاق بناء علاقات ذات طابع شخصي -5.2
ناك باستمرار ولأجل ذلك ه، إذ يتوجب على المؤسسة تعزيز الصلة الهادفة مع الزبون يكتنفها الغموض

 :طريقتان
، حيث تستجيب تسويق على مستو  الحدث مع الزبون، والتعرف على اهتماماته الشخصية: الالطريقة الأولى

، إذ يهتم التسويق على مستو  تناسب احتياجات الزبون ورغباتهالمؤسسة لذلك بتقديم اقتراحات محددة 
 ، كالمناسباتيمر بها الشخص أثناء حياتهالتي  الحدث بالنشاطات التسويقية الخاصة والناجمة عن الأحداث

إذ تعد هذه الأحداث والمناسبات بمثابة الفرصة لتعزيز العلاقة مع الزبائن وذلك من  .التقليدية مثل  عيد الميلاد
تعاظم الفرصة لبيع منتجات  خلال مشاركة المؤسسة في مثل هذه الأحداث بمختلف الوسائل وبما يضمن

 .جديدة
لسلوك الزبون وبالاعتماد على هذه المناهج تتوقع  المؤسسة على تطوير نماذج منهجية اعتماد :الطريقة الثانية

 .لمنتجات التي تثير اهتمام الزبونالمؤسسة ا
، أوجبت على المؤسسات أن الحاصلة في بيئة الأعمال: إن التغيرات موقع المؤسسة في ذهن الزبون -6.2

، لذا لابد من كون أن الزبون أصبح هو الملك،  من أي وقت مضىها التسويقية أكثر تعيد النظر في فلسفت
المتعلقة ، وهذا بعد الدراسة المعمقة لجل العوامل والمتغيرات تسويقي يتناسب مع حاجاته ورغباتهتصميم مزيج 

 .المؤسسة سمعة طيبة في ذهن الزبون، وهذا ما يكسب بالزبون

 ن المبحث الثاني : مناهج بناء العلاقات مع الزبو 
وكذا التقييم المستمر لهذه العلاقات من أجل  ،دة لبناء علاقات متينة مع الزبونتسعى المؤسسات جاه   

 المطلوبة. القيام بالتحسينات



ى ولاء الزبونأثر التسويق بالعلاقات عل                                        : ثالثالفصل ال  
 

 84 

 المطلب الأول : أساليب بناء العلاقة مع الزبون 
ت التي من أي مؤسسة إلى تقديم أحسن الطرق والأساليب التسويقية لعرض مختلف السلع والخدما تسعى     

شأنها رفع قيمتها ايزاء زبائنها هذا من خلال توفير وتحقيق التميز والتفرد ومن ثم الحصول على رضاهم من أجل  
 :عرض إلى هذا من خلالتكسب ولائهم في النهاية وسن

 وردت عدة تعريفات للقيمة المدركة من طرف الزبون: القيمة -1.1
لعام لمد  منفعة المنتج من قبل الزبون وذلك على أساس ما يدركه على أنها "التقييم ا Zithnal  حيث عرفها

 .والخدمات"وما يتحصل عليه من السلع 
يمكن تعريفها بالفرق بين تقيميه للقيمة الإجمالية والتكلفة الكلية  ن:أما القيمة المدركة من طرف الزبو      

 .المنتجتي يحصل عليها من للعرض وهي عملية المبادلة التي يجريها الزبون بين المنافع ال
 :ما يليكما يبينه الشكل التالي أن القيم الكلية التي يتلقاها الزبون عند اقتنائه للمنتج تنقسم إلى 

 : محددات القيمة المدركة من طرف الزبون(3-2)الشكل رقم 

 قيمة السلعة                                                                                       
 قيمة الخدمة                                                                                       
 قيمة الأفراد                                                                                        

 قيمة الصورة                                                                                                      
                                                                                 

 تكلفة نقدية                                                                                        
 تكلفة الوقت                                                                                       
 تكلفة الجهد                                                                                       

 تكلفة نفسية                                                                                      
                                                                               

Source: kotler .p, dubois.b, marketing management, edition union 
paris, 2003, p 67. 

 :1وفيما يلي شرح للشكل السابق 
 وهي خصائص المنتج مثل الأداء والصلابة والاقتصادية في التشغيل والاعتمادية.  :قيمة السلعة -1.1.1
 الصيانة والتوفر. بعد البيع، طرق التسليم، المنفعة غير الملموسة كخدمات ما  :قيمة الخدمة -2.1.1

                                                           
1
،  2005. الصحن محمد فريد ، طه طارق ، إدارة التسويق في بيئة العولمة والإنترنت ، منشأة المعارف للنشر والتوزيع ، الإسكندرية ،  

 . 117ص 

 القيمة المقدمة للزبون

الإجماليةلقيمة ا  

 التكلفة الكلية
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 على تقييم الزبون للمنتج.تكمن في خبرات ومهارات العاملين في المؤسسة وتأثيرها   :قيمة الأفراد -3.1.1
تؤثر صورة المؤسسة على الزبون من خلال البعدين النفسي والاجتماعي عند اقتنائه  :قيمة الصورة -4.1.1

 .والتفاخر(لمنتجاتها )المتعة 
 فهي تتمثل في التكاليف التي يحتملها الزبون من أجل الحصول على المنتج فيماة: أما عن التكاليف الكلي     
  :1يلي 
 تتمثل في سعر المنتج ومختلف المصاريف المتعلقة بعملية الشراء. :التكلفة المالية  1-
 تستغرق عملية الشراء وقتا محددا يسعى الزبون دائما لتقليصه. :تكلفة الوقت  2-
 من أجل الحصول على المنتج يبذل الزبون عدة مجهودات في عملية البحث أو التنقل. :تكلفة الطاقة  3-
 .تعتبر التكاليف النفسية عن تقبل الآخرين وانتقادهم لقرار الشراء ة:لتكلفة النفسيا  4-

 وبالتالي القيمة المدركة من طرف الزبون : هي الفرق بين القيمة والتكاليف الكلية.
 :الرضا -2.1

 2:يلي هناك عدة تعاريف للرضا يمكن ذكرها كما
لإنسان التي يشعر بها عندما يحصل على مكافأة  الحالة العقلية ل"على أنه   Howardعرفه -1.2.1

 .والمجهودكافية مقابل التضحية بالنقود 
2.2.1- R. Ladwin  الحالة النفسية الناتجة عن عمليات تقييم مختلفة." يعرفه بأنه 

من خلال التعاريف السابقة نستنتج أن الرضا عبارة عن شعور وإحساس نفسي يعبر عن الفرق بين أداء 
 3:و الخدمة المدركة وتوقعات الزبون وبذلك يمكن التمييز بين ثلاث  مستوياتالسلعة أ

 الزبون غير راضي      اللاجودة        الأداء > التوقعات  -
 الزبون راضي  الجودة           الأداء = التوقعات   -
 الزبون راضي جدا     الجودة العالية          ـت الأداء < التوقعا -

 :العلاقات التبادلية - 3.2.1
الولاء ويمكن  للرضا علاقات تبادلية وتفاعلية مع العديد من المتغيرات كالنصيب السوقي، الربحية، الجودة،     

 :يلي توضيحها من خلال ما
 العلاقة بين الرضا والنصيب السوقي -1.3.2.1

لبية عندما تكون أذواق وتفضيلات يمكن أن تكون العلاقة بين الرضا والنصيب السوقي موجبة أو س     
 .المستهلكين متجانسة أو )متباينة( و المنتجات المقدمة للسوق متجانسة أو)متباينة(

                                                           
1

 . 192، ص  2002. فيليب كوتلر وآخرون ، ترجمة مازن نفاع ، دار علاء الدين للنشر والتوزيع ، دمشق ، 
2
مرجع دراسة حالة المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية ،  –، آليات تدعيم الميزة التنافسية من خلال تحقيق رضا العميل دة حبيبة. كشي 

 . بتصرف . 83....79، ص سبق ذكره
3

 . 124. الصحن محمد فريد ، طه طارق ، مرجع سبق ذكره ، ص 
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مما زبائن تضطرها إلى تخفيض الجهود المبذولة لخدمة هؤلاء الزبائن أعدادا متزايدة من ال ؤسسةوهنا تواجه الم 
 جودة هذه الخدمات مما يؤثر بالسلب في الحصة السوقية.يؤدي إلى خفض مستو  

 ؤسسةكما يمكن أن تكون العلاقة بين رضا العملاء والنصيب السوقي عكسية في الأجل القصير لأن الم     
بحيث أنها تخدم  ،ذات الحصة السوقية الكبيرةؤسسة ذات الحصة السوقية الصغيرة  تخدم سوق صغيرا في حين الم

 .من ناحية، ومن ناحية أخر  يمكن أن تصبح هذه العلاقة طردية في الأجل الطويل زبائن ة من المجموعة كبير 
 العلاقة بين الرضا والربحية -2.3.2.1

أصبحت الكثير من المؤسسات قادرة بسهولة تبني لثقافة التوجه بالزبون، يؤدي ذلك إلى تقديم قيمة أكبر      
   الزبون بشكل دائم للمؤسسة وخدمتهتج عن  هذا سلوكية ايجابية كولاء الهم ما يسمح بزيادة الرضا لديه، ين

 و هذا يعتبر قيمة إضافية لصالح المؤسسة تزيد من ربحيتها.
 وعليه، يتضح أن المؤسسة تحقق عائد كبير من الزبون الراضي نتيجة مجموعة من الاعتقادات وهي:      
ودفع سعر أكبر مقابل القيمة التي يحصل عليها من اقتناء الزبون الراضي يبدي استعداد لبذل جهدا،   -

 المنتج.
الزبون الراضي ومن خلال اتصالها الايجابي، يمكن أن يجذب زبائن جدد للمؤسسة وهم يمثلون مصدر ربح   -

 جيد للمؤسسة.
 .تعلقة بإعلامهالزبون المتزايد يسمح للمؤسسة بالاحتفاظ بالزبون أطول مدة، هذا ما يقلل من التكاليف الم  -

 :علاقة الرضا والجودة -3.3.2.1
إن الجودة تحدد انطلاقا من خلال توقعات الزبائن وعليه فعليه فإنها ستحقق له رضا كبير، و هناك عدة      

 وهي : زبونفجوات في تحليل الجودة تقلل من رضا ال
 رات الزبائن لحاجاتهم .بين تصورات المؤسسة لحاجات الزبائن وتصو   :فجوة الاستماع :01الفجوة 
 بين تصورات المؤسسة للجودة ومعايير الجودة.  :فجوة التصور والإدراك :02الفجوة 
 بين معايير الجودة والتقديم الفعلي للأداء.  :: فجوة الانجاز 03الفجوة 
 بين العرض المقدم والاتصالات الخارجية مع الزبائن.  :فجوة الاتصال : 04الفجوة 
 .بين الأداء الفعلي والتوقعات فجوة الرضا : 05الفجوة 

،  اع عن هذه المؤسسة إذا وجب الأمر، بل والدفون لما تقدمه المؤسسة والرضا عنهقبول الزب: الولاء  -3.1
 .1كما يصبح الزبون صاحب الولاء جاهز لدفع الأسعار التي تقدمها المؤسسة 

 
 

                                                           
1

 . 138، ص كامل، مرجع سبق ذكرهغدير أحمد، الساعد رشا، سلوك المستهلك مدخل مت. ال
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 ة العلاقة مع الزبونتقييم فعالي و: محددات جودة العلاقة الثانيالمطلب 
لبناء ولاء الزبون لابد من توفير حاجات ومتطلبات الزبون، وهذا ما يعرف بجودة العلاقة. ولكي تحقق   

 المؤسسة نجاحا واستمرار لابد من تقييم فعالية هذه العلاقة.
 محددات جودة العلاقة -1

أغلب الباحثين بان جودة العلاقة هي " الحكم  ، وقد أجمعقة سببا مهما لبناء ولاء الزبونتعتبر جودة العلا     
 .حاجات الزبائن وبناء ولائهم " الناتج عن التقييم الكلي لقدرة العلاقة على تلبية

 .ح العوامل المحددة لجودة العلاقةوالشكل التالي يوض
 : محددات جودة العلاقة (3-3)الشكل رقم  

 
Source : David cahill, Customer Loyalty in Third  Logistics Rolations - ship, 

Phisica Heidelbey, New York, 2007, p 15. 

 

: يعرف الرضا على أنه " حالة نفسية ناتجة عن المقارنة بين أداء المنتج وتوقعات الزبون " فإذا  الرضا  -1.1
، أما إذا كان الأخير يكون قد تحقق لديه الرضا ذا، فإن هج يتوافق مع مستو  توقعات الزبونكان أداء المنت

. والعكس في حالة وجود أداء يفوق توقعات الزبون قعاته فإن الزبون يشعر بالاستياءهذا الأداء أقل من تو 
 .ؤدي به هذا إلى الشعور بالارتياحي

 الالتزام

 الرضا

 الثقة

جودة 

 المعلومات

 جودة المنتج

 السعر

 الولاء

 اصفي الأشخ

 في التنظيم
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و مرتبط بخبرة الزبون ه، فنحيث أن الرضا العلائقي هو رضا تراكمي يشمل جميع التبادلات التي قام بها الزبو 
بالتقييم . كما يوجد مفهوم آخر للرضا العلائقي بأنه " حالة عاطفية تكون نتيجة قيام الزبون مع المؤسسة

 . الكلي لعلاقته بالمؤسسة
 .وجود مستو  من الرضا بين الطرفينوعليه تتحدد جودة العلاقة من خلال 

ساسي لكمية المعلومات المتبادلة ومد  جودتها : تخضع جودة العلاقة وبشكل أجودة المعلومات -2.1
ف ، كما يعتبر هذا العنصر شرطا ضروريا لتكيي المؤسسة والزبون أثناء التعاملوكذا مد  التفاعل الحاصل بين

: توفر قواعد البيانات، موعة من الإمكانيات المادية مثل، وهذا يتطلب مجالعرض مع طلبات ورغبات الزبائن
تسمح بدوران المعلومات المتعلقة بالزبائن والمتحصل عليها غالبا من تقنيات التسويق المباشر وجود بنية هيكلية 

 .خلال العاملين مباشرة مع الزبائنأو من 
، فهو يعبر عن استعداد دة العلاقة وفي بناء ولاء الزبون: يعتبر الالتزام عاملا مؤثرا على جو الالتزام -3.1

، وكذا من خلال وفاء المؤسسة دائل أخر  ضمن مجموعة الاعتباراتباختيار ب نفسي يلغي إمكانية قيام الزبون
 . تقدمها إلى الزبائن المستهدفينبالوعود التي

 :1حيث يرتكز مفهوم الالتزام على بعدين أساسيين هما 
التكاليف أو  ، كزيادةفة التحولالبعد الإدراكي : بناءا عليه تكون النية في مواصلة العلاقة مرتبطة بتقدير تكل -

 .زايا المحصل عليها من بدائل أخر انخفاض الم
البعد العاطفي : وهذا من خلال وجود شعور ايجابي لد  الزبون تجاه المؤسسة أو علامتها وتعلقه بها  وهذا  -
 .ا يدفعه إلى مواصلة التعامل معهام

ثقة إدراكية متعلقة بتقييم أداء المؤسسة  : الثقة التي تتطلبها العلاقة المؤدية إلى الولاء ليست فقطالثقة -4.1
د ثقة شخصية ، إذ أن هناك بعدا عاطفيا لهذه الثقة والمتمثل في وجو ى الوفاء بتقديم الجودة الوظيفيةوقدرتها عل

. القائمة بينهما ، وتقاسم مجموعة من القيم بينهما وشعور كلا الطرفين بالتوافق في العلاقةبين الزبون والمؤسسة
، ويتجسد هذا أكثر من لال العلاقة بين المؤسسة والزبونحد الباحثين أن " وجود الولاء من خويضيف أ

 .2ثقة قائمة بين المؤسسة وزبونها "خلال وجود 

                                                           
1
دراسة تطبيقية ، دورية الادارة  –أبو النجا محمد آمنة ، رضا العملاء كمتغير وسيط في العلاقة بين أبعاد تسويق العلاقات وولاء العملاء  . 

 . بتصرف 341، ص 2012،  1، العدد 53العامة ، الأردن ، المجلد 
2
دراسة ميدانية ، دراسات كلية العلوم  –المؤثرة على ولاء العملاء في القطاع المصرفي الأردني الحديد أنس يحي وآخرون ، العوامل  . 

 . بتصرف314، ص2014، 2، العدد 41الجامعة الأردنية ، المجلد  الإدارية
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حيث يعتبر عامل الثقة أساس نجاح التسويق بالعلاقات ويتم بناءها بمرور الوقت من خلال تراكم الخبرات      
رعايتها لنشاطات علمية صول على ثقة زبونها من خلال قيامها بأعمال خيرية و ويمكن للمؤسسة الح ،لايجابيةا

. لأن ذلك سيؤثر سلبا على  اء وعود لا يمكن تحقيقها مستقبلا، وعلى المؤسسة أن تتجنب إعطأو ثقافية
 .ويخفض من مستو  ولاء الزبون لها صورة المؤسسة

 تقييم فعالية العلاقة مع الزبون  -2
طرق إلى تقييم مد  كفاءة البيانات في تفعيل العلاقة مع الزبون من خلال عدة وسائل، سوف قبل الت     

 نعرف أولا مفهوم دورة حياة الزبون كالآتي :
: هي تلك الفترة التي تتراوح ما بين بداية تعامل الزبون مع منتجات أو مفهوم دورة حياة الزبون  -1.2

لتخلي النهائي عن ، حتى الوصول إلى مرحلة الوفاء أو ارف عليهامع جمع المعلومات والتع خدمات المؤسسة
 .منتجات المؤسسة

: هي العوائد المتأتية من زبون ما خلال مدة علاقته بالمؤسسة مطروحا منها مفهوم قيمة حياة الزبون -2.2
موع التكاليف تكاليف جذبه وإرضائه والمحافظة عليه، كما يعرفها كوتلر بأنها " ربحية الزبون من خلال مج

، أو هي القيمة الحالية المقدرة للفوائد المحققة من خلال 1جلة خلال دورة علاقته مع المؤسسةوالعوائد المس
، حيث يتم حساب قيمة حياة الزبون إما من خلال جدول زبون طوال مدة علاقته مع المؤسسةمشتريات ال

، أو تحسب من خلال نسبة ال المتأتي من الزبونن رقم الأعمحيث يطرح التكاليف الكلية وتكاليف العلاقة م
صفقة حيث تقسم كمية الأرباح المتوقعة من شراء الزبون للمنتجات أو الخدمات على تكاليف الجذب وال

، وأحسن طريقة لحسابها هي من خلال دورة حياة الزبون وهذا كما هو مبين في وتطوير الولاء وضياع الفرصة
 الشكل الآتي :

 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 فلاحة والتنمية الريفية تجربة بنك ال –بنشوري عيسى ، الداوي الشيخ ، تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرار المؤسسات  . 

 .371) المديرية الجهوية ورقلة ( ، مرجع سبق ذكره ، ص 
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 : قيمة الزبون من خلال دورة حياته(3-4م)رقالشكل 

 
. عكس الزبون أ والذي يمثل احتمالية كبيرة بالنسبة للمؤسسة حيث يمثل الزبون ب في الفترة السادسة قيمة

 . عه أو التخلي عنه لعدم ربحيتهقيمة ضعيفة وعلى المؤسسة في هذه الحالة تنشيط المبيعات م
أن تتفاعل كل عناصر العلاقة : لتحسين العلاقة بين المؤسسة والزبون يجب أسباب فشل العلاقة  -3.2
 ، وهي تظهر في حركة مستمرة كما يلي :أن هناك عدة أسباب لفشل العلاقة ، إلاجيدا
 .ل المعلومات إلى الزبون بشكل جيدعندما لا تص -
 .ه الرغبة في التواصل مع المؤسسةيعندما تصل المعلومات إلى الزبون ولكن تنعدم لد -
 .تصال ولكن المؤسسة لا تسمع إليهقد تصل المعلومات إلى الزبون وتتوفر لديه رغبة الا -
 . الزبون ولكن لا تدرك احتياجاتهعندما تستمع المؤسسة إلى -
 .لا تستجيب لها عندما تدرك المؤسسة احتياجات الزبون ولكنها -
 تياجات الزبون ولكن بوسائل غير فعالة .عندما تستجيب المؤسسة لاح -
 تؤدي وسائل الاستجابة غير الفعالة إلى عدم وصول المعلومات للزبون بشكل جيد. -
 .ؤسسة والزبون تدور في حلقة مفرغةوهكذا تصبح العلاقة بين الم -

، فعندما تتوقع لوجية التوقعات والنتائج التكنو وهناك عوائق أخر  للعلاقة مع الزبون تظهر في الفجوة بين    
، فتصبح هذه الأدوات افئها مع إمكانياتها التكنولوجيةالمؤسسة نموا في أدوات التكنولوجيا الخارجية مع عدم تك

عوائق. فإدارة العلاقة مع الزبون مثلا تتطلب إرسال بريد الكتروني للزبائن مع ضمان وصول نسخة لكل زبون 

4 5 6 3 1 2 

 المبيعات

 الزبون

 الزبون ب

 الزبون

 المبيعات

أالزبون   

6 5 4 3 2 1 

Source : HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC gestion de clientèles, Dunod,  
Paris, 2004), P 08. 
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المؤسسة مثلا مما ، وهذا قد يكون أكبر من إمكانيات الاتصال المفضلة ية الفردية وطرقوتفهم العادات الشرائ
 . يصعب من مهمتها

المعلومات للزبون الذي  إيصاللذا نستطيع القول أن العلاقة الناجحة بين المؤسسة و زبائنها تعتمد على      
تولد لديه الرغبة في الاتصال ، فقد لا تنتظره المؤسسة حتى يتصل بها بل تسعى لالتتوفر فيه الرغبة في الاتص

 .ى لتلبيتها بتقنيات فعالة وناجحةبوسائل معينة و تسمع إليه وتدرك احتياجاته وتسع
: نظرا لاتساع استعمال الأنترنت كوسيلة حديثة ومطلوبة من وسائل الاتصال لذا  مستقبل العلاقة مع الزبون

ن وتلبية حاجاتهم وتتبع المعلومات المتبادلة بين الزبائن تسعى المؤسسة للاستغناء عنها لبناء العلاقات مع الزبائ
، وبعد أن كانت ظهور العلامات العالمية الكبيرة ، فقد تولد هذا المفهوم من خلال( C to Cبما يسمى ) 

يديرون الحوار فيما بينهم من خلال التحدث  هم الذين، أصبح الزبائن هي التي تدير الحوار مع الزبائن المؤسسة
، ومن خلال ذلك تحاول المؤسسة السيطرة على هذه منتجاتها سواء بالسلب أو الإيجاب عن المؤسسة و للغير

الحوارات من خلال إدارة العلاقة بعدة وسائل من بينها تحفيز الزبائن على كسب زبائن جدد بمنحهم كبونات 
رة  كي يطلع عليها سئلة المتكر ، أو من خلال وضع قائمة للألكل زبون حالي يجذب زبونا جديدامجانية للشراء 
النظرة المستقبلية  Delacrois 2007، وغيرها من الوسائل التي تكون في مجموعها حسب الزبائن الجدد
 . وهي تحريك العلاقة بين الزبائن، ألاعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبونللتسويق بال

 لزبون : تأثير عناصر التسويق بالعلاقات على ولاء ا الثالثالمبحث 
 .في هذا المبحث هالم أدوات التأثير على ولاء الزبون، والتي سوف  نفصيعتبر التسويق بالعلاقات من أه     

 وطرق قياسه : تطور الولاء بحسب مراحل إدارة العلاقة مع الزبون الأولالمطلب 
وة الولاء لابد من وجود ، ومن أجل تحديد قف مراحل تطور العلاقة مع الزبونيختلف ولاء الزبون باختلا     

 : من خلال ما يلييلي شرح لهذا  طريقة فعالة لقياسه وفيما
 تطور الولاء بحسب مراحل إدارة العلاقة مع الزبون -1

في تطوير علاقتها معه والتوجه نحو بناء يمكن للمؤسسة أن تستفيد من احتوائها على إدارة علاقة الزبون      
 : 1يلي المراحل كماشرح هذه ويمكن ديد وإلى غاية تحويله إلى زبون شريك ولائه  بداية من كونه زبون ج

، وذلك رحلة على إنشاء قاعدة من الزبائن: تركز المؤسسة جهودها في هذه الم مرحلة جذب الزبون -1.1
، كما قد تأخذ شكل قواعد البيانات وكذلك تكوين رجال البيع تمادا على وجود وسائل تقنية خاصةاع

                                                           
1
 . Santly Brawn, Customer Rolation Management, édition village Mondiale, paris, 2006, p83. 
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، ومن خلال هذه المرحلة تتعرف المؤسسة على زبائنها ويكون ولاء أكثر فاعلية في جذب الزبائن بحواليص
، لأنه يرتكز على عوامل فيزيائية قد تتمثل في خصائص المنتج أو سعره ه المرحلة ضعيفا ومحدوداالزبون عند هذ

ل في أي ا المستو  عرضة للتحو ، ويكون الزبون ضمن هذرابطة قوية بين الزبون والمؤسسة دون أن تكون هناك
 .لحظة إلى عروض المنافسين

، حيث تقوم مع الزبون تمثل هدفا استراتيجيا في هذه المرحلة فإن العلاقة: مرحلة التوسع في العلاقة  -2.1
، بية حاجاته ورغباته بطريقة فعالةلتعمل على تلالمؤسسة بتقسيم الزبائن واختيار القطاع الأنسب بالنسبة لها 

، وذلك من خلال المستهدف سواء قبل الشراء وبعده زبونهاركز جهودها على توطيد العلاقة بينها وبين وت
بجودة المنتج أو السعر، إذ تصبح العلاقة في حد  صبح عامل ولائه لها لا يرتبط فقطإنشاء حوار تفاعلي معه وي

في إدراك مزايا استمرار  لمؤسسة والزبون(، ويبدأ كل طرف ) ااء ولائه سواء للمنتج أو للمؤسسةذاتها أداة لبن
 .العلاقة
وهذا بغرض منح الزبون ، مها للوسائل التكنولوجية: تكثف المؤسسة من استخدا مرحلة الشراكة -3.1

، من خلال العمل على رفع درجة قتها بالزبون علاقة شراكة حقيقيةوبجودة عالية وجعل علاخدمات إضافية 
رضاه عن أدائها من خلال توفير كل الإمكانيات اللازمة للاتصال بهم واستخدام   في علامتها ورفع درجةثقته 

، أي أن تجعل المؤسسة لة لطلباتهم كتقليص مدة الانتظاروأن تعمل على المعالجة الفعا، نةكل القنوات الممك
 ، مرحلة المرحلة، يمكن أن تمثل هذه 1علاقتها بالزبون مثالية خصوصا في ظل ما وصل إليه التقدم التكنولوجي

  .تعلق الحقيقي بالمؤسسة أو المنتجال
 .تحقيق لنتائج ايجابية للطرفين، يتعين أن يكون هناك الولاءوحتى تستمر العلاقة ويتطور مستو  

، حيث تقوم المؤسسة بتدعيمها أكثر ا مهما في تحقيق هذه الاستمراريةبين الطرفين دور وتلعب الثقة المتبادلة 
تمد على إليه أن التركيز الأساسي في هذه المرحلة يع ، وما تجدر الإشارةبوسائل دعم الولاءاء من خلال الارتق

  .قيمة الزبون للمؤسسة
 طرق قياس الولاء في ظل إدارة العلاقة مع الزبون  -2

، حيث في مرحلة تطوره والتي تطرقنا إليها سابقا يتم قياس الولاء بطرق مختلفة بحسب اختلاف مراحل     
الزبون وهامش الربح : معرفة معدل دوران كزا على معرفة حجم التبادلات مثلالجذب يكون قياس الولاء مرت

، بينما في مرحلة ا من وجود معطيات متعلقة بالمنتج، بمعنى أن هذا المستو  من القياس يكون انطلاقالمحقق
ينفقه الزبون للحصول مقدار ما من معرفة ، يكون قياس الولاء انطلاقا العلاقة مع الزبون والتوسع فيها تنمية

كذلك على   من محفظة الزبون مقارنة بإنفاقه على علامات أخر .، أي مقدار حصة العلامة على العلامة
                                                           

1 . Eva Eschwége , Ilya plus efficace pour fidéliser les clients , revue française du Marketing , N0 113, Paris 

Mai 2007, P 11. 
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، بينما في المرحلة الأخيرة والمتعلقة بمرحلة التسيير والتزامه نحو المنتج أو المؤسسة قياس رضا الزبون ومد  ثقته
) مرحلة الشراكة ( فإن قياس الولاء يكون بناءا على القيمة المحققة على طول فترة حياة  الاستراتيجي للعلاقة

ا على ، وهو ما يفسر قيام أغلب المؤسسات بقياس الولاء اعتماديز هذا القياس بالصعوبة والتعقيدالزبون  ويتم
 . 1المرحلتين الأولى والثانية

 م بولاء الزبون الرضا والالتزا ،: علاقة الثقة نيالمطلب الثا
يلي  ، الالتزام والرضا من أبرز وأهم عناصر التسويق بالعلاقات تأثيرا على ولاء الزبون وفيماتعبر الثقة       

 يلي : من خلال ما شرح لهم
 جوانب تأثير الرضا والثقة والالتزام على بناء ولاء الزبون: -1

 :2لعلاقات على ولاء الزبائن كالآتيناصر التسويق باسوف نبرز أهم جوانب التأثير المتبادل بين بعض ع     
الرضا شرطا ضروريا لكنه غير كاف لتحقيق الولاء، ولكن انعدامه   يعتبر : مصفوفة الرضا والولاء -1.1

 .د وضعية الزبون حسب رضائه وولائهكفيل بعدم تحقق الولاء، ويبين الشكل التالي العناصر التي تحد
 ة الرضا والولاء: مصفوف (3-5)الشكل رقم 

 –فيةالري دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية –بنشوري عيسى، دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون  :المصدر
 ، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسييرة، مذكرة ماجستير )تخصص تسويق(،  لورقل المديرية الجهوية

 .67، ص 2009جامعة قاصدي مرباح، 

                                                           
1
. Santly Brawn, Customer Rolation Management, op cit, p 84 

2
، 2016، ديسمبر 2، جامعة البليدة  15العشاب إيمان، التسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء الزبون ، مجلة الأبحاث الاقتصادية ، العدد  . 

 .142ص 

 جودة عالية -

 سعر معقول -

 عدم التفاف الزبون -

 الزبون متشبع      

 كثرة العروض المشابهة  -

 العلاقة ضعيفة  -

 لا يوجد التزام-

 الزبون مراوغ      

 الرضا 

لولاءا  

 

كثرة الخيارات ولكن الجودة  -

 ضعيفة

 صعوبة الاختيار  -

 سهولة تحول الزبون       

 

قلة الاختيارات أو تكلفة التحول  -

 كبيرة

 التفضيلات لا تتغير -

 لزبون مقيد ا      
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يتحسن ولاء الزبون بالخبرة وأيضا بانخفاض الحساسية تجاه السعر فيتم الارتباط، ومن أجل ذلك تسعى 
 المؤسسات لزيادة الثقة المتبادلة بمضاعفة مناسبات الاتصال وإنشاء علاقات صداقة قوية. 

رجة الرضا، مد  ثقة الزبون والتي تؤثر في التزامه بالعلامة، كما أن ولاء الزبون يتأثر بعدة متغيرات أهمها: د
 تقييمه للعلامة وكذا معرفة مد  استجابة المؤسسة لشكاوي الزبون كما هو موضح في الشكل الموالي:

 : محددات أثر الرضا في الولاء (3-6) شكل رقملا

 
دراسة حالة المصنع الجزائري الجديد  -ون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه : حاتم نجود، تفعيل رضا الزب المصدر

 .132، ص مرجع سبق ذكرهللمصبرات، 
ء، ولا تكرار الشراء حتى يصبحيتولد عند مستو  معين من الرضا شعور بالثقة في العلامة والتعلق بها مع 

للعلامة والذي يؤدي بدوره للثقة وتكرار الشراء وبالتالي يتولد عنه الولاء، وهنا  ويتولد عنه أيضا تقييم موضوعي
يدخل دور الموقف الايجابي كمتغير وسيط والذي قد ينشأ عن مصادر أخر  غير الرضا كصورة العلامة أو 

أو التقييم الموضوعي قد يتولد إحساس بعدم الرضا والذي ينشأ عنه عدم  ءالمؤسسة، ولكن بعد تكرار الشرا
 الولاء، لأن الرضا شرط ضروري ولكنه غير كاف لتحقيق الولاء وبانعدامه ينعدم الولاء.

وعندما يعبر الزبون عن عدم الرضا بالشكو  تتدخل المؤسسة لتعيد عملية تحسين الرضا من أولها أي تكون 
 ية.هناك تغذية عكس

الثقة على إدراك كفاءة المنتج ومصادقة المجتمع على هذه العلامة والفوائد  تعتمدبالولاء: ارتباط الثقة  -2.1
أن الثقة والرضا من مقدمات الولاء مع  1980سنة  Oliverالتي تحملها من أجل إرضاء الزبون، ولقد بين 

 الرضا

 الالتزام

 استجابة المؤسسة

 تكرار الشراء تقييم موضوعي

 موقف ايجابي

 سلوك الشكاوى

 الولاء

 عدم الرضا

 الثقة و الاهتمام

 عدم التحول
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أن الولاء يتحدد  1993سنة  Selnesو 1992سنة   Fornellاعتبار التفضيل متغيرا وسيطا كما أثبت 
 بالرضا بأثر مضاعف من خلال الشهرة والجودة المدركة كمتغيرين وسيطين ايجابيين مرتبطين بالرضا.

ومع ظهور المقاربة العلائقية أثبتت الدراسات أن الثقة تحدد و تفسر الولاء أيضا، كما أثبت كل من 
Morgan et Hunt قة والالتزام العلائقي وكذا وجود علاقة سلبية بين الالتزام وجود علاقة ايجابية بين الث
 العلائقي و هروب الزبائن.

وأن الثقة هي المحدد الرئيسي للولاء، كما تلعب دورا أساسيا من الناحية العلائقية مع أثر الموقف التفضيلي 
 والنية المستقبلية كمتغيرين وسيطين.

لتزام قاعدة مهمة لتمييز الولاء للعلامة عن صي  الشراء المتكررة الا يعتبر ارتباط الالتزام بالولاء: -3.1
أن الولاء يعرف كصيغة للالتزام حيث يتضمن إرادة الزبون في الحفاظ على Terrasse  الأخر ، ولقد اعتبر

العلاقة رغم تغير وضعيات الشراء ) نقص المخزون مثلا (، حيث يسمح الالتزام بتمييز الزبائن الأوفياء عن 
غيرهم، كما يعرف الولاء حسب الالتزام بأنه الترابط بين سلوك إعادة الشراء والموقف التفضيلي، مما سبق 
يتضح أن الولاء لا يرتبط فقط بالالتزام الزبون بتكرار الشراء، بل يجب توفر الموقف التفضيلي للعلامة وانتظام 

أو من يمثلها مهما تغيرت وضعيات الشراء ) أي  شرائها مع توفر الإرادة في الحفاظ على العلاقة مع المؤسسة
 الجمع بين النية والفعل (.

  وفي الأخير فإن الرضا والثقة والالتزام تعتبر مقدمات أساسية للولاء تؤثر فيه مباشرة، كما يؤثر الرضا في الثقة 
 ا. غير أنه في أحيان كثيرة يكون عدم الولاء رغم توفر الرض و الثقة تؤثر في الالتزام،

 في نجاح التسويق بالعلاقات الولاء -القيمة -الرضا أثر :ثالثالالمطلب 
 خاصة التأكد انعدام من عالية بدرجة عملائها و المؤسسة بين تنشأ التي العلاقات من العديد تتصف     
 يعمل الذي تبالعلاقا للتسويق الجوهري و الفعال الدور يبرز هنا :بينهما الطويلة الارتباط بفترة يتعلق فيما
 طويلة لفترة العلاقات على الحفاظ و تنمية وكذا ،(الزبائن/المؤسسة) الطرفين بين المشتركة الأهداف تحقيق على
 .العملية في المشاركة الأخر  الأطراف و الرئيسين الزبائن مع المد 
       زبائنها و المؤسسة بين تحصل التي التفاعلية المبادلات على يرتكز بالعلاقات التسويق تطبيق فنجاح     

    البشرية سواء إمكانياتها جميع بتسخير جاهدة المؤسسة تعمل لذا الآخر، للطرف طرف كل معرفة مد  و
 هو الزبون " بأن يدركون الذين المؤسسة في العاملين جميع بين الانسجام و المؤهلات و الكفاءات في المتمثلة و

 كذلك و ،"الزبون هو العملية محور" ،المؤسسة مع التعامل في الزبون راراستم = العمل في استمرارهم ،"الملك
 من التواصل، و التفاعل عملية تسهل التي الحديثة الأدوات و التقنيات مختلف في المتمثلة و المادية الإمكانيات
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   المحتملين أو اليينالح سوءازبائنها  يتوقعها التي المستقبلية الرغبات و الاحتياجات على التعرف و دراسة أجل
 1.تميز و إتقان بكل تلبيتها على العمل و

       عرضها طريقة لكن جدا، جيدة المنتجات تكون فقد جدا، هامة للزبائن المنتجات تقديم طريقة إن     
    لنجاح منها مفر لا ضرورة أصبح الذي الداخلي التسويق فعالية جليا تظهر هنا ذلك، تعكس لا تقديمها و
  جهة، من مطابقتها مد  و المؤسسة منتجات بجودة العملاء إقناع في العاملين فنجاح العلاقات، استمرار و
 من الحسنة، المناسب الوقت في تسلمها خلال من لتوقعاتهم Just in time المعاملة أخر  جهة من و

 .الزبائن أصناف مختلف مع العاملين تكيف خلال
 عند يتوقعه كان ما و فعلا عليه حصل ما بين مقارنة بإجراء له يسمح لمؤسسةا لمنتجات الزبون استخدام     

 على عملت التي و له، توفيرها في المؤسسة اجتهدت التي للقيمةالزبون  أدرك فإن المنتجات، لهذه استعماله
 جهة من عهام التعامل و العلاقة في الاستمرار لقرار واتخاذه جهة من عنها بالرضا شعوره تنمي سوف إسعاده،
 .أخر 
 من العلاقات لهذه المتميزة و الفعالة بالإدارة القيام بالعلاقات بالتسويق القائمين على يجب الحالة هذه في     
 المحتملين، لزبائنها بيانات قاعدة تكوين و بهم الاحتفاظ على العمل و الحاليينزبائنها  قاعدة إنشاء خلال

 من يرجوها كان التي فوائده حقق الزبون و المؤسسة من كل أن أي ،(ئزفا -فائز ) لإستراتيجية بانتهاجها
 سيرفع هذا كل عليها، والمحافظة تطويرها إلى طرف كل يسعى حيث ناجحة و مفيدة يجعلها مما العلاقة، هذه
 .ولائه ينمي و سيبني مما له، المقدمة للقيمة إدراكه جراء الزبون لد  الرضا معدلات من
 الوفاء على عملال و لمنتجاتها عرضها عند قدمتها التي الوعود بمختلف الالتزام في المؤسسة اراستمر إن       

 الشراء نوايا على إيجابيا يؤثر مما بها، تربطه التي بالعلاقة و بالمؤسسةالزبون  لد  الثقة يولد سوف بها،
 المؤسسات كل تسعى تنافسي تفوق و ميزة يعتبر الذي للمؤسسة الحياة مد  ولاء عنه ينتج ما هذا المستقبلية
 للتسويق الناجح بالتطبيق الزبائن ءولا تكرس الذي البرامج مختلف تطوير كذاو  عليه، الحفاظ و لاكتسابه
 زبائنها بين و بينها العلاقة استمرار جراء المتزايدة الأرباح خلال من المؤسسة استمرارية يضمن الذي بالعلاقات

 الزبائن على للحفاظ المؤسسة تسعى لذا ،مردوديتها من حتما سيعظم (خدمات/سلع) منتجاتها عن ضاهمفر 
 التي الزبائن، و مع للعلاقات المتميزة بالإدارة قيامها خلال من جددزبائن  جذب من تكلفة أقل لأنهم الحاليين
 .بالعلاقات التسويق لنجاح ناجحة وسيلة تعتبر
 
 
 

                                                           
1
دراسة حالة مجمع صيدال ) مديرية التسويق والاعلام الطبي( ،  –ثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاء . بوسطة عائشة ، أ 

 .129، ص 2011، 3مذكرة ماجستير تخصص تسويق ، جامعة الجزائر 
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 خلاصة 

، لأن الولاء لا يمكن تحقيقه إلا ق المؤدية إلى تحقيق وخلق الولاءبمثابة الطرييعتبر التسويق بالعلاقات         
امة التي فالتسويق بالعلاقات هو " نشاط من الأنشطة التسويقية اله ،سنة وطيبة مع الزبائنبوجود علاقات ح

 .واليين إليها "نة من الزبائن الم، حيث أن كل مؤسسة بحاجة إلى أن تبني قاعدة متيلا يمكن الاستغناء عنها
مة الأفضل من بين جميع ، وأن تكون الرائدة في تقديم الخدتستطيع المؤسسات أن تحقق أهدافهاوحتى      

ؤلاء الزبائن ، لكي تستطيع أن تبني علاقات طويلة الأجل مع هليها أن تحدد من هم زبائنها أولا، فعالمنافسين
، وأن جميع هذه الصفات السرور والثقة والأمانبون حالة من . بطريقة تخلق عند هذا الز وتوثيق الصلات معهم

، وعليها أن تسعى نظور الربحي والأداء المالي فقطلا يمكن تحقيقها إذا كانت هذه المؤسسات تنظر إليها من الم
امل مع موظفين وأصحاب إلى خلق وتكوين شعور عند الزبون وتقنعه بأنه يتعامل مع إخوته وأصدقائه ولا يتع

 .س أموالرؤو 
فإنه ، وملتزما في التعامل معهموعليه عندما يكون الزبون واثقا من الخدمات التي يقدمها الموظفون له      

، ولا يمكنه تغيير ولائه لها مادام هناك تعامل حسن من قبل مؤسسة ولموظفيها وخدماتهايصبح لديه ولاء لل
 . ؤسسة وأنها تلبي له كل احتياجاتهالم
 
 
 
 



 
 

 

دور التسويق بالعلاقات في دعم ولاء 
         زبائن القرض الشعبي الجزائري 

               بالبليدة -199الوكالة  –
                                               " دراسة ميدانية"

 الفصل الرابع 



                  الجزائري   الشعبي القرض زبائن ولاء دعم في بالعلاقات التسويق دور:  الرابع الفصل

 "ميدانية دراسة"  بالبليدة  -199 الوكالة –
  

 
99 

 تمهيد
هذا الوضع  ،عامة والجزائرية منها خاصة بصفة تعقد البيئة وشراسة المنافسة في قطاع المؤسسات المصرفية     

، وهذا من خلال من أجل الاحتفاظ الدائم بزبائنهاأجبر المؤسسات الراغبة في الاستمرار تكثيف جهودها 
 تطبيق مبادئ التسويق بالعلاقات لما لها من أثر ايجابي وفعال على ولاء الزبائن.

 أثر التسويق بالعلاقات على ولاء ببائن القر  انطلاقا من هذا سنحاول في هذا الفصل التطرق إلى    
لإحصائية ، ولتدعيم بحثنا هذا استعنا بأداة من الأدوات االبليدةب -199الوكالة رقم  –الشعبي الجزائري 

لى ببائن الوكالة المذكورة ، حيث قمنا بتوبيع استبيان مكون من مجموعة من الأسئلة عوالمتمثلة في الاستبيان
 .spssة هذه البيانات بالاستعانة ببرنامج ، ومعالجسابقا
 :ا هذا الفصل إلى المباحث التاليةحيث قسمن     

 أدوات التسويق بالعلاقات في القر  الشعبي الجزائري : المبحث الأول
 الإجراءات المنهجية للدراسة التطبيقية: المبحث الثاني

 تحليل نتائج الاستبيان واختبار الفرضيات: المبحث الثالث
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 التسويق بالعلاقات في القرض الشعبي الجزائري أدوات :لأولا المبحث
 العام التنظيم إلى التطرق ثم وأهدافه، نشأته الدراسة، محل البنك تقديم المبحث هذا خلال من سيتم     

 مديرية تقديم ذلك وبعد .الجزائري الشعبي للقر  التنظيمي الهيكل دراسة خلال من الجزائري، الشعبي للقر 
  .والاتصال التسويق

 ، مهامه وأهدافهالجزائري الشعبي القرض نشأة :الأول المطلب
 هامه وأهدافه كالآتي:م، و إلى نشأة القر  الشعبي الجزائري نتطرق في هذا المطلب  
 نشأة القرض الشعبي الجزائري -1

 ديسمبر 26 المؤرخ في 366-66 رقم قرارالب تأسست مالية مؤسسة الجزائري الشعبي القر  يعتبر    
 11المؤرخ في  78-67: رقم بالأمر قوانينه حددت كما دينار، مليون 15 ـب يقدر كان أولي برأسمال 6619
 في موجودة كانت التي البنكية الهيئات هياكل أساس على الجزائري الشعبي القر  أنشئ كما ،1967س مار 

 : التالية نوكللب إدماج عن عبارة وهو الاستعمار، عهد
 للجزائر والصناعي التجاري الشعبي البنك
 لوهران والصناعي التجاري الشعبي البنك
 لقسنطينة والصناعي التجاري الشعبي البنك
 لعنابة والصناعي الجزائري الشعبي البنك

 وتم ، 1971عام للتسليف الفرنسية والشركة ، 1968ماي 30 في للبنوك المرسيلية الشركة إليه وضمت
          جهوية وحدات تسع وللبنك ، 1986جانفي 01 في المصرفي الجزائري البنك بضم ذلك بعد دعيمهت
 78 إلى العدد هذا وتقلص 1985 بداية في (وكالة ) فرعا 114 بلغت فقد فروعه أما ،(1983 تقسيم) 

 مليون 600 يعادل ما 1980 عام في رأسماله وبلغ ،(BDL ) المحلية التنمية بنك تأسيس بعد وذلك وكالة
 عدد أما ، 1985عام بداية في دج مليار 36 إلى الرقم هذا ليرتفع دج، مليار 11.6 وميزانيته جزائري، دينار

 عدد عن أما ؛ ، 1985عام عامل 2630 إلى 1967 عام عامل 454 من ارتفع فقد به العاملين
 حسابات بلغت الأخيرة الآونة وفي ،1984 عام حساب ألف  167 بلغت فقد لديه المفتوحة الحسابات

 حسابا. 945.155 الزبائن
 دج مليون 21.600 ـــب 2000 عام وقدر دج، مليون 13.600 إلى 1998 عام في رأسماله بلغ وقد

 .دج مليون 29.300 ــــب يقدر أصبح  2006وعام
 جميع في تمتد هشبكت أصبحتمليار دج، و  48، فقد بلغ رأسمال القر  الشعبي الجزائري  2015أما في سنة 

تنشط من  إعلاميا، مجهزة وكالة  140 ( وجهوية مديريةمجموعة إستغلال )  15تتكون من والتي الوطن أنحاء
 من كبير عدد لاحتياجات بالاستجابة البنك وخدمات منتجات وتسمح إطار و مستخدم، 788 3طرف 
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 الرفع لأجل للموظفين المتواصل التكوين سياسة البنك ويتبع مؤسسات، أو طبيعيين أفراد كانوا سواء الزبائن
 . المهنية ءتهمكفا من
   الجزائري الشعبي القرض أهداف و مهام -2

 :تحقيق عدة أهداف من بينها ما يلي، كما يسعى للشعبي الجزائري بعدة مهام وأنشطةيقوم القر  ا     
    الجزائري الشعبي القرض ونشاطات مهام -1.2
 والنشاطات الفندقية السياحية، اليدوية، القطاعات تنمية و ترقية في الجزائري الشعبي ر الق مهام تتمثل       

 :، من خلاللها المماثلة
 الصغيرة المؤسسات وعموما الزراعية غير تعاونياتال و والصيد السياحة وقطاعات والفنادق الحرفيين إقرا  - 

 . والكبيرة والمتوسطة
 والفوائد الإصدار حيث من العامة( السندات) الحكومية للإدارات المالية ياتالعمل في الوسيط بدور القيام -

 .الوطنية والشركات المحلية الجماعات مشتريات وتمويل المحلية الإدارات إلى سندات تلقي لقاء القرو  وتقديم
 .إقراضها عملية خلال من بتنميتها والقيام الزبائن من الودائع تلقي -

 الجزائري لشعبيا القرض أهداف -2.2
 :تحقيق إلى الجزائري الشعبي القر  يهدف      

 . اللابمة التحولات ضمان أجل من فعالية أكثر التسيير وجعل تحسين  -
 .التسويق وكذا التسيير ميدان في جديدة تقنيات بإدخال وذلك التجاري التطوير  -
 .التقنية الوسائل وكذا المعلومات أنظمة وتطوير تحسين  -
 .البنك لخزينة الديناميكي التسيير  -
 للمديونية المحكم التسيير وكذا القرو  في التحكم  -

 ولمديرية التسويق والاتصال الجزائري الشعبي للقرض : الهيكل التنظيمينيالمطلب الثا
 هيكلي تنظيم وإيجاد المادية الوسائل كل تجنيد المهم من فإنه آنفا، ذكرت التي الأهداف تحقيق أجل من     
 : يلي ما البنك يضم، ملائم
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 ( : الهيكل التنظيمي العام للقرض الشعبي الجزائري4-1الشكل رقم )

 
 2013وثائق من إدارة البنك  المصدر:
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 تقسيمات الهيكل التنظيمي للقرض الشعبي الجزائري -1
 :يلي إلى ما الهيكل التنظيمي للقر  الشعبي الجزائري ينقسم     

 العامة المديرية رئاسة -1.1
 والربط، القيادة في تتمثل أدوار، بعدة تقوم بحيث المديرية، في ركزيالم العضو العامة المديرية رئاسة تعتبر     

 .العمل مخططات وكذا المؤسسة، إستراتيجية تطبيق على تعمل فهي الإطار هذا وفي .والمراقبة
 المساعدة العامة المديريات مهام -2.1

 :يلي فيما مهامها أهم وتتمثل  :للاستغلال المساعدة العامة المديرية  -أ
 .الاستغلال لشبكة التسيير ومراقبة الربط تنشيط وضمان التجاري، النشاط تطوير  -
 .السوق دراسات وإعداد للشبكة التجارية الأهداف تحديد  -
 .للبنك الاستغلال ميزانية إعداد في المشاركة  -
 :يلي فيما مهامها أهم وتتمثل  :التنمية و للإدارة المساعدة العامة المديرية - ب
 .إعدادها في والمشاركة البنك تنمية مخططات اسةدر   -
 .الميزانيات ودراسة البنك نشاطات مراقبة  -
 .للفروع اللابمة الإمكانيات وتحضير توفير  -
 .الآلي الإعلام مراكز تسيير  -
 القانوني بالتمويل القيام في مهمتها وتتمثل  :القانونية والأعمال للتعهد المساعدة العامة المديرية -ج

 مديرية أن العلم مع الأفضل، التسيير ضمان جلأ من القر  مديرية بمساعدة وذلك الوطنية، للمؤسسات
 .للمؤسسة القر  سياسة تحضير في تشارط القر 

 عملية إطار في صارمة سياسة وتطبيق بتطوير وتتكفل  :الدولية للأعمال المساعدة العامة المديرية – د
 الخارجية، المالية بالمنظمات العلاقات تنمية في تشارك كما الصرف، يلاتتعد وتسيير الخارجي، التمويل
 الحاجيات لتلبية الصرف سوق في أيضا وتتدخل الجزائرية، الاقتصادية للعمليات الصادرات ترقية في وتشارك

 .الدولية البنكية الضمانات تسيير و بالمفاوضة قيامها إلى بالإضافة المخططة،
 .العام المدير الرئيس لدى تعمل استشارية هيئة بمثابة يعتبر :الديوان -ه
 .والأوامر الإجراءات احترام ومراعاة البنك، هياكل تجاه الداخلية بالمراقبة تقوم  :العامة المفتشية -و
  .والقرارات للمعلومات المعالجة الدوائر وأمن الفعالية درجة قياس طرق تطوير مهمتها  :المراجعة ليةخ - ي
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 1بالبليدة -199الوكالة  –يكل التنظيمي للقرض الشعبي الجزائري اله -2
 بالبليدة 199زائري للوكالة ، قسم الهيكل التنظيمي للقر  الشعبي الجأجل السير الحسن للنشاط من       

 : كما يوضحه الشكل التالي
 بالبليدة 199الوكالة  – ( : الهيكل التنظيمي للقرض الشعبي الجزائري4-2الشكل رقم )

 

  2013 وثائق من البنك المصدر:   

 الوكالة مدير -1.2
 جميع على النظامية السلطة يمارس النشاطات، مجمل ومراقبة التسيير عن الأول المسؤول بمثابة يعتبر     

 : الآتية بالصلاحيات ويتمتع وكالته، مستوى على المحققة النتائج عن ومسؤول الأشخاص
  .الوكالة نشاط ومتابعة وتنسيق المحلي، المستوى على الوكالة تمثيل -
 .للموظفين المستمر والتكوين الخزينة تسيير -

                                                           
1

  البنك من وثائق. 

 المدير

 التنظيم ومكتب الأمانة

 العام

والرقابة بالإدارة مكلف مساعد مدير بالاستغلال مكلف مساعد مدير   

الإدارة مصلحة الرقابة مصلحة   

 الإدارة قسم

 والموظفين

 الوسائل قسم

 والأمن العامة

 عمليات  مصلحة القروض مصلحة

 الخارجية التجارة

 مصلحة

 الصندوق

 خلية

 الدراسات

 والتحليل

 تسيير خلية

 القروض

 قسم

 التحويلات

 والقروض

 الخارجية

 قسم

 الصندوق

 قسم

 الحافظة
 الاعتماد قسم

 و  المستندي

 تسليم

 المستندات
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 المالية المؤسسات أمام المصداقية لها تكون والتي عليها، التوقيع الواجب والصكوك الوثائق على التوقيع -
 .والقضائية والإدارية

 . البنكية العمليات ومعالجة والخصم الإقرا  مجال في والتقرير والمراقبة التوجيه -
 .عمله لمجال المنظمة القواعد طبيقت -

 المدير نائب -2.2
 المساعدة وتقديم الأعمال كل في غيابه حالة في المدير عن ينوب فهو مباشرة، المديربعد  تأتي مسؤوليته     

 .وظائفه إتمام في
 المدير أمانة -3.2
 المكالمات استقبال وأيضا الوكالة، خلدا العمل لتأدية اللابمة الوثائق تحرير خلال من المدير بمساعدة تقوم     

 .الوكالة في المصالح جميع على توبيعه ثم ومن وتسجيله البريد باستقبال تقوم كما الزبائن، مع المواعيد وتثبيت
 مدير مساعد مكلف بالإدارة والرقابة -4.2

.ا، فيما يخص الإدارة والرقابة وما يتعلق بهممهمته القيام بمساعدة المدير       
 مدير مساعد مكلف بالاستغلال -5.2
، وكذا القيام ل من قرو  وتنظيم للحركة الماليةمسؤوليته تتمثل في القيام بالأنشطة الخاصة بالاستغلا     

 .تأثيرات على التصدير والاستيراد بمراقبة تغير العملة وما يصاحبها من
  الإدارة مصلحة -6.2
 : والموظفين نالزبائ خدمة على المصلحة هذه تعمل     

 الموظفين خدمة -1.6.2
  . موظف بكل الخاصة الملفات وضع -
  .الموظفين على التأمين -
  .الأجور فواتير تحضير -
  . العطل لأخذ اللابمة الوثائق توفير -
 .الوكالة داخل بالموظف المتعلقة المشاكل حل -
  د.الجد الموظفين قبل من ملؤها الواجب الوثائق بتقديم القيام -

 الزبائن خدمة -2.6.2
  بهم. الخاصة الملفات مراجعة -
  .أنواعها مختلف على الحسابات فتح -
 



                  الجزائري   الشعبي القرض زبائن ولاء دعم في بالعلاقات التسويق دور:  الرابع الفصل

 "ميدانية دراسة"  بالبليدة  -199 الوكالة –
  

 
106 

  .الحسابات من الأموال حجز -
  .ذلك أراد إن الحساب لصاحب خاصة وكالات وضع -

 .الصندوق لمصلحة تابعا أصبح (بالزبائن الخاص) المصلحة من الجزء هذا لكن
  المراقبة مصلحة -7.2
 : خلال من وذلك المراجعة بعد المحاسبية اليوميات وإرسال تركيب على المصلحة هذه تعمل     

  .كلها المصالح طرف من المحققة العمليات مراجعة -
  .فعلا تحقيقها تم قد المسجلة العمليات أن من التأكد -
  . المحاسبية للوثائق والتأشيرات التوقيعات من التأكد -
  .المدينة للحسابات ميةاليو  المراقبة -
  .العامة المديرية على الخزينة فائض تحويل من التأكد -

 الإقراض مصلحة -8.2
 : على الإقرا  مصلحة تعمل     

  .مخاطرها وتقدير ودراسة الإقرا  ملفات فتح -
  .القرو  تجديد -
  .عليها المتنابع الديون ضمان -
  .النهائي بالقرار الزبائن وإعلام الجزائر، بنك إلى الطلبات إرسال -
  . المستفيد من المقدمة الضمانات استقبال -
  مشروعاتهم لتمويل المثلى الطرق اختيار على الزبائن مساعدة -

 الخارجية التجارة مصلحة -9.2
 : يلي ما بها تقوم التي الوظائف أهم بين ومن     

  .والتصدير للاستيراد التوظيف ملفات وتصفية فتح -
  .المستندي الاعتماد ملفات حفت -
  .الانخفا  أو الارتفاع عند العملة تغير متابعة -

 الصندوق مصلحة -10.2
 إلى المصلحة هذه وتنقسم الصندوق، داخل المالية الحركة وتنظيم المعاملات بكل الصندوق رئيس يقوم     

 :قسمين
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  الأمامي الشباك قسم -1.10.2
 :يلي مهامه ما من     

  .أموالهم وتحويل وإعلامهم مباشرة الزبائن قبالاست -
  أو المحلية بالعملة سواء الإيداعات وتحصيل الادخاري، الدفتر أو الشيك أساس على المستحقات دفع -

 .الأجنبية
  .والتحويل الصرف بعمليات القيام -
  .الضمان بسندات أو الأخرى بالوكالات الخاصة العمليات انجاب -

  الخلفي لشباكا قسم -2.10.2
 : أعماله من
  .الترصيد بعمليات والقيام الحسابات فتح -
 .الخزينة وسندات والتحصيل بالتحويل الخاصة بالأعمال القيام -
 : مديرية التسويق والاتصال -3

إلى  سنتطرقتتواجد هذه المديرية على مستوى المديرية العامة للقر  الشعبي الجزائري فقط، و 
  ها.وأهداف ها، مهامنشأتها
  والاتصال التسويق مديرية نشأة -1.3
 راجع وهذا للبنوك، بالنسبة فيه والتحكم التسويق تطبيق ضرورة إلى الجزائر في الاقتصادي الانفتاح أدى        

 المنافسة، ظهور حاليا يعرف الجزائر في البنكي فالمحيط .الجزائري الاقتصاد يشهدها التي والتحولات للتغيرات
 .السوق في حصتها من والرفع مواردها، وتنمية والنوعية، الكمية، في الزيادة تحقيق إلى تسعى المؤسسات فكل
 مديرية وأصبحت تطورت ثم فقط، اتصال خلية الجزائري الشعبي لقر ل ه كانأن إلى الإشارة من ولابد     

 وتقنيات طرق إتباع خلال من مواردها حجم من الدفع تريد كانت التي القوية الإدارة وبفضل الاتصال،
 . والتسويق الاتصال مديرية أنشئت المستهلكين جمهور مع الاتصال في حديثة
 والاتصال التسويق مديرية مهام -2.3
 : يلي فيما والتسويق الاتصال مديرية مهام تتمثل     

 . الخيارات عقلانية على بالسهر للبنك التجاري العمل مخطط إعداد في المساهمة -
  .الخ...الزبائن دراسة السوق، كدراسة :التجاري الجهد وتوجيه لتدعيم موجهة بدراسات القيام -
  الزبائن ابهجذ قوة تكاليفها تحليل والخدمات، المنتجات متابعة طريق عن التجاري النشاط تقييم في المساهمة -
  . الموجودة والخدمات السلع وتحسين حدى، على مشروع كل دراسة -



                  الجزائري   الشعبي القرض زبائن ولاء دعم في بالعلاقات التسويق دور:  الرابع الفصل

 "ميدانية دراسة"  بالبليدة  -199 الوكالة –
  

 
108 

 أو والمنتظرة الآنية متهحاجا لمختلف أراء سبر إحصائية، طرق على بالاعتماد للزبائن الاستماع عملية يمتنظ -
 . تحقيقها المراد

 وتحسين الترقية برامج طريق عن وهذا للبنك العامة الأصناف مع تتلاءم اتصال شبكة وضع على السهر -
 . البنك هياكل بين ما الداخلية المعلومات انتقال مسار

  .العامة للعلاقات فعالة وسياسة جيدة علاقات إنشاء -
 .الاقتصادي المحيط داخل وتنظيمها تميزها، ا،تهعلاقا بتوطيد وذلك البنك، سمعة تحسين على السهر -

 والاتصال التسويق مديرية أهداف -3.3
 : منها نذكر أهداف عدة تحقيق إلى والتسويق الاتصال مديرية تسعى

  والمحتملين. الموجودين الزبائن خلال من وذلك للسوق، حقيقية بمعرفة البنك تزويد -
  السوق. عليها يتوفر أن يمكن التي الوسائل بكل للشبكة البيع قوة تطوير -
 .الاتصال وتقنيات طرق طريق عن اتهعلاقا صورة على المحافظة -
 .البنك داخل التسويقية الثقافة نشر -

  والاتصال التسويق لمديرية العام التنظيم -4.3
 : يلي ما والتسويق الاتصال مديرية تضم     

 الإدارة -أ
 :يلي ما على والتسويق الاتصال مديرية في الإدارة عمل يقتصر     

 .تحقيقها وضمان المديرية مصاريف أو تكاليف تحضير  •
 .المستخدمين ملفات إدارة  •
 .المستخدمين تصرف تحت والموجودة المسجلة المكاتب لوابم صيانة ضمان  •
 .عليها والمصادقة والمرضية السنوية العطل سير ضمان  •
 .المديرية داخل التأمين تطبيق على الحرص  •
 الأمانة -ب

 : يلي فيما الأمانة دور ويتجلى
 .الوارد البريد استقبال  •
 .الصادر البريد إرسال  •
 .الترتيب  •
 . تفيةالها المكالمات على والإجابة الاتصال  •
 .الوثائق نسخ  •
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 التوثيق مصلحة -ج
 تحسين أجل من لات،لمجوا الكتب البنك موظفي كل تصرف تحت وضع في التوثيق مصلحة دور يتمثل     

 م،تهمذكرا لإعداد المتربصين للطلبة المساعدة يد مد على تعمل انهأ جانب إلى البنكية، معارفهم وتثقيف
 . اللابمة المعلومات هموإعطائ لهم، المناسب الجو وتوفير

 التسويق دراسات قسم  -د
 والزبائن التسويق بحوث في مهمتها تتمثل حيث ،1993 سنة منذ أي مؤخرا؛ القسم هذا ظهور تم لقد     
 :خلال من وهذا
 .وموقعه السوق تحديد أي السوق، عن الاستعلام تتناول والتي البيع، أعمال يئةب  -
 .لديهم المفضلة السلع ومعرفة م،تهاحتياجاو  الزبائن اتجاهات تحديد  -
 .والتوبيع للبيع الطرق أحسن وتحديد التعرف  -
 .الأسعار واتجاهات البيع مناطق تحديد  -
 .تجارية لأغرا   (الآراء سبر) ميدانية تحقيقات إجراء  -
 والخدمات الإنتاج قسم -ه

 ومن القسم. هذا وأهمية لضرورة وهذا التسويق، ةدراس إدارة تأسيس مع تزامنا والخدمات الإنتاج إدارة تأسست
 :يلي ما الإدارة لهذه المسندة المهام أهم
 .جديدة خدمات أو/و منتجات بإصدار قومي -
 قوة تكاليفه، جوانبه كل من المنتج تحليل فيها يتم دراسات طريق عن وذلك للمنتج، التجاري العمل تقييم -

 .الخ... المستهلكين، لجمهور جذبه
 .إحصائية طرق على بالاعتماد الزبائن أمام فعاليته ،وقوته السوق، في المنتج نجاح نسبة بدراسة تقوم ماك-

 وهو مثلا التوفير كدفتر السوق، في حاليا موجودة منتجات عدة بإصدار والاتصال التسويق مديرية قامت     
 أموالهم، تسيير بكيفية الأطباء ةمساعد برنامج وهو جديد منتج بإطلاق قامت كما،  الطبي بالعالم خاص

 إصدار إلى بالإضافة .الخ... الأسنان، طبيب عيادة تجهيز  :مثل العملية، مصالحهم تجهيز على متهومساعد
 .أخرى وخدمات منتجات عدة

 الاتصال خلية -و
 للقر  خدمات من تقدمه لما نظرا ،1991 سنة ظهرت حيث قبل، من وجود الاتصال لخلية يكن لم     

 :يلي ما وظائفها أهم ومن الجزائري، الشعبي
 .إليها يحتاجون التي بالخدمات الجمهور تعريف -
 على قادرة المؤسسة منتجات بأن إقناعهم خلال من المنافسة، المشروعات من جدد ببائن كسب -
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 . وأكمل أفضل بصورة متهرغبا إرضاء
 الخاصة المعلومات من ممكن رقد أكبر بإعطائهم وذلك الجمهور، لدى العر  مستوى رفع  -

 . المؤسسة بمنتجات
 .1وتطويرها القرض الشعبي الجزائري في بالعلاقات التسويق أدوات :المطلب الثالث

 القر  الشعبي الجزائري في بالعلاقات التسويق وأدوات العلاقات أنواع إلى التطرق المطلب هذا في سيتم     
 .ويرهاوتط

 القرض الشعبي الجزائري في العلاقات أنواع -1
، وبينه وبين موظفيه من أهم العلاقات التي تنشأ بين البنك وببائنه من جهة إبرابم في هذا المطلب تسي     

 يلي : كماوحتى مع المجتمع   جهة أخرى
 ومن الزبائن مع قوية قاتعلا ببناء القر  الشعبي الجزائري موظفي يقوم حيث الزبائن: مع العلاقات -1.1
 .الشبابيك بفكرة العمل وإلغاء الجلوس، بنك فكرة تجسيد تم ذلك تحقيق أجل
 التي البيئة مع قوية علاقات بناء القر  الشعبي الجزائري إلى يسعى :الخارجي عالمجتم مع العلاقات -2.1
 التي والخدمات المنتجات بمختلفو  به للتعريف مفتوحة أبواب بتنظيم يقوم ذلك تحقيق أجل ومن فيها تنشط

 الزبائن. إلى خدماته إيصال في يستعملها التي والتكنولوجيا والوسائل يقدمها
القر   يعمل عالية جودة ذات مصرفية خدمات تقديم أجل من: البنك في العاملين مع العلاقات -3.1

 ومن البنك، إنجاح وهو واحد هدف لتحقيق تعمل واحدة أسرة عن عبارة موظفيه جعل الشعبي الجزائري على
 ضمن المناصب لشغل مؤهلين يكونوا لكي ببائنه أغلب بتكوين القر  الشعبي الجزائري قام ذلك تحقيق أجل

 .الجديدة استراتيجياته
 القرض الشعبي الجزائري في بالعلاقات التسويق أدوات -2

 عليها والمحافظة الزبائن  مع علاقات وإقامة جذب في أساليب عدة على القر  الشعبي الجزائري يعتمد     
 في مستعملة يقدمها التي الجديدة الخدمات على وإقبالهم البنك مع تعاملهم استمرار تضمن بصورة وتنميتها

 :في وتتمثل المختلفة الاتصالية الوسائل ذلك
 عملية وإتمام الفورية الاستجابة وتحقيق الزبائن مع المباشر الحوار خلق يهدف: المباشر التسويق -1.2

 وسرعة جودة تحسن أن شأنها من التي المباشر التسويق وسائل على الاعتماد الوكالة على لزاما أصبح التبادل
 المباشر التسويق في الدراسة محل الوكالة وتعتمد الأرباح، وبيادة التكاليف تقليص إلى الخدمة بالإضافة تقديم
 الموظفين اختيار ويتم البنك، لدى حساب لفتح إقناعهم المحتمل رتقبينالم الزبائن إلى بالتنقل الموظفين قيام على
ومظهر  ثقافي ومستوى قوية شخصية وذوي الاقتناع قوة ولديهم الزبائن مختلف مع التعامل على قدرة ذوي

                                                           
1
 الزبائن مصلحة رئيس مع مقابلة.  
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 إعطائهم  ومحاولة بالمستجدات الزبائن لإبلاغ كوسيلة يستخدم الذي الهاتف على الوكالة تعتمد كما لائق،
 أجل من بالبنك بالاتصال الزبائن يقوم كما منها بالجديد أطلق ما وخاصة المعروضة الخدمات عن أولية نظرة

 .العامة المعلومات على والحصول الاستفسار
 الدائرة موظفو يقوم حيث تقام التي السنوية المعار  في القر  الشعبي الجزائري يشارك: المعارض -2.2

 والمشاريع البنك بنشاط للتعريف وملصقات صور من معلقات تحضير طريق عن للمعر  بالتحضير التجارية
 الجمهور مع التعامل في خبرة وذوي أكفاء موظفين من المعر  على القائمين اختيار ويتم يمولها، أن يمكن التي

 دراسة مدةو  المستقبليين القرو  لطالبي اللابمة والوثائق ملف تكوين طريقة بشرح المعر  يقوموا خلال لكي
 :نجد القر  الشعبي الجزائري فيها شارك التي المعار  من القر  طلب ملف
 من لهم يقدمها أن يمكن التي القرو  وأنواع الخدمات كل الفلاحين على يعر  حيث: الفلاحة معرض  -

 ري، محطة إنشاء) مشروع تحسين أو (الأدوية الأسمدة، بدور، شراء، أراضيهم استغلال في إما متهمساعد أجل
 الأبقار، تربية إسطبلات وبناء النحل، تربية صناديق اقتناء وحصادات، جرارات اقتناء بلاستيكية، بيوت وبناء
 .المصبرات ومصنع والجبن الحليب صنع كمصنع الفلاحية المنتجات لتحويل مصانع بناء
 كمشروع مشاريعهم يلتمو  البطال للشباب المعار  هذه في البنك يطرح: بالشباب الخاصة المعارض  -

 .والبضائع الركاب نقل حافلات مخبزة، معدات النجارة، معدات اقتناء
 محركات أو صيد سفن اقتناء أجل من المحترفين الصياديين تمويل البنك يعر : البحري الصيد معرض  -

 الصيد، كشباك ةالثانوي المعدات اقتناء تمويل قديمة، محركات ذات سفن لديهم الذين لديهم الذين للصيادين
 .القديمة السفن وصيانة تجديد عملية تمويل ،بحارللإ اللابمة والمعدات الرادارات

 بالنشاطات علاقة لها التي المشاريع كل تمويل القر  الشعبي الجزائري يقترح حيث: السياحة معرض  -
 .السياح لنقل حافلات اقتناء السياحية، المركبات الفنادق، لبناء السياحية

 التي المنتجات واعأن بمختلف للتعريف مفتوحة أبواب القر  الشعبي الجزائري ينظم: مفتوحةال بوابالأ -3.2
 في المعار  هذه وتقام البنك، يمولها أن يمكن التي الاقتصادية النشاطات أنواع ومختلف يقدمها أن يمكن

 .الأماكن المخصصة لها 
، وكذا الملتقى العلمي حول 2005ر الثالث للطب والجراحة في شارك في المؤتم :1التظاهرات العلمية  -4.2

 .اليوم الدراسي الأول حول المناعةطب العيون، اليوم الوطني لطب الأذن والحنجرة والأنف، 
 تعريف خلال من التسويقية أهدافه تحقيق في البنك تساعد التي الوسائل من وسيلة يعتبر: الإعلان -5.2

 مستمرة بصورة معهم التعامل على وحثهم معه التعامل بمزايا وإقناعهم يقدمها التي والخدمات بالمنتجات الزبائن

                                                           
1 . Bulletin mensuel édité par la direction Marketing et communication du CPA, N° 16, Novembre 2005, p4 
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 بين ومن يقدمها التي الجديدة الخدمات على الهمإقب يضمن حتى عليها والمحافظة الزبائن مع دائمة علاقة وإقامة
 ، الموقع الالكتروني ........إلخ .الملصقات، المنشورات :نجد القر  الشعبي الجزائري في الإعلان وسائل
 تحقيق دفبهوتدريبهم  الموظفين تحفيز على القر  الشعبي الجزائري يقوم: الداخلي التسويق -6.2

 ويتم للزبائن، المقدمة الخدمة جودة بمستوى الارتقاء إلى بدوره يؤدي الذي هملدي الرضا من عالية مستويات
 :خلال من ذلك
 .المناسبات مختلف في للعمال هدايا تقديم  -

 عطورمثل  هدايا للموظفات البنك يقدم: المرأة عيد. 
 ريمثل أقلام تحمل شارة القر  الشعبي الجزائ  مختلفة هدايا البنك يقدم: العمال عيد 

 .موظفيه على السنة آخر في الأرباح توبيع في تتمثل: أخرى حوافز -
 بالبليدة -199الوكالة  - القرض الشعبي الجزائري في بالعلاقات التسويق أدوات تطوير -3

 واعتمد المنافسة ومواجهة ببائنه على للمحافظة خدماته وتحسين تطوير إلى القر  الشعبي الجزائري يسعى     
 الخدمة خلال من ببائنه مع للتعامل جديد مفهوم على يعتمد الذي الجلوس بنك فكرة ىعل ذلك في

 .الدراسة محل الوكالة على و سيعمم 2016 بحلول الوكالات معظم على الجلوس بنك وعمم المشخصة،
القر   وأنشطة لهياكل جديد تنظيم عن عبارة هو: المشخصة والخدمة الجلوس بنك مفهوم -1.3

 مجهزة واسعة مساحة عن عبارة الجلوس بنك العميل، راحة على والعمل فعال أداء تحقيق زائري بغيةالشعبي الج
 استقبال فيه يتم لأنه الاسم ذابه وسمي مكيفة، أجواء وفي مريح وسط في العملاء استقبال فيها يتم بمكاتب
 من تخلص قد  بنكال يكون اهن ومن بالعملاء، المكلف البنك موظف يواجه حيث ومريح لائقجو  في الزبائن
 من الجلوس بنك يتكون ،الزبون به علاقة على سلبا تنعكس والتي الشبابيك لىع يعتمد الذي التنظيم

 العمليات بجميع للقيام دائما مستعد مؤهل موظفبالزبائن وهو  المكلف ومنالزبائن  يستقبلن اللواتي المضيفات
 وجود جانب إلى الوكالة، من جهة كل في بالزبائن لمكلفينا لكل مراقب مشرف يوجد كما الأوقات، كل في

 راحتهم، على والعملللزبائن  الخدمات أداء تسهيل قصد بالزبائن المكلفين وتوجيه بمراقبة يقوم عام مشرف
 للزبون المقدمة للخدمات نظرا الاسم ذابه وعرفت الجلوس، بنك سمات وإحدى وسيلة المشخصة الخدمة وتعتبر
 ابه يقوم التي العمليات لجميع وشاملة كبيرة دراية على يكون الذين بالزبائن المكلف وهو شخص مع تتم والتي

 وإذا به، المعني الكلف إلى يلجأ فانه البنك مع تعاملاته إطار في الزبون يلقاها مشكلة أية أن حيث البنك،
 الحل يجد لم وإذا التنفيذ بمراق لدى الحل عن بالبحث المكلف إلى يلجأ طاقته فوق معقدة مشكلة كانت

 .المدير إلى يلجأ فإنه
 :يلي فيما الجلوس بنك أهداف تتمثل: الجلوس بنك أهداف -
 للبنك؛ جيدة صورة وإعطاء تنافسية ميزة تحقيق  -
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 ؛الزبائن من ممكن عدد أكبر جدب  -
 البنك؛ لزبائن والزمانية المكانية المنفعة تحقيق  -
 ؛البنك موظفي أداء تحسين  -
 .المصرفية العمليات كثافة طريق عن البنك وأرباح موارد بيادة -

 تقديم لتسهيل جديدة تقنيات أدخل حيث لخدماته المستمر بالتطوير البنك يقوم لذلك بالإضافة     
 : ومنها الخدمات

 عدد يصتقل اتهإيجابيا ومن آلية، بطريقة النقدية الأوراق سحب يتم بموجبها : الآلي السوق خدمات -2.3
 .بالملل الزبون تشعر التي الطوابير ظاهرة على تقضي اتهأ كما العملية وبمن العمليات

 في متهشيكا بتحصيل القر  الشعبي الجزائري لزبائن تسمح تقنية هي: الصورة عبر الشيك إرسال -3.3
 خمسة من ثرأك الزبائن ينتظر كان حيث السابق عكس ساعة، 48 خلال نقدا البنك وكالات من وكالة أي

 التوظيف وكالة إلى وإرساله الشيك تصوير يتم الجديدة التقنية هذه وبموجب.  الشيك قيمة لتحصيل يوما عشر
 قيمة صرف يتم ذلك وبعد الشيك، يحملها التي المعلومات صحة من التأكد أجل من للبنك تابعة تكون والتي

 في العملاء ساعدت قد الجديدة الخدمة هذه تكون لكوبذ بالعملية، قامت التي الوكالة لدى الزبون إلى الشيك
 .كبيرة متاعب عليهم ووفرت حقيقي، وقت في السيولة على الحصول

عبارة عن بطاقات شخصية تستعمل للحفاظ على العلاقة مع الزبون والاتصال بطاقات الاستقبال : -4.3
 .زائري، الرمز، العنوان ورقم الهاتفاسم وكالة القر  الشعبي الج، ه، تحتوي على اللقب والاسم، النشاطب

 : الإجراءات المنهجية للدراسة التطبيقيةنيالمبحث الثا

يعتمد الباحثون على اختلاف توجهاتهم في دراساتهم على المناهج العلمية التيي تسمح بملاحظة الواقع        
وأهدافها يؤديان دورا فعالا في إختيار بأقصى حدي من الموضوعية الممكنة، ومميا لا شكي فيه أني موضوع الديراسة 

 الإطار المنهجي للديراسة.

 المطلب الأول: منهجية الدّراسة

إني الهدف الأساسي من هذا البحث هو تحديد طبيعة العلاقة بين عناصر التسويق بالعلاقات بأبعاده         
ة، ومستويات الولاء كمتغير تابع، واعتمدنا التالية  )الالتزام، الثقة، التفاعل، الاتصال، الرضا( كمتغيرات مستقل

ات  في ذلك على النيموذج الآتي الذي يشير إلى نموذج البحث المعتمد، هذا الأخير يعطي تصور واضح للمتغيري
 البحث.
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 (: نموذج البحث4-3الشّكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 .بناءا على موضوع البحث من إعداد الطالبة المصدر:

 نقوم بتحديد بتبيان مجتمع البحث، ثمي  سنحاول في البداية تحديد أسلوب البحث، بعدها سنقوم        
 ، الاختبارات المتعلقة بأداة الديراسة، والأساليب الإحصائية المستخدمة في البحث.محتويات الإستبان

لتوفير البيانات عن المشكلة موضوع البحث، إضافة إلى تفسيرها والبرهنة على فرضيات أسلوب البحث:  -1
ج الوصفي التحليلي باعتباره المنهج المناسب لموضوع بحثنا، والذيي سنتناول البحث، سيتمي الاعتماد على المنه

 تأثير عناصر التسويق بالعلاقات على مستويات ولاء ببائن القر  الشعبي الجزائري . من خلاله معرفة مدى 

 وكالةلا –يتكون مجتمع البحث من الزبائن الذين يتعاملون مع القر  الشعبي الجزائري مجتمع البحث:  -2
 .  (زبون 20000)البليدة، والبالغ عددهم ب - 199

 عناصر التسويق بالعلاقات
 الالتزام 
 الثقة 
 التفاعل 
 الاتصال 
 الرضا 

 

 مستويات الولاء 
 

 

 المتغير التابع المتغير المستقل

 المتغيرات الوسيطية
الجنس، العمر، المستوى الدراسي، مدة 

، سبب التعامل مع CPAالتعامل مع 
CPA 
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مصلحة  ( من قبل أحد موظفيمفردة300على أفراد الديراسة والبالغة عددها )  لقد تمي توبيع الإستبان        
بيع ، وكذلك بالاعتماد على التو بالبليدة 199الوكالة رقم  بالبليدة على ببائنوارد البشرية لمجموعة الاستغلال الم

، وأيضا بتوبيع مجموعة من الاستبيان على والاتصال المباشر مع الزبائن نكالشخصي وذلك بتواجدنا في الب
سالفا مع القر  الشعبي  بعض أساتذة جامعة البليدة وهذا نظرا للاتفاقية الموجودة بين الجامعة المذكورة

ا تطلب وقت وجهد كبير نتيجة الانتقال ، لكن هذتم استرجاع كل الاستبيان الموبع ، وفي الأخيرالجزائري
 المتواصل للبنك حتى إتمام التوبيع واسترجاعه مع التأكد من عدم تكرار نفس الزبون .

بيانات الأولية من خلال اللجوء إلى جمع ال  لمعالجة الجوانب التحليلية لموضوع الدراسة تمأداة البحث:  -3 
 26من  الإستبان اسة وفرضياتها، وتكونت عكست أهداف الدر ، واليتي شملت على عدد من العباراالإستبان

، حيث تعمدنا أن يكون الاستبيان قصير من أجل الحصول على الأجوبة دون ملل ودون استغراق وقت  فقرة
 أجزاء على النيحو الآتي: 3كبير وتضمنت 

تغيرات وهي )العمر، الجنس، م 5الجزء الخاص بالمتغيرات الديمغرافية لأفراد الدراسة من خلال  الجزء الأول:
، سبب التعامل مع القر  الشعبي الجزائري( لغر  لتعامل مع القر  الشعبي الجزائريالمستوى التعليمي، مدة ا

وصف أفراد الديراسة وإجراء بعض المقارنات لإجابة أفراد الدراسة على المتغيرات موضوع الدراسة في ضوء 
 المتغيرات الديمغرافية.

فقرة تتعليق بمختلف أبعاد عناصر التسويق  22، تضمن ةالمستقل اتالجزء الخاص بالمتغيري  :الجزء الثاني
 ) الالتزام، الثقة، التفاعل، الاتصال، الرضا(، والمقسيمة على النيحو الآتي: علاقاتبال

أبعاد عناصر  الالتزام الثقة التفاعل الاتصال الرضا
 التسويق بالعلاقات

 عدد الفقرات 4 5 5 4 4
 

    ، هذا البعد يضيم ، وهو مخصص لقياس مستوى الولاءللبحثالجزء الخاص بالمتغير التيابع  الجزء الثالث:
 فقرات( كالآتي: 4)
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مستوى 
 الولاء

 بعد مستوى الولاء

 عدد الفقرات 4

عطاء كما تمي الاعتماد في هذه الديراسة على مقياس ليكارت الخماسي لقياس متغيرات الدراسة، حيث تمي إ  
 درجات لمقياس الدراسة، والموضحة في الجدول الآتي:

 (: درجات مقياس ليكارت الخماسي4-1الجدول رقم )
غير موافق  غير موافق محايد موافق موافق بشدة

 بشدة
 الاستجابة

 لدرجةا 1 2 3 4 5

  ةيالإحصائ المعالجة بيأسالالمطلب الثاني :
قد تم اعتماد مجموعة من الأساليب الإحصائية من خلال لأغرا  التحليل واختبار فرضيات الدراسة ف

 spss استخدام برنامج الإعلام الآلي المسمى برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية والذي يرمز له بالرمز
 وتتمثل هذه الأساليب فيما يلي:  الثالث والعشرون إصداره استخدمنا حيث
 ألفا كرونباخ اختبار (Cronbach’s Alpha (α)بغية ) ؛الدراسة ثبات تقدير 
  سيبرمانمعامل الارتباط (Spearman Corrélation Coefficientوذلك ) لقياس 

 والمتغيرات؛ والأبعاد العبارات بين العلاقات الارتباطية
 والنسب المئوية )لوصف خصائص أفراد عينة الدراسة(؛  التكرارات 
 عيارية، لمعرفة طبيعة الاتجاهات وتقدير مستويات تحقق الأبعاد المتوسطات الحسابية والانحرافات الم

 والمتغيرات التي تتشكل منها الدراسة؛
  :توبيع البيانات طبيعيا، وتتمثل في:  حالة في اختبارات مناسبة لأنهاالاختبارات المعلمية 
  اختبار التباين الأحادي لدراسة الفروقOne Way ANOVA ؛ 
  اختبار التجانسLevene’ Test؛ 
 اختبار كولمجروف)  اختبار التوبيع الطبيعي- ( 1سمرنوف-Sample K-S) ؛ 
  اختبارT  (للعينة الواحدة(one sampleT test  ؛أو نفي فرضيات الدراسة إثباتمن أجل 
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 : اتساق وثبات أداة الدراسةالمطلب الثالث
تخدم في اتخاذ القرارات كان لابما علينا التأكد من الاستبيان أداة من أدوات جمع البيانات التي تس أن بما

 جودته ولهذا قمنا بالتأكد من صدقه وثباته كما سيأتي.
  انيالاستب صدق -1
 بأنواعه انيالاستب صدق من التأكد تم وقد ليالتحل تسبق التي ةيالقبل الاختبارات من انيالاستب صدق عتبري

 :ليي كما
 الظاهري الصدق -1.1

 لاتيالتعد إدراج تم وقد ينمتخصص أساتذة أربعة من تكونت ينالمحكم من مجموعة على انيتبالاس عر  تم
 .الدراسة نةيوع الموضوع عةيطب مع توافقي بما اللابمة
هو مدى اتساق كل عبارة من عبارات الاستبيان مع البعد الذي تنتمي إليه هذه الاتساق الداخلي:  -2.1

( لحساب معاملات الارتباط بين كل عبارة Spearmanمعامل سبيرمان )العبارة، وهذا من خلال استعمال 
ائج وقد تحصلنا على النت من عبارات محوري الاستبيان والدرجة الكلية للمحور الذي تنتمي إليه هذه العبارة.

 الملخصة في الجدولين الآتيين:
 الاتساق الداخلي لمحور عناصر التسويق بالعلاقات:  -1.2.1

 (.4-2لك من خلال عر  الجدول رقم )نوضح ذ     
معاملات الارتباط بين درجات عبارات أبعاد محور عناصر التسويق (: 4-2الجدول رقم )

 بالعلاقات مع الدرجة الكلية لكل بعد

رقم  البعد
 العبارة

مستوى  معامل الارتباط العبارة
 الدلالة

تزام
الال

 
 

ات عن خدماته لزبائنه يلتزم القر  الشعبي الجزائري بتوفير المعلوم 01
 بشكل مستمر

0.562** 0.000 

 0.000 **0.479 القر  الشعبي الجزائري يفي بالتزاماته تجاه ببائنه 02
 0.000 **0.640 القر  الشعبي الجزائري يوفر جميع متطلباتك   03
 0.000 **0.348 موظفوا القر  الشعبي الجزائري ملتزمون جدا تجاه ببائن البنك 04

ال
 ثقة

 0.000 **0.379 أثق في جودة الخدمات المقدمة من قبل لبنك القر  الشعبي 05
 0.000 **0.595 تمتاب خدمات القر  الشعبي الجزائري بالتنوع 06
 0.000 **0.438 تمتاب خدمات القر  الشعبي الجزائري بالجودة العالية 07
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البنوك يقدم القر  الشعبي الجزائري ميزات تتفوق عن باقي  08
 الجزائرية الأخرى

0.689** 
 

0.000 
 

رغم تنوع البنوك الجزائرية فأنت تفضل بالدرجة الأولى القر   09
 الشعبي الجزائري

0.622** 0.000 

عل
لتفا

ا
 

 0.000 **0.666 يوفر القر  الشعبي الجزائري سجل لتقديم الشكاوي والمقترحات 10
لطف والاحترام عند موظفوا القر  الشعبي الجزائري ال يظهر 11

 التعامل مع الزبون
0.349** 0.000 

 **0.548 يوفر القر  الشعبي الجزائري المصاحبة كجمالية قاعات الانتظار 12
 

0.000 
 

يوفر القر  الشعبي الجزائري الخدمات المصاحبة كموقف للزبائن  13
 الخاص بالزبائن

0.441** 0.000 

جديدة تتناسب  مات ومنتجاتيوفر القر  الشعبي الجزائري خد 14 
 واحتياجات الزبائن مثل : بطاقات الدفع الالكتروني

0.135** 0.19 

صال
الات

 

يتميز القر  الشعبي الجزائري  عن غيره من البنوك الجزائرية الأخرى  15
 بالاتصال المستمر مع ببائنه

0.523** 0.000 

ب دائما تمتا تي يقدمها القر  الشعبي الجزائريالمعلومات ال 16
 بالمصداقية العالية

0.455** 0.000 

يحاول القر  الشعبي الجزائري فهم حاجات الزبون ومعرفة رأيه  17
 باستمرار

0.465** 0.000 

يهتم مقدموا الخدمات في القر  الشعبي الجزائري بالاستجابة  18
 السريعة لشكاوي الزبائن والرد عن استفساراتهم

0.449** 0.000 
رضا

ال
 

 0.000 **0.624 عتبر خدمات القر  الشعبي الجزائري الأحسن على الإطلاقت 19
، وتعامل موظفي القر  الشعبي أنت را  عن كفاءة وخبرة 20

 الجزائري
0.527** 0.000 

 0.000 **0.353 تلبي خدمات القر   الشعبي الجزائري توقعات الزبون 21
 0.000 **0.371 عدالةيتعامل القر  الشعبي الجزائري مع الزبون ب 22

 .(0.01) معنوية**دال إحصائيا عند مستوى 
 .(0.05) معنوية*دال إحصائيا عند مستوى 

 spssبالاعتماد على نتائج  من إعداد الطالبةالمصدر: 
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أن جميع معاملات الارتباط كانت موجبة، وهذا ما يدل على  (4-2)يتضح من خلال الجدول رقم 
عبارة والدرجة الكلية لجميع أبعاد المحور الخاص بعناصر التسويق بالعلاقات، حيث  علاقة طردية بين درجة كل

( في حدها الأدنى أمام 0.135( وبين )08( في حدها الأعلى الخاص بالعبارة رقم )0.689تراوحت بين )
تمتع (، مما يعني 0.01(، وأن جميع العبارات كانت دالة إحصائيا عند مستوى معنوية )14العبارة رقم )

 عبارات المحور الخاص بعناصر التسويق بالعلاقات، بالاتساق وعليه لا نستثني أي عبارة منه من التحليل.
  الولاء:الاتساق الداخلي لمحور مستويات  -2.2.1
 (.4-3نوضح ذلك من خلال عر  الجدول )  

لولاء مع الدرجة معاملات الارتباط بين درجات عبارات أبعاد محور مستويات ا(: 4-3الجدول رقم )
 الكلية لكل بعد

رقم  البعد
 العبارة

معامل  العبارة
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

ولاء
ت ال

تويا
مس

 

 0.000 **0.324 أشعر بالارتياح مع القر  الشعبي الجزائري 23
كونه يقدم خدمات تلبي الشعبي الجزائري   أوجه أصدقائي و أقاربي للقر  24

 احتياجاتهم
0.467** 0.000 

أدافع عن القر  الشعبي الجزائري عندما ينتقده البعض بشكل خاطئ أو  25
 ظالم

0.611** 0.000 

أفضل التعامل مع القر  الشعبي الجزائري ولا أنوي الانتقال إلى بنك  26
 آخر

0.650** 0.000 

 .(0.01) معنوية**دال إحصائيا عند مستوى 
 spssاعتمادا على نتائج  من إعداد الطالبةالمصدر: 

أن جميع معاملات الارتباط كانت موجبة، وهذا ما يدل على العلاقة  (4-3)يتضح من خلال الجدول 
حيث تراوحت بين ، ـمستويات الولاءالطردية بين درجة كل عبارة والدرجة الكلية لجميع أبعاد المحور الخاص بـــ

حدها الأدنى أمام العبارة رقم ( في 0.324( وبين )26( في حدها الأعلى أمام العبارة رقم )0.650)
(، مما يعني تمتع عبارات المحور (0.01(، وأن جميع العبارات كانت دالة إحصائيا عند مستوى معنوية 23)

 الخاص بــــمستويات الولاء بالاتساق وعليه لا نستثني أي عبارة منه من التحليل.
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 الاتساق البنائي للأبعاد الاستبيان ككل -2.1
( 4-4، والجدول رقم )بالدرجة الكلية لفقرات الاستبان ى ارتباط كل مجال من مجالات الديراسةيبيني مد   

 .الاستبان المجالات بالدرجة الكلية لفقرات يبيني مدى ارتباط كل مجال من
الاستبانة والدرجة الكلية أبعاد من  بعدبين كلّ   Spearman  الارتباط(: معامل 4-4جدول رقم )

 لهذا البعد
معامل  بعادالأ

 الارتباط
القيمة 

 الاحتمالية
معامل  الأبعاد

 الارتباط
القيمة 

 الاحتمالية
 0.000 **0.603 الاتصال 0.000 **0.546 الالتزام

 0.000 **0.697 الرضا 0.000 **0.706 الثقة
 0.000 **0.469 الولاء 0.000 **0.532 التفاعل

  = 0.01دال إحصائيا عند مستوى المعنوية  الارتباط**  
    spssالاحصائي  : من اعداد الطالبة اعتمادا على البرنامجالمصدر

كون معامل الارتباط   الاستبانة له علاقة قوية أبعادمن  بعد( يتضيح أني محتوى كل 4-4من الجدول رقم )      
لأني القيمة  = 0.01 عند مستوى الدلالة  وهذا،  أكبر من المتوسط باستثناء بعد الولاء فله علاقة ضعيفة

الاستبانة صادقة لما وضعت لقياسه، وعليه كلي  أبعادأقلي من مستوى المعنوية، وبذلك تعتبر جميع  الاحتمالية
 الدراسة صالحة للتيحليل بدون حذف. أبعاد

 ثبات أداة الدراسة -2
 كان كلما ثيح ،اسيالق نتائج استقرار ومدى نةيالع أفراد إجابات تطابق دىم عن الثبات عبري       

 كرونباخ ألفا الثبات معامل نااستخدم وقد. هايعل المحصل النتائج صدق عن ذلك عبر كلما ثابتا انيالاستب
 دايتمه وذلك مفردة 300 فرادهاأ عدد كان والتي الميسرة نةيالع ثبات من التأكد بعد وذلك .ذلك من للتأكد

 .ككل نةيللع الثبات لحساب
 
 
 
 
 



                  الجزائري   الشعبي القرض زبائن ولاء دعم في بالعلاقات التسويق دور:  الرابع الفصل

 "ميدانية دراسة"  بالبليدة  -199 الوكالة –
  

 
121 

 (: معامل ألفا كرونباخ لكل محور من محاور الاستبيان والاستبيان ككل4-5الجدول رقم )

 معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات المحور
 0.609 22 عناصر التسويق بالعلاقات

 0.343 02 مستويات الولاء
 0.634 26 الاستبيان ككل

 .spssبناءا على نتائج  د الطالبةمن إعداالمصدر: 

قيمة  توضح بأن( قيم معاملات الثبات لمحوري الاستبيان والاستبيان ككل، 4-5يتضح من الجدول )    
، أي أكثر من أنها قيمة عالية (0.609وهي ) عناصر التسويق بالعلاقاتألفا كرونباخ للمحور المتمثل في 

 مستويات الولاء ور، كما تدل قيمة ألفا كرونباخ للمحور الثاني وهذا ما يؤكد على ثبات عال لهذا المح 0.6
 لهذا المحور. متوسطمما يؤكد على ثبات  متوسطة( وهي قيمة 0.343) وهي

أي أكبر من  أن ثبات الاستبيان ككل عالتبين ( 0.634قيمة ألفا كرونباخ للاستبيان ككل وهي ) أما
ى إمكانية الاعتماد على نتائج الاستبيان والاستفادة من نتائجها ، وهذا ما يؤكد عل0.6القيمة المعتمدة وهي 

 في التفسير.
وثبات الاستبيان، نكون قد الصدق البنائي  ،ة والخاصة بقياس الاتساق الداخلينتائج السابقال من خلال

على أسئلة مما يجعلنا على ثقة بصحة الاستبيان وصلاحيته لتحليل النتائج والإجابة تأكدنا من صدقه وثباته 
 (.2، وبذلك يكون الاستبيان النهائي كما هو موضح في الملحق رقم )الدراسة واختبار فرضياتها

 : تحليل نتائج الاستبيان واختبار الفرضياتثالثالمبحث ال
بعد التأكد من صدق وثبات أداة القياس المتمثلة في الاستبيان أجريت الدراسة على العينة الممثلة       

اختبار لمدروس وبعد عر  الخصائص الشخصية والوظيفية للعينة، سنحاول من خلال هذا المبحث للمجتمع ا
للعلوم  الإحصائيةعر  نتائج اختبار فرضيات الدراسة بعد معالجة البيانات ببرنامج الحزم التوبيع الطبيعي وكذا 

 .spssالاجتماعية 
 اختبار التوزيع الطبيعي :المطلب الأول

يجب معرفة طبيعة توبيع البيانات  الميدانية الدراسة فرضيات من للتأكد الملائمة لاختباراتا تحديدقبل     
 سمرنوف-كولمجروفاختبار  المتحصل عليها بعد تبويبها في برنامج الحزم الإحصائية؛ ولهذا استخدمنا

تبارات تشترط أن لمعرفة هل البيانات تتبع التوبيع الطبيعي أم لا؟ لأن معظم الاخ ويلك –شبيروواختبار 
 :هما يقوم هذا الاختبار على فرضين حيث يكون توبيع البيانات طبيعيا.
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 ( الفرض العدميH0:) .بيانات العينة المسحوبة من مجتمع الدراسة تتبع التوبيع الطبيعي 
 ( الفرض البديلH1:) .العينة المسحوبة من مجتمع الدراسة لا تتبع بياناتها التوبيع الطبيعي 

( فإننا نقبل الفر  العدمي وعليه α 0.05=ا كانت القيمة الاحتمالية أكبر من مستوى الدلالة )فإذ 
فنقبل  %5البيانات تتوبع توبيعا طبيعيا، أما إن كان مستوى الدلالة الحقيقي أقل من مستوى الدلالة الاسمي 

 الفر  البديل وعليه البيانات لا تتوبع توبيعا طبيعيا.
  اختبار التوبيع الطبيعي لبيانات أداة الدراسة.الآتي يبين والجدول

 (Sample K-S-1سمرنوف )-(: اختبار التوزيع الطبيعي )اختبار كولمجروف4-6جدول رقم )

 Kolmogorov- smirnov  
المتوسط  الانحراف المعياري Z Sigقيمة 

 الحسابي
 حجم العينة

 300 3.962 0.282 0.153 1.134 الاستبيان ككل 
 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج  :المصدر

من مستوى الدلالة  أكبرالدراسة كانت  محاور( لجميع .Sig( أن القيمة الاحتمالية )4-6يوضح الجدول )
(=0.05 α ،وعليه يمكننا القول بأن بيانات الدراسة تخضع للتوبيع الطبيعي ،) الأمر الذي يسمح لنا

 ة.المعلميباستخدام الاختبارات 

 لعينة الدراسة  التحليل الوصفيالمطلب الثاني: 
من خلال هذا المطلب سيتم معرفة الخصائص الشخصية الخاصة بأفراد عينة الدراسة من خلال متغيرات 

 CPA، سبب التعامل مع CPA، مدة التعامل مع يالجنس، العمر، المستوى الدراس
 متغير الجنس -1

 للنتائج المتعلقة بتوبيع أفراد العينة حسب الجنس:  يمثل الجدول والشكل التاليين تلخيصا
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 .spssبناءا على نتائج  من إعداد الطالبةالمصدر: 
     ( نجد أن أفراد العينة أغلبهم ذكور إذ بلغت نسبتهم 4-4( والشكل )4-7من خلال الجدول )

عدد حيث بلغ تمع المج ثقافة، وهذا راجع إلى %46 نسبة الإناثعينة الدراسة، وبلغت من إجمالي  % 54
 أنثى. 138ـــ مقارنة ب162 ـــللعينة المدروسة بالذكور الزبائن جنس 

 متغير العمر -2
 يمثل الجدول والشكل التاليين تلخيصا للنتائج المتعلقة بتوبيع أفراد العينة حسب العمر: 

(: توزيع 4-8الجدول رقم )
 ة حسب العمرأفراد العين

 (: توزيع أفراد العينة حسب العمر4-5الشكل رقم )

النسبة  التكرار العمر
 المئوية

 

      قل من أ
 سنة  30

45 15% 

   إلى 30من 
 %28 84 سنة 40

     أقل من 
 %36 108 سنة 50

سنة  50
 %21 63 فأكثر

 %100 300 المجموع
 .spssبناءا عل نتائج  من إعداد الطالبةالمصدر: 

(: توزيع أفراد العينة 4-7الجدول رقم )
 حسب الجنس

 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس4-4الشكل رقم )

 النسبة المئوية التكرار الجنس

 

 % 54 162 ذكر

 %46  138 أنثى

 
 %100 300 المجموع

54% 

 ذكر %46

 أنثى
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سنة وأقل من  40أكثر من تتراوح أعمارهم  %36 ( نجد أن4-5( والشكل )4-8من خلال الجدول )
 30من عينة الدراسة تتراوح أعمارهم ما بين ) %28 فردا من عينة الدراسة، بينما 108بما يعادل سنة  50

عمال ال، في حين كان عمر % 21 التي بلغت نسبتها المئوية فأكثر سنة 50سنة(، تليها الفئة العمرية 40و
، وهذا ما يدل على أن نسبة كبيرة %15سنة( وذلك بنسبة  30من )أقل لفئة الباقين من عينة الدراسة في ا

المالية  الثقافةسنة، وذلك راجع إلى  50الذين تقل أعمارهم عن  الكهولجدا من عينة الدراسة هم من فئة 
 عند بلوغ سن التقاعد.يبدأ التفكير فيهما  تمثلة في الادخار وحتى الاستثمارالسائدة والم

 المستوى التعليميمتغير  -3
 يمثل الجدول والشكل التاليين تلخيصا للنتائج المتعلقة بتوبيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي: 

(: توزيع أفراد 4-9الجدول رقم )
 العينة حسب المستوى التعليمي

(: توزيع أفراد العينة حسب المستوى 4-6الشكل رقم )
 التعليمي

المستوى 
 التعليمي

سبة الن التكرار
 المئوية

 

 07% 21 ابتدائي
 21% 63 متوسط

 35% 105 ثانوي
 37% 111 جامعي

 %100 300 المجموع

 .spssبناءا على نتائج  من إعداد الطالبةالمصدر: 

أن المستوى التعليمي الغالب على العاملين في عينة  ( نجد4-6( والشكل )4-9من خلال الجدول )
إذ بلغت نسبته  الثانويمن عينة الدراسة، يليه مستوى  37%، حيث بلغت نسبة حامليه الدراسة هو الجامعي

، وهذا يعني أن المستوى الجامعي هو %21بنسبة  المتوسط ، ثم يأتي بعده مستوى35%في عينة الدراسة 
أن الجامعي له ثقافة التعامل مع البنوك أكثر من الفئات ذوي المستويات التعليمية كون الغالب ويفسر ذلك  

 .الأخرى
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 متغير مدة التعامل مع القرض الشعبي الجزائري -4
مدة التعامل مع القر  ل التاليين تلخيصا للنتائج المتعلقة بتوبيع أفراد العينة حسب يمثل الجدول والشك

 :الشعبي الجزائري

 .spssبناءا على نتائج  من إعداد الطالبةالمصدر: 

 مدة التعامل مع البنك محل الدراسة( أن 4-7( والشكل رقم )4-10يتضح من خلال الجدول رقم )
، تلتها الفئة % 42سنوات( بنسبة مئوية بلغت  5 سنوات إلى3من سة هي )الأكثر انتشارا في عينة الدرا

( بنسبة نواتس 3إلى  سنةبين ) ، تلتها الفئة ما%40.7النسبة المئوية والتي بلغتبسنوات(  5أكثر من )
سنوات  4ن نلاحظ أن البنك محل الدراسة تمكن من الاحتفاظ بالزبائن لأكثر م، % 17.3مئوية بلغت 

 .دة تعتبر جيدةوهذه الم
 سبب التعامل مع القرض الشعبي الجزائري -5

سبب التعامل مع القر  يمثل الجدول والشكل التاليين تلخيصا للنتائج المتعلقة بتوبيع أفراد العينة حسب 
 : الشعبي الجزائري

 
 

(: توزيع أفراد العينة حسب 4-10الجدول رقم )
 مدة التعامل مع القرض الشعبي الجزائري

مدة  (: توزيع أفراد العينة حسب4-7الشكل رقم )
 التعامل مع القرض الشعبي الجزائري

سنوات الخبرة 
 المهنية

النسبة  التكرار
 المئوية

 

من سنة إلى ثلاث 
 سنوات 

52 %17.3 

     سنوات إلى 3من 
 42% 126 سنوات 5

 40.7% 122 سنوات 5أكثر من 
 

 %100 300 المجموع
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(: توزيع أفراد 4-11الجدول رقم )
العينة حسب سبب التعامل مع القرض 

 الشعبي الجزائري

سبب التعامل (: توزيع أفراد العينة حسب 4-8رقم ) الشكل
 مع القرض الشعبي الجزائري

النسبة  التكرار المركز الوظيفي
 المئوية

 

التسهيلات التي 
 25.7% 77 البنك يقدمها

تعامل الأصدقاء 
 26.3% 79 مع هذا البنك

السمعة الطيبة لهذا 
 27.7% 83 البنك

 20.3% 61 أخرى ، أذكرها
 %100 300 المجموع

 .spssبناءا على نتائج  من إعداد الطالبةالمصدر: 

السمعة في عينة الدراسة هو الأكثر انتشارا  السبب( أن 4-8الشكل ) ( و4-11) يتضح من الجدول
سبب آخر هو كون الأصدقاء يتعاملون مع هذا البنك محل ، يليه % 27.7إذ بلغت نسبته  الطيبة لهذا البنك

 في الأخير، ثم راجع للتسهيلات التي يقدمها البنك % 25.7 نسبته ما، تليهم % 26.3بنسبة  الدراسة
 . %20.3بنسبة مئوية بلغت  يعود التعامل مع هذا البنك يعود لأسباب أخرى

 تحليل ومناقشة النتائج المتعلقة بالفرضيات: المطلب الثالث
 ، بناءا على الفرضيات المقترحةمناقشة النتائج لمطلب إلى تحليل وفي هذا ا نتطرق      

 القرض الشعبي الجزائريتحليل العناصر المؤثرة على مستويات ولاء زبائن  -1
سوف نتطرق لتأثير كل عنصر من عناصر التسويق بالعلاقات على مستويات ولاء ببائن القر      

" هناك موافقة من طرف زبائن القرض الشعبي  على أن الرابعةحيث نصت الفرضية ، الشعبي الجزائري
، الاتصال  فاعل، الت) الالتزام، الثقة صر التسويق بالعلاقاتالجزائري على أن هذا البنك يعتمد على عنا

 الرضا ( في كسب ولاء الزبون "
 :لفرضية الفرضيات الفرعية التاليةويتفرع من هذه ا
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 ىالأول الفرضية الفرعية -1.1
 م"موظفي القرض الشعبي الجزائري تجاه زبائنهتام لالتزام  هناكتنص هذه الفرضية على أنه "

يتكون هذا ، حيث  One Sample T testواحدة نةيبع لخاصاT اختبار على ةالباحث تاعتمد
( ومن أجل 04، 03، 02، 01البعد من أربع عبارات كانت موبعة في الإستبيان وفقا للترتيب الآتي: )

 على التعرف أجل من وذلك ،T  تحليلها سنقوم بحساب المتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية، وقيمة
 والجدول الآتي يوضح ذلك:  الدراسة نةيع أفراد إجابات توجه

 الالتزام (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات بعد 4-12جدول رقم )

رقم 
 العبارة

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

   T  قيمة
مستوى 

 الدلالة

01 
يلتزم القر  الشعبي الجزائري بتوفير المعلومات 

 ائنه بشكل مستمرعن خدماته لزب
3.98 0.954 17.801 

0.000 

02 
القر  الشعبي الجزائري يفي بالتزاماته تجاه 

 ببائنه
4.12 0.777 25.046 

0.000 

 0.000 11.903 1.028 3.71 القر  الشعبي الجزائري يوفر جميع متطلباتك   03

04 
موظفوا القر  الشعبي الجزائري ملتزمون جدا 

 تجاه ببائن البنك
4.08 0.838 22.317 

0.000 

 0.000 34.012 0.495 3.97 المستوى العام 

 α=0.05 الإحصائيةمستوى المعنوية 
 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج المصدر: 

 المتوسط من أكبر وهو (3.97)  مةيالق بلغ قد الأول للمحور الحسابي المتوسط فإن العموم وعلى     
 وهي  (34.012) المحسوبةT مةيق كانت ينح في ،(3 )  المستخدم الخماسي رتاكيل اسيلمق الحسابي

 الشعبي القر  موظفي التزام لمدى الدراسة نةيع إدراك وضحي ما وهو (1.96) الجدولية T مةيق من أكبر
 .المدى حساب على بناءا وهذا عالية بدرجة الجزائري

 ( 0.05 ) المعتمد الدلالة مستوى عند ايإحصائ دالة الأول البعد عبارات كل ظهرت فقد ذلك إلى بالإضافة
  ( 0.000 ) ل ةيمساو  ميالق كل كانت ثيح
 نةيع أن على دلي الذي الأمر ( 4.12)  ب قدر حسابي متوسط أكبر ذو الثاني السؤال كان فحين 

 .ببائنه تجاه بالتزاماته الجزائري الشعبي القر  وفاء مدى جيدا تعي الدراسة
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 البعد لأسئلة بالنسبة حسابي متوسط أدنى وهو (3.71)  ــــب قدر حسابي بمتوسط كان الثالث السؤال أما
 جميع لهم يوفر الجزائري الشعبي القر  أن على كبيرة بدرجة توافق لا الدراسة نةيع أن ؤكدي ما وهو الأول

 .متطلباتهم
 الفرضية الفرعية الثانية -2.1

بادلة بين موظفي القرض الشعبي الجزائري وزبائنه أساس إقامة " الثقة المتتنص هذه الفرضية على أن
 علاقات طويلة الأمد"

، 08، 07، 06، 05يتكون هذا البعد من خمسة عبارات كانت موبعة في الإستبانة وفقا للترتيب الآتي: )
 من لكوذ ،T  قيمةو ( ومن أجل تحليلها سنقوم بحساب المتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية، 09
 والجدول الآتي يوضح ذلك:  الدراسة نةيع أفراد إجابات توجه على التعرف أجل

 ( تحليل عبارات بعد الثقة4-13الجدول رقم)

رقم 
 العبارة

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 Tقيمة 
 

مستوى 
 الدلالة

أثق في جودة الخدمات المقدمة من قبل  5
 لبنك القر  الشعبي

4.17 0.866 23.395 0.000 

تمتاب خدمات القر  الشعبي الجزائري  6
 بالتنوع

3.72 1.000 12.415 0.000 

7 
تمتاب خدمات القر  الشعبي الجزائري 

 بالجودة العالية
4.06 0.921 19.990 

0.000 

8 
يقدم القر  الشعبي الجزائري ميزات تتفوق 

 09.320 1.028 3.55 عن باقي البنوك الجزائرية الأخرى
0.000 

رغم تنوع البنوك الجزائرية فأنت تفضل  9
يبالدرجة الأولى القر  الشعبي الجزائر   

3.56 1.202 08.021 0.000 

 0.000 24.602 0.571 3.81 المستوى العام   
 α=0.05 الإحصائيةمستوى المعنوية 

 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج المصدر: 
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 الحسابي المتوسط من أكبر وهو (3.81)  ميالق بلغ قد الأول للمحور الحسابي المتوسط فإن العموم وعلى     
 T مةيق من أكبر وهي  (24.602) المحسوبة T مةيق كانت ينح في ،(3 ) المستخدم رتاكيل اسيلمق

 لجزائريا الشعبي القر  موظفي بين المتبادلة الثقة لمدى الدراسة نةيع إدراك وضحي ما وهو (1.96) الجدولية
 .المدى حساب على بناءا وهذا عالية بدرجة

 ( 0.05 ) المعتمد الدلالة مستوى عند ايإحصائ دالة الأول البعد عبارات كل ظهرت فقد ذلك إلى بالإضافة
  ( 0.000 ) ـل ةيمساو  ميالق كل كانت ثيح
 الدراسة نةيع أن على دلي الذي الأمر ( 4.17)  ــب قدر حسابي متوسط أكبر ذو ولالأ السؤال كان فحين 

 .الجزائري الشعبي القر  في كبيرة بدرجة تثق
 الثاني البعد لأسئلة بالنسبة حسابي متوسط أدنى وهو (3.55)  ـــب قدر حسابي بمتوسط كان الرابع السؤال أما

 باقي عن تفوق ميزات له الجزائري الشعبي القر  أن على كبيرة بدرجة توافق لا الدراسة نةيع أن ؤكدي ما وهو
 .الأخرى الجزائرية البنوك
 الفرضية الفرعية الثالثة -3.1

متطلبات  هناك إدراك للعينة المدروسة لقوة تفاعل القرض الشعبي الجزائري معتنص هذه الفرضية على "
 زبائنه"

 ،13،، 12، 11، 10عبارات كانت موبعة في الاستبانة وفقا للترتيب الآتي: ) يتكون هذا البعد من أربع
 من وذلك ،T  قيمةو  المعيارية، والانحرافات(، ومن أجل تحليلها سنقوم بحساب المتوسطات الحسابية، 14
 والجدول الآتي يوضح ذلك:  الدراسة نةيع أفراد إجابات توجه على التعرف أجل
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 التفاعلبعد  تحليل عبارات( 4-14جدول رقم )ال

رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

  Tقيمة
 

مستوى 
 الدلالة

يــــــــــوفر القــــــــــر  الشــــــــــعبي الجزائــــــــــري ســــــــــجل لتقــــــــــديم  10
 0.000 2.970 - 1.147 2.80 الشكاوي والمقترحات

يظهـــــــر موظفـــــــوا القـــــــر  الشـــــــعبي الجزائـــــــري اللطــــــــف  11
 0.000 24.342 0.854 4.20 والاحترام عند التعامل مع الزبون

المصــــــاحبة كجماليــــــة  يــــــوفر القــــــر  الشــــــعبي الجزائــــــري 12
 0.000 3.371 1.062 3.21 قاعات الانتظار

ـــــري الخـــــدمات المصـــــاحبة  13 ـــــوفر القـــــر  الشـــــعبي الجزائ ي
 0.000 17.509 0.973 3.98 كموقف للزبائن الخاص بالزبائن

14 
ـــــــــــــــري  خـــــــــــــــدمات  ـــــــــــــــوفر القـــــــــــــــر  الشـــــــــــــــعبي الجزائ ي
ومنتجــــــــات جديــــــــدة تتناســــــــب واحتياجــــــــات الزبــــــــائن 

 لكترونيمثل : بطاقات الدفع الا
4.13 0.898 21,728 

 
0.000 

 0.000 24.818 0.463 3.66 المجموع الكلي 
 α=0.05 الإحصائيةمستوى المعنوية 

 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج المصدر: 

 المتوسط من أكبر وهو (3.66)  مةيالق بلغ قد الأول للمحور الحسابي المتوسط فإن العموم وعلى     
 مةيق من أكبر وهي  (24.818) المحسوبة T مةيق كانت ينح في ،(3 ) المستخدم رتاكيل اسيلمق بيالحسا
T  مع الجزائري الشعبي القر  موظفي تفاعل لمدى الدراسة نةيع إدراك وضحي ما وهو (1.96) الجدولية 

 .المدى حساب على بناءا وهذا عالية بدرجة ببائنهم
 ( 0.05 ) المعتمد الدلالة مستوى عند ايإحصائ دالة الأول البعد باراتع كل ظهرت فقد ذلك إلى بالإضافة

  ( 0.000 ) ــل ةيمساو  ميالق كل كانت ثيح
 نةيع أن على دلي الذي الأمر (4.13)  ــــب قدر حسابي متوسط أكبر ذو الخامس السؤال كان فحين 

 .ببائنه مع لجزائريا الشعبي القر  موظفي  تفاعل قوة في كبيرة بدرجة مقتنعة الدراسة
 البعد لأسئلة بالنسبة حسابي متوسط أدنى وهو (2.80)  ــــب قدر حسابي بمتوسط كان الأول السؤال أما

 الثالث
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 عينة أن يؤكد ما وهذا( 1.96)  الجدولية T قيمة من أقل وهي( 2.970-)  المحسوبة  Tقيمة أن كما
 . والمقترحات للشكاوي سجل على الجزائري الشعبي القر  توفر عدم تؤكد الدراسة
 الفرضية الفرعية الرابعة -4.1

القرض الشعبي الجزائري وزبائنه مهم في  ل بين"الاتصال الفعال والمتباد نصت هذه الفرضية على أن
 "تطوير خدماته إلى الأفضل

( 18، 17 ،16، 15وفقا للترتيب الآتي: ) عبارات كانت موبعة في الإستبان أربعيتكون هذا البعد من     
 أجل من وذلك ،T قيمةو  ومن أجل تحليلها سنقوم بحساب المتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية،

 والجدول الآتي يوضح ذلك:  الدراسة نةيع أفراد إجابات توجه على التعرف
  الاتصالبعد  تحليل عبارات(: 4-15الجدول رقم )

رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

ف الانحرا
 المعياري

 Tقيمة 
 

 مستوى الدلالة

15 
 يتميز القر  الشعبي الجزائري عن غيره من البنوك 

 0.000 23.304 0.845 4.14 الجزائرية الأخرى بالاتصال المستمر مع ببائنه

16 
الجزائري المعلومات التي يقدمها القر  الشعبي 

 0.000 24.843 0.776 4.11 دائما بالمصداقية العالية تمتاب

17 
يحاول القر  الشعبي الجزائري فهم حاجات 

 0.000 24.642 0.813 4.16 الزبون ومعرفة رأيه باستمرار

18 
يهتم مقدموا الخدمات في القر  الشعبي 
الجزائري بالاستجابة السريعة لشكاوي الزبائن 

 والرد عن استفساراتهم
3.94 0.922 17.726 

 
0.000 

 0.000 43.135 0.436 4.08 المجموع الكلي 
 α=0.05 الإحصائيةمستوى المعنوية 

 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج المصدر: 

 المتوسط من أكبر وهو (4.08) مةيالق بلغ قد الأول للمحور الحسابي المتوسط فإن العموم وعلى     
 من أكبر وهي  (43.135) المحسوبة T مةيق كانت ينح في ،(3 )  المستخدم رتاكيل اسيلمق الحسابي

 القر  موظفي بين الاتصال واستمرارية لقوة الدراسة نةيع إدراك وضحي ما وهو (1.96) الجدولية T مةيق
 .المدى حساب على بناءا وهذا عالية بدرجة الجزائري الشعبي

 0.05 ) المعتمد الدلالة مستوى عند ايإحصائ دالة الأول البعد عبارات كل ظهرت فقد ذلك إلى بالإضافة
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  ( 0.000 ) ـــل ةيمساو  ميالق كل كانت ثيح (
 نةيع أن على دلي الذي الأمر(  4.16)  ــــــب قدر حسابي متوسط أكبر ذو الثالث السؤال كان فحين 

 حاجاتهم فهم قد بزبائنه مستمر اتصال على الجزائري الشعبي القر  أن على كبيرة بدرجة توافق الدراسة
 . ومتطلباتهم

 البعد لأسئلة بالنسبة حسابي متوسط أدنى وهو (3.94)  ـــــب قدر حسابي بمتوسط كان الرابع لالسؤا أما
 الجزائري الشعبي القر ب الخدمات مقدموا أن على كبيرة بدرجة توافق لا الدراسة نةيع أن ؤكدي ما وهو رابعال

 .ببائنه ومقترحات لشكاوي بسرعة يستجيب
 الفرضية الفرعية الخامسة -5.1

" رضا الزبائن متوقف على تنوع الخدمات والامتيازات المقدمة من  ت هذه الفرضية على أننص
 طرف القرض الشعبي الجزائري

( 22، 21، 20، 19وفقا للترتيب الآتي: ) ة عبارات كانت موبعة في الإستبانيتكون هذا البعد من أربع
 أجل من وذلك ،T  قيمةو  ات المعيارية،ومن أجل تحليلها سنقوم بحساب المتوسطات الحسابية، والانحراف

 والجدول الآتي يوضح ذلك:  الدراسة نةيع أفراد إجابات توجه على التعرف
 الرضابعد  تحليل عبارات(: 4-16الجدول رقم )

رقم 
 العبارة

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

قيمة 
T 

مستوى 
 الدلالة

ري الأحسن تعتبر خدمات القر  الشعبي الجزائ 19
 على الإطلاق

3.64 1.065 10.
467 

0.000 

20 
أنت را  عن كفاءة وخبرة، وتعامل موظفي 

 القر  الشعبي الجزائري
4.17 0.717 

28.
187 

0.000 

21 
تلبي خدمات القر   الشعبي الجزائري توقعات 

 0.910 4.11 الزبون
21.

137 
0.000 

22 
يتعامل القر  الشعبي الجزائري مع الزبون 

 0.730 4.21 لةبعدا
28.

644 
0.000 

38.6 0.462 4.03 المجموع الكلي 
38 

0.000 

 α=0.05مستوى المعنوية الإحصائية 
 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج المصدر: 
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 المتوسط من رأك وهو (4.03) مةيالق بلغ قد الأول للمحور الحسابي المتوسط فإن العموم وعلى     
 من أكبر وهي  (38.638) المحسوبة T مةيق كانت ينح في ،(3 )  المستخدم رتاكيل اسيلمق الحسابي

 الجزائري الشعبي القر  موظفي سعي لمدى الدراسة نةيع إدراك وضحي ما وهو (1.96) الجدولية T مةيق
 حساب على بناءا وهذا عالية بدرجة رضاهم كسب بهدف وهذا ومتطلباتهم، حاجاتهم تلبية خلال من

 .المدى
 0.05 ) المعتمد الدلالة مستوى عند ايإحصائ دالة الأول البعد عبارات كل ظهرت فقد ذلك إلى بالإضافة

  ( 0.000 ) ـــل ةيمساو  ميالق كل كانت ثيح (
 نةيع أن على دلي الذي الأمر(  4.21)  بــــــ قدر حسابي متوسط أكبر ذو الرابع السؤال كان فحين 

 عن ناتج وهذا ومتطلباتهم حاجاتهم فهم قد الجزائري الشعبي القر  أن على كبيرة بدرجة توافق الدراسة
 .يمتلكها التي الكفاءات

 البعد لأسئلة بالنسبة حسابي متوسط أدنى وهو (3.64)  ـــــــب قدر حسابي بمتوسط كان الرابع السؤال أما
 الشعبي بالقر  الخدمات موامقد أن على كبيرة بدرجة توافق لا الدراسة نةيع أن ؤكدي ما وهو الخامس
 عن تختلف خاصة معاملة لهم مثلا الأوفياء فالزبائن ، الطريقة بنفس الزبائن كل مع يتعاملون الجزائري
 .الآخرين الزبائن معاملة
 الفرضية الفرعية السادسة -6.1

 ئهم""قوة العلاقة بين القرض الشعبي الجزائري وزبائنه أساس كسب ولانصت هذه الفرضية على أن 
(، 26، 25، 24، 23عبارات كانت موبعة في الاستبيان وفقا للترتيب الآتي: )أربع يتكون هذا البعد من 

 أجل من وذلك ،T  قيمةو  ومن أجل تحليلها سنقوم بحساب المتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية،
 :والجدول الآتي يوضح ذلك  الدراسة نةيع أفراد إجابات توجه على التعرف
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 الولاءبعد  تحليل عبارات(: 4-17جدول رقم )ال

رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 Tقيمة 
 

مستوى 
 الدلالة

 0.000 38.021 639. 0 4.40 أشعر بالارتياح مع القر  الشعبي الجزائري 23

24 
عبي أوجه أصدقائي و أقاربي للقر  الش

 0.000 30.504 0.719 4.27 خدمات تلبي احتياجاتهم كونه يقدم  الجزائري

أدافع عن القر  الشعبي الجزائري عندما  25
 0.000 24.092 791. 0 4.10 ينتقده البعض بشكل خاطئ أو ظالم

26 
أفضل التعامل مع القر  الشعبي الجزائري ولا 

 19.345 0.940 4.05 أنوي الانتقال إلى بنك آخر
0.000 

 0.000 46.107 0.452 4.20  المجموع الكلي 
 α=0.05مستوى المعنوية الإحصائية 

 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج المصدر: 

 المتوسط من أكبر وهو (4.20) مةيالق بلغ قد الأول للمحور الحسابي المتوسط فإن العموم وعلى      
 من أكبر وهي  (46.107) المحسوبة T مةيق كانت ينح في ،(3 )  المستخدم رتاكيل اسيلمق الحسابي

 القر  طرف من المقدمة الخدمات لجودة الدراسة نةيع إدراك وضحي ما وهو (1.96) الجدولية T مةيق
 .المدى حساب على بناءا وهذا جدا عالية بدرجة وولائهم رضاهم كسب بهدف الجزائري الشعبي

 0.05 ) المعتمد الدلالة مستوى عند ايإحصائ ةدال الأول البعد عبارات كل ظهرت فقد ذلك إلى بالإضافة
  ( 0.000 ) ــــل ةيمساو  ميالق كل كانت ثيح (
 نةيع أن على دلي الذي الأمر(  4.40)  بـــــــ قدر حسابي متوسط أكبر ذو الأول السؤال كان فحين 

 وأنهم ،زائريالج الشعبي القر  قبل من المقدمة الخدمات عن رضاهم عن كبيرة بدرجة توافق الدراسة
 .الجزائري الشعبي بالقر  الخدمات مقدمي مع التام بالارتياح يشعرون

 البعد لأسئلة بالنسبة حسابي متوسط أدنى وهو (4.05)  ـــــب قدر حسابي بمتوسط كان الرابع السؤال أما
 الشعبي لقر ا مع فقط تعاملاتها بقاء على كبيرة بدرجة توافق لا الدراسة نةيع أن ؤكدي ما وهو السادس

 .أخرى جزائرية بنوك مع التعامل إمكانية وإنما الجزائري،
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 الشخصية بالمتغيرات الخاصة الفروقات تحليل -2
 أفراد عينة الدراسةعلى أنه" لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين إجابات الخامسة تنص الفرضية 

 غيرات الشخصية ".تعزى للمت مستويات الولاء و عناصر التسويق بالعلاقاتحول 
في حالة دراسة  Levene’s Testللإجابة على هذه الفرضية استخدمنا اختبار التجانس 

وهذا في حالة دراسة  One Way ANOVAالاختلاف بين فئتين، تحليل التباين الأحادي 
 لترجيح الاختلاف لأي فئة ينتمي لإثبات أو نفي وجود LSDالاختلاف بين أكثر من فئتين، واختبار 

 الاختلاف، انطلاقا من الفرضين الإحصائيين الآتيين:
(: لا يوجد اختلاف في إجابات أفراد عينة الدراسة حول ما جاء في محوري H0) الفرض العدمي -

تعزى للمتغير الشخصي على حده الدراسة )القيادة بالتمكين، كفاءة رأس المال الفكري( كل 
 المدروس.

ف في إجابات أفراد عينة الدراسة حول ما جاء في محوري (: يوجد اختلاH1) الفرض البديل -
 تعزى للمتغير الشخصي المدروس.على حده الدراسة كل 

 ويتفرع من هذه الفرضية الفرضيات الفرعية التالية:
 الفرضية الفرعية الأولى -1.2

اد عينة أفر  إجابات بين إحصائية دلالة ذات فروق توجد لا تنص الفرضية الفرعية الأولى على أنه
 .الجنس لمتغير تعزى عناصر التسويق بالعلاقات ومستويات الولاء حول الدراسة

أن متغير الجنس يضم فئتين )ذكور، إناث( استخدمنا اختبار التجانس لتحديد الاختلاف من  باعتبار
 عدمه. 

 0.05 ( في اختبار التجانس أقل من مستوى المعنويةSig P.value) الاحتماليةفإذا كانت القيمة 
 فإننا نقبل الفر  البديل )وجود اختلاف(. 

( في اختبار التجانس أكبر من مستوى المعنوية Sig P.valueأما إذا كانت قيمة الاحتمالية )
بعد إجراء الاختبار تحصلنا على النتائج المبينة في  فإننا نقبل الفر  الصفري )عدم وجود اختلاف(. 0.05

 :الجدول الآتي
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 الدراسة أفراد عينة إجابات متوسطات بين للفروق اختبار التجانس (: نتائج4-18 )الجدول رقم
 جنسال متغير إلى طبقا  

الانحراف  المتوسط العدد الجنس المحور
 المعياري

التجانس  اختبار
Levene’s 

Test 
قيمة  Tقيمة 

 الاحتمالية

عناصر 
التسويق 

 بالعلاقات

 0.303 3.93 162 ذكر
 

0.650 

1.584 0.114 

 0.114 1.584 0.301 3.88 138 أنثى

مستويات 
 الولاء

  0.413 4.23 162 ذكر
0.025 

1.227 0.221 
 0.228 1.209 0.494 4.17 138 أنثى

0.05 د*دال إحصائيا عن  
 .SPSSبناءا على نتائج  من إعداد الطالبة المصدر:

ة لاختبار التجانس ( نلاحظ أن القيمة الاحتمالي4-18) رقمالنتائج الموضحة في الجدول  علىبناء 
لذلك نقبل  عناصر التسويق بالعلاقات ومستويات الولاءلكلا المحورين  0.05أكبر من مستوى المعنوية 

الفر  الصفري )وجود تجانس(، بمعنى ليس هناك اختلاف بين الجنسين. وهذا راجع إلى أن الواقع الفعلي 
ستلزمات الضرورية توفير المعلومات والم،  المعاملةوالتشريعات القانونية في الجزائر لا تفرق بين الجنسين في

 لإشباع الحاجات والرغبات. 
 الفرضية الفرعية الثانية -2.2

أفراد عينة  إجابات بين إحصائية دلالة ذات فروق توجد لا تنص الفرصية الفرعية الثانية على أنه
 .الفئة العمرية لمتغير تعزىومستويات الولاء  عناصر التسويق بالعلاقاتحول  الدراسة

 عينة الدراسة أفراد إجابات متوسطات في إحصائية دلالة ذات فروق هنالك كانت إذا ما على للتعرف
 الأحادي . التباين تحليل استخدمنا إلى الفئة العمرية وفقا

لا يوجد اختلاف بين إجابات أفراد عينة الدراسة بحسب الفئات العمرية : (H0)الفرض العدمي  -
 الأربعة.

يوجد اختلاف بين إجابات أفراد عينة الدراسة بحسب الفئات العمرية : (H1)الفرض البديل  -
 الأربعة.

فإننا نقبل  0.05من مستوى المعنوية أكبر فإذا كانت القيمة الاحتمالية في اختبار التباين الأحادي 
 الفر  العدمي )لا يوجد اختلاف (.
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فإننا نقبل  0.05الأحادي أقل من مستوى المعنوية  ينالتباأما إذا كانت قيمة الاحتمالية في اختبار 
 الفر  البديل ) وجود اختلاف (. 

 التالي:  الجدول يوضحها كما النتائج وجاءت
 عينة أفراد إجابات للفروق في متوسطات الأحادي التباين (: نتائج تحليل4-19) رقم جدولال

 الفئة العمرية متغير اختلاف إلى طبقا   الدراسة

 محورال
مصدر 
 التباين

مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 Fقيمة  المربعات

الدلالة 
 الإحصائية

عناصر التسويق 
 بالعلاقات

 

بين 
 المجموعات

0.237 3 0.079 0.857 
 

0.464 
 

داخل 
 المجموعات

27.290 296 0.092 

  299 27.526 المجموع
بين  مستوى الولاء

 المجموعات
0.566 3 0.189 0.920 0.431 

داخل 
 المجموعات

60.701 296 0.205 

  299 61.267 المجموع

 2.604( = 286، 3ودرجات الحرية )  0.05*دال إحصائيا عند 
 SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج برنامج  المصدر:

F مةيق ظهرت عامة وبصفة الإحصائي الجدول نتائج خلال من           مةيبالق الأول ورللمح المحسوبة 
            المحسوب الدلالة مستوى كان وبالفعل ( 2.60)  الجدولية F مةيق من أقل وهي(  0.857) 
 أراء في تباين يوجد لا أنه القول كنيم هيوعل (0.05)  المعتمد الدلالة مستوى من أكبر وهو( 0.464) 

 .العمر لعامل تبعا اتبالعلاق التسويق عناصر محور تجاه المستجوبين الزبائن
 بالاستناد وهذا العمر، لعامل تبعا الولاء مستويات محور تجاه المستجوبين الزبائن أراء في تباين أيضا يوجد ولا
F مةيق إلى  كان وبالفعل ( 2.60)  الجدولية F مةيق من أقل وهي( 0.920)  والبالغة المحسوبة 

 (.0.005)  المعتمد الدلالة مستوى من أكبر وهو( 0.431)  المحسوب الدلالة مستوى
أن القيمة الاحتمالية في اختبار يتضح  (4-19)رقم الموضحة في الجدول  النتائج خلال منوعليه، 

 0.05المعنوية أكبر من مستوى  ي عناصر التسويق بالعلاقات ومستويات الولاءلمحور التباين الأحادي 
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مستويات  عند إحصائية دلالة ذات فروق وجود دمع اختلاف(، أي لا يوجدلذلك نقبل الفر  العدمي) 
 .فأقل 0.05

 الفرضية الفرعية الثالثة -3.2
 أفراد عينة الدراسة إجابات بين إحصائية دلالة ذات فروق توجد لا تنص الفرضية الفرعية الثالثة على أنه

 .دراسيالمستوى ال لمتغير تعزى عناصر التسويق بالعلاقات ومستويات الولاء حول
 عينة الدراسة أفراد إجابات متوسطات في إحصائية دلالة ذات فروق هنالك كانت إذا ما على عرفللت

 الأحادي. التباين تحليل استخدمنا للمستوى التعليمي وفقا
الدراسة بحسب مستويات  لا يوجد اختلاف بين إجابات أفراد عينة: (H0)الفرض العدمي  -

 .التعليم الأربعة
يوجد اختلاف بين إجابات أفراد عينة الدراسة بحسب مستويات التعليم : (H1)الفرض البديل  -

 .الأربعة
فإننا نقبل  0.05فإذا كانت القيمة الاحتمالية في اختبار التباين الأحادي أقل من مستوى المعنوية 

 الفر  العدمي ) عدم وجود اختلاف (.
فإننا نقبل  0.05كبر من مستوى المعنوية الأحادي أ ينأما إذا كانت قيمة الاحتمالية في اختبار التبا

 الفر  البديل ) وجود الاختلاف (. 
 التالي: الجدول يوضحها كما النتائج وجاءت

عينة (: نتائج تحليل التباين الأحادي للفروق في متوسطات إجابات أفراد 4-20الجدول رقم )
 دراسيالدراسة طبقا  لاختلاف المستوى ال

ع مجمو  مصدر التباين المحور
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
الدلالة  Fقيمة  المربعات

 الإحصائية
 التسويق عناصر

 بالعلاقات
 

 4.910 0.434 3 1.303 بين المجموعات
 

020.0*  
 0.089 296 26.224 داخل المجموعات 

  299 27.526 المجموع
 *0.196 1.575 0.204 3 0.963 بين المجموعات مستويات الولاء

 0.321 296 60.305 ل المجموعاتداخ
  299 61.268 المجموع

 2.604( = 286، 3ودرجات الحرية )  0.05*دال إحصائيا عند
  .spssبناءا على نتائج  من إعداد الطالبة المصدر:
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F مةيق ظهرت عامة وبصفة الإحصائي الجدول نتائج خلال من      مةيبالق الأول للمحور المحسوبة 
 وهو( 0.002)  المحسوب الدلالة مستوى وكان ( 2.60)  الجدولية F مةيق من أكبر وهي(  4.910) 

 تجاه المستجوبين الزبائن أراء في تباين يوجد أنه القول كنيم هيوعل (0.05)  المعتمد الدلالة مستوى من أقل
 (اختلاف يوجد) البديل الفر  نقبل وعليه .الدراسي المستوى لعامل تبعا بالعلاقات التسويق عناصر محور
هذا الاختبار  ، وبناءا على نتيجةLSD اختبار من خلال إجراء وهذا الاختلاف مصدر تحديد يجب وهنا

 .الاختلاف نحدد مصدر
 أفراد عينة الدراسةلتحديد مصدر الفروقات الإحصائية في إجابات  LSD اختبار استخدام بعد

 لنتائج المبينة في الجدول الآتي:ل توصلنا CPA عناصر التسويق بالعلاقات فيحول محور 
إحصائية في  دلالة ذات وجود فروق حول LSD اختبار (: نتائج4-21الجدول رقم )

 المستوى الدراسي إلى تعزى التسويق بالعلاقات عناصر محور
متوسط  التكرارات دراسيالمستوى ال المحور

 الفروقات
 مستوى الدلالة

 0.29 *0.155 105 ثانوي عناصر التسويق بالعلاقات
 21 ابتدائي
 0.002 *0.224 111 جامعي
 21 ابتدائي
 0.005 *0.133 111 جامعي
 63 متوسط

 0.05*دال إحصائيا عند مستوى معنوية 
 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج  المصدر:

 

، وبالتالي هناك فروقا بين 0.05 يأو تساو  مستوى الدلالة أقل أن نلاحظ (4-21الجدول ) من
قد  وهذا، جامعي(، مع الفئة الثانية )ابتدائي( بالنسبة لمحور عناصر التسويق بالعلاقاتإجابات الفئة الأولى )

الوعي المالي ولا تهم نوع العلاقات لا يملكون القدر الكافي من  إلى أن الزبائن ذوي المستوى الابتدائي يرجع
الذين أكسبهم دخولهم  زبائن ذوي مستوى جامعي، على اختلاف البي الجزائريوكالة القر  الشع مع

التسويق بالعلاقات وما له من انعكاسات على جودة الخدمات للجامعة معارف أوسع مكنتهم من فهم 
 .المقدمة
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صر عنا( بالنسبة لمحور متوسط( مع الفئة الثانية )جامعيوكذلك هناك فروقا بين إجابات الفئة الأولى )
ذوي المستوى  الزبائنيختلف بين  التسويق بالعلاقاتإلى أن مفهوم  قد يرجع وهذا، التسويق بالعلاقات

ينظرون للتسويق بالعلاقات نظرة  الجامعيالمستوى  يفالأفراد ذو  الجامعيوالآخرين ذوي مستوى  توسطالم
الجزائري، أما نظرة الزبائن ذوي  أوسع مع إعطائه أهمية أكبر في استمرار التعامل مع وكالة القر  الشعبي

المدى( بقدر إتمام المعاملة  المستوى متوسط لا يولون أهمية كبيرة لمفهوم التسويق بالعلاقات ) العلاقات طويلة
 .فقط
 الدراسي، المستوى لعامل تبعا الولاء مستويات محور تجاه المستجوبين الزبائن أراء في تباين أيضا يوجد ولا

F مةيق إلى بالاستناد وهذا  ( 2.60)  الجدولية F مةيق من أقل وهي( 1.575)  والبالغة المحسوبة 
 (.0.005)  المعتمد الدلالة مستوى من أكبر وهو( 0.196)  المحسوب الدلالة مستوى كان وبالفعل
أن القيمة الاحتمالية في اختبار التباين يتضح  (5-21)رقم الموضحة في الجدول  النتائج خلال من 

) لايوجد  لذلك نقبل الفر  العدمي 0.05المعنوية أكبر من مستوى  مستويات الولاء لمحورادي الأح
 . فأقل 0.05مستويات  عند إحصائية دلالة ذات فروق وجود عدم اختلاف(، أي

 الفرضية الفرعية الرابعة -4.2
أفراد عينة  باتإجا بين إحصائية دلالة ذات فروق توجد لا تنص الفرضية الفرعية الرابعة على أنه

 .CPAمدة التعامل مع لمتغير  تعزى عناصر التسويق بالعلاقات ومستويات الولاء حول الدراسة
 عينة الدراسة أفراد إجابات متوسطات في إحصائية دلالة ذات فروق هنالك كانت إذا ما على للتعرف

 الأحادي. التباين تحليل استخدمنا  CPAمعقا لمدة التعامل وف
مدة التعامل لا يوجد اختلاف بين إجابات أفراد عينة الدراسة بحسب : (H0)دمي الفرض الع -

  CPAمع 
مدة التعامل مع  يوجد اختلاف بين إجابات أفراد عينة الدراسة بحسب: (H1)الفرض البديل  -

CPA . 
نقبل فإننا  0.05فإذا كانت القيمة الاحتمالية في اختبار التباين الأحادي أقل من مستوى المعنوية 

 الفر  العدمي ) عدم وجود اختلاف (.
فإننا نقبل  0.05الأحادي أكبر من مستوى المعنوية  ينأما إذا كانت قيمة الاحتمالية في اختبار التبا

 الفر  البديل ) وجود الاختلاف (. 
 التالي:  الجدول يوضحها كما النتائج وجاءت
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عينة لفروق في متوسطات إجابات أفراد (: نتائج تحليل التباين الأحادي ل4-22الجدول رقم)
 CPAمدة التعامل مع الدراسة طبقا  لاختلاف 

 مصدر التباين المحور
مجموع 

 المربعات
درجات 

 الحرية
متوسط 

 Fقيمة  المربعات
الدلالة 

 الإحصائية
عناصر  

التسويق 
 بالعلاقات

 

 0.826 0.076 2 0.152 بين المجموعات
 

0.439 
 0.092 297 27.374 داخل المجموعات 

 المجموع
27.526 299  

مستويات 
 الولاء

 0.019 3.991 0.802 2 1.603 بين المجموعات
 0.201 297 59.664 داخل المجموعات

  299 61.268 المجموع

 0.05*دال إحصائيا عند   
 .SPSSبالاعتماد على نتائج  من إعداد الطالبة المصدر:

F مةيق ظهرت عامة وبصفة ائيالإحص الجدول نتائج خلال من       مةيبالق الأول للمحور المحسوبة 
 وهو( 0.439)  المحسوب الدلالة مستوى وكان ( 2.60)  الجدولية F مةيق من أقل وهي(  0.826) 

 المستجوبين الزبائن أراء في تباين لايوجد أنه القول كنيم هيوعل (0.05)  المعتمد الدلالة مستوى من أكبر
 لايوجد)  العدمي الفر  نقبل وعليه .CPA مع التعامل لمدة تبعا بالعلاقات التسويق عناصر محور تجاه

F مةيق ظهرت منأما بالنسبة لمحور مستويات الولاء ، ( اختلاف           مةيبالق الأول للمحور المحسوبة 
 وهو( 0.019)  المحسوب الدلالة مستوى وكان ( 2.60)  الجدولية F مةيق من أكبر وهي(  3.991) 

 تجاه المستجوبين الزبائن أراء في تباين يوجد أنه القول كنيم هيوعل (0.05)  المعتمد الدلالة مستوى من أقل
 .CPA مع التعامل لمدة تبعا الولاء مستويات محور

هذا  ، وبناءا على نتيجةLSD اختبار من خلال إجراء وهذا الاختلاف مصدر تحديد يجب وهنا
 .الاختلاف صدرالاختبار نحدد م

 أفراد عينة الدراسةلتحديد مصدر الفروقات الإحصائية في إجابات  LSD اختبار استخدام بعد
 لنتائج المبينة في الجدول الآتي:ل توصلنا CPA مستويات الولاء فيحول محور 
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مستويات إحصائية في محور  دلالة ذات وجود فروق حول LSD اختبار (: نتائج4-23) الجدول رقم
 CPAلولاء تعزى لمدة التعامل مع ا

 مستوى الدلالة متوسط الفروقات التكرارات CPAمدة التعامل مع  المحور
 0.012 *0.186 88 سنوات 5من  أكثر الولاء مستويات

 32 سنوات 3سنة إلى  من
 0.031 *0.123 88 سنوات 5من  أكثر
 32 سنوات 5سنوات إلى 3من 

 0.05ى معنوية *دال إحصائيا عند مستو 
 SPSSبالاعتماد على نتائج  من إعداد الطالبة المصدر:

 
هناك فروقا بين ، وبالتالي 0.05 من مستوى الدلالة أقل أن نلاحظ (4-23) رقم الجدول من

مستويات تختلف  الزبائنإلى أن  قد يرجع وهذا، مستويات الولاءبالنسبة لمحور  إجابات العينات الأربع
مدة التعامل مع وكالة القر  الشعبي الجزائري، فالزبائن القدامى بادت قوة ولائهم بمرور باختلاف  ولائهم
  بمن.
 الفرضية الفرعية الخامسة -5.2

أفراد عينة  إجابات بين إحصائية دلالة ذات فروق توجد لا تنص الفرضية الفرعية الخامسة على أنه
 .CPA سبب التعامل مع لمتغير ىتعز  التسويق بالعلاقات ومستويات الولاء حول الدراسة

 عينة الدراسة أفراد إجابات متوسطات في إحصائية دلالة ذات فروق هنالك كانت إذا ما على للتعرف
 الأحادي. التباين تحليل استخدمنا  CPAلسبب التعامل مع  وفقا

 الأسبابلا يوجد اختلاف بين إجابات أفراد عينة الدراسة بحسب : (H0)الفرض العدمي  -
 .ةلأربعا

 .ةالأربع الأسبابيوجد اختلاف بين إجابات أفراد عينة الدراسة بحسب : (H1)الفرض البديل  -
فإننا نقبل  0.05فإذا كانت القيمة الاحتمالية في اختبار التباين الأحادي أقل من مستوى المعنوية 

 الفر  العدمي ) عدم وجود اختلاف (.
فإننا نقبل  0.05ر التبادل الأحادي أكبر من مستوى المعنوية أما إذا كانت قيمة الاحتمالية في اختبا

 الفر  البديل ) وجود الاختلاف (. 
 التالي:  الجدول يوضحها كما النتائج وجاءت
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اد (: نتائج تحليل التباين الأحادي للفروق في متوسطات إجابات أفر 4-24الجدول رقم)
 CPAمجتمع الدراسة طبقا  لاختلاف سبب التعامل مع 

 مجموع المربعات مصدر التباين المحور
درجات 

 الحرية
متوسط 

 Fقيمة  المربعات
الدلالة 

 الإحصائية
عناصر 

التسويق 
 بالعلاقات

 

 1.049 0.097 3 0.290 بين المجموعات
 

0.371 
 0.092 296 27.237 داخل المجموعات 

 المجموع
27.526 299 

 
مستويات 

 الولاء
 0.181 1.637 0.333 3 1.000 بين المجموعات

 0.204 296 60.268 داخل المجموعات
  299 61.267 المجموع

 0.05*دال إحصائيا عند      
 .SPSSبالاعتماد على نتائج  من إعداد الطالبة المصدر:

F مةيق ظهرت عامة وبصفة الإحصائي الجدول نتائج خلال من            مةيبالق الأول للمحور المحسوبة 
            المحسوب الدلالة مستوى كان وبالفعل ( 2.60)  الجدولية F مةيق من أقل وهي(  1.049) 
 أراء في تباين يوجد لا أنه القول كنيم هيوعل (0.05)  المعتمد الدلالة مستوى من أكبر وهو( 0.371) 

 .CPA مع التعامل لسبب تبعا بالعلاقات التسويق عناصر محور تجاه المستجوبين الزبائن
 ،CPA مع التعامل لسبب تبعا الولاء مستويات محور تجاه المستجوبين الزبائن أراء في تباين أيضا يوجد ولا

F مةيق إلى بالاستناد وهذا   ( 2.60)  الجدولية F مةيق من أقل وهي( 1.637)  والبالغة المحسوبة 
 (.0.005)  المعتمد الدلالة ىمستو  من أكبر وهو( 0.181)  المحسوب الدلالة مستوى كان وبالفعل

أن القيمة الاحتمالية في اختبار يتضح  (4-24)رقم الموضحة في الجدول  النتائج خلال منوعليه، 
 0.05المعنوية أكبر من مستوى  ي عناصر التسويق بالعلاقات ومستويات الولاءلمحور التباين الأحادي 

مستويات  عند إحصائية دلالة ذات فروق جودو  عدم يوجد اختلاف(، أي لذلك نقبل الفر  العدمي) لا
 فأقل. 0.05
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 خلاصة

 ميدان كانت والتي البليدةب -199 الوكالة – الجزائري الشعبي القر  تقديم إلى الفصل هذا في تطرقنا     
 بالعلاقات التسويق أدوات وأهم الجزائري الشعبي القر  في العلاقات أنواع عر  وكذا التطبيقية، الدراسة

 .الجزائري الشعبي القر  يستخدمها تيال
      الجزائري الشعبي القر  ببائن من مفردة 300 بــــــ قدرت ميسرة عينة على استقصاء إجراء تم وقد     

 وهذا الزبائن ولاء مستويات على بالعلاقات التسويق عناصر أثر لمعرفة وهذا البليدة،ب -199 الوكالة –
 حيث عليها، المتحصل البيانات لمعالجة spss الاجتماعية للعلوم الإحصائية الحزم برنامج على بالاعتماد

 كقطاع الجزائري الشعبي للقر  بالولاء يتصفون المدروسة العينة أفراد معظم أن إليها المتوصل النتائج أشارت
 يثقون وأنهم يالجزائر  الشعبي القر  موظفي التزام على أجمعوا أنهم كما ايجابية، ولائهم درجة وأن مصرفي،

 بمتوسط قيمة أعلى سجلت فقد الجزائري، الشعبي القر  قبل من المقدمة الخدمات جودة في الثقة كل
 مع التعامل في الاستمرار ينوي معظمهم أن كما جدا، الجيد التقييم ضمن تقع وهي 4.40 بــــ قدر حسابي
 الاحتفاظ بهدف بالعلاقات التسويق سةممار  على يدل إنما شيء على دل إن وهذا الجزائري الشعبي القر 
 . المدروسة العينة أفراد على بها قمنا التي الدراسة نتيجة وهي أطول، لمدة بالزبائن
 



 
 
 
 

 

 الخــاتمـــة 
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مة ، فهو يهدف بالدرجة الأولى إلى إقامهمة في مسار المؤسسات المتميزة يعتبر التسويق بالعلاقات خطوة     
مكانتها في  وعلى هذا الأساس لابد على المؤسسات الراغبة في الحفاظ على .علاقات طويلة الأمد مع الزبون

، عليها بالاعتماد على فلسفة تسويقية حديثة تركز على ء وفي ظل بيئة تنافسية ديناميكيةالسوق بين الأقويا
حاجات ومتطلبات الزبون وتعمل جاهدة على توفير هذه المتطلبات وأكثر من توقعاته وذلك بالتركيز على 

، والتي تسعى للتطبيق الفعال لسياسات الزبون هذا من مهام إدارة علاقاتالتخطيط السليم لكسب الزبون و 
، وهذا من أجل الاستغلال الأمثل لمواردها وكذا بهدف خلق قيمة وأكبر ربحيةالتسويق بالعلاقات بأقل تكلفة 

 .وكسب ولائه من جهة وتحقيق التميز الدائم من جهة أخرىللزبون 

، ولتحقيق ذلك لابد من تقديم مر لابد منهأصبح أمسألة اختيارية بل  علما أن كسب ولاء الزبون لم يعد     
، وهذا فية وفي الوقت والمكان المناسبينمنتجات بخصائص مميزة ومزايا متفردة مع سعر معتدل وخدمات إضا

، وهذا ما يوطد وترسيخ المنتج في أذهان الزبائن بالاعتماد على وسائل ترويجية مقنعة وجذابة بهدف إقناع
 .  من قوة الولاء والإخلاص للمؤسسة العلاقة مع المؤسسة ويزيد

وحاولنا من خلال هذا البحث  (spss)الإحصائي  جومن أجل تحليل هذه البيانات اعتمدنا على البرنام
، للاختبارالإجابة عن التساؤلات المنبثقة من السّؤال الجوهري من خلال اقتراح مجموعة من الفرضيات وضعت 

 فكانت الإجابة عنها كالآتي:

التسويق بالعلاقات في المحافظة على الزبائن واستقطاب  ةساهمم" تمحورت الفرضية الأولى حول  -
، وتكون هذه ات خاصية منفردة وكذا قيمة مضافةزبائن جدد من خلال التركيز على تقديم منافع ذ

وتبين من خلال الدراسة النظرية  .بات الزبون المتعددة والمتجددة "حاجات ورغ إشباعالمنافع قادرة على 
واعتباره شريك في صحة هذه الفرضية لأنه في الوقت الراهن أصبح الهدف هو إقامة علاقات أطول مع الزبون 

، وهذا من أجل ضمان بقاء لاقة معه بانتهاء الصفقة البيعيةزبون فقط وتنتهي العالمؤسسة بدلا من اعتباره 
 .ميزمرار المؤسسات الراغبة في التواست

، وهذا ية العلاقات وتفعيلها مع الزبائن" تسعى المؤسسات إلى تقو أن أما الفرضية الثانية فنصت على  -
ل الجزء النظري صحة هذه وتبين من خلا. أساسيا في إستراتيجية المؤسسة " ما يجعل الزبون عنصرا
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، بالإضافة إلى تغير رغباتهمؤسسة متوقف على حاجاته و  ، كون أن الزبون أصبح هو الملك وإنتاج أيالفرضية
 سوقية أكبر إلى كسب حصة زبونية. هدف المؤسسة من الحصول على حصة

الولاء هو نتيجة إستراتيجية تسويقية تطبقها المؤسسة لزيادة "  حين تمحورت الفرضية الثالثة حول في -
الفرضية من خلال الجانب ة وهذا ما يثبت صح. تجاه العلامة التجارية للمؤسسة" درجة التزام الزبون

منهج  ى، وهذا بالاعتماد علنتيجة تسعى المؤسسة إلى تحقيقها ، باعتبار أن الولاء هو هدف أوالنظري
 .التسويق بالعلاقات بمختلف عناصرهتسويقي فعال متمثل في 

ن هذا من طرف زبائن القرض الشعبي الجزائري على أهناك موافقة أما الفرضية الرابعة نصت على أن "  -
البنك يعتمد على عناصر التسويق بالعلاقات ) الالتزام ، الثقة ، التفاعل ، الاتصال  الرضا ( في كسب 

  ." ولاء الزبون مأخوذة بصفة كلية أو فردية

 : وقد تم تقسيم اختبار هذه الفرضية إلى الفرضيات الفرعية التالية

 م"القرض الشعبي الجزائري تجاه زبائنهموظفي تام لالتزام  هناك" لأولىالفرضية الفرعية ا
، كون أن النتائج أسفرت عن أن المتوسط على صحة الفرضية بدرجة عاليةعينة الدراسة  إجاباتأكدت 

 T <34.012المحسوبة  T، و(3 <3.97الحسابي العام كان أكبر من متوسط مقياس ليكارت ) 
 1.96الجدولية 

الثقة المتبادلة بين موظفي القرض الشعبي الجزائري وزبائنه أساس  نصت على أن " الفرضية الفرعية الثانية
 .إقامة علاقات طويلة الأمد"

، كون أن النتائج أسفرت عن أن المتوسط اسة على صحة الفرضية بدرجة عاليةأكدت إجابات عينة الدر 
 T <24.602المحسوبة  T، و(3 <3.81الحسابي العام كان أكبر من متوسط مقياس ليكارت ) 

 1.96الجدولية 
هناك إدراك للعينة المدروسة لقوة تفاعل القرض الشعبي الجزائري " نصت على أن الفرضية الفرعية الثالثة
 .مع متطلبات زبائنه "

، كون أن النتائج أسفرت عن أن المتوسط اسة على صحة الفرضية بدرجة عاليةأكدت إجابات عينة الدر 
 T <24.816المحسوبة  T، و(3 <3.66مقياس ليكارت ) الحسابي العام كان أكبر من متوسط 

 1.96الجدولية 
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الاتصال الفعال والمتبادل بين القرض الشعبي الجزائري وزبائنه "  الفرضية الفرعية الرابعة نصت على أن 
 .مهم في تطوير خدماته إلى الأفضل"

النتائج أسفرت عن أن المتوسط ، كون أن اسة على صحة الفرضية بدرجة عاليةأكدت إجابات عينة الدر 
 T <43.135المحسوبة  T، و(3 <4.08الحسابي العام كان أكبر من متوسط مقياس ليكارت ) 

 1.96الجدولية 
رضا الزبائن متوقف على تنوع الخدمات والامتيازات المقدمة  " نصت على أن الفرضية الفرعية الخامسة 

 .من طرف القرض الشعبي الجزائري"

، كون أن النتائج أسفرت عن أن المتوسط الفرضية بدرجة عاليةأكدت إجابات عينة الدراسة على صحة 
 T <38.638المحسوبة  T، و(3 <4.03الحسابي العام كان أكبر من متوسط مقياس ليكارت ) 

 1.96الجدولية 
الجزائري وزبائنه أساس كسب قوة العلاقة بين القرض الشعبي " على أن السادسة نصتالفرضية الفرعية  

 ".ولائهم

، كون أن النتائج أسفرت عن أن المتوسط اسة على صحة الفرضية بدرجة عاليةأكدت إجابات عينة الدر 
 T <46.107المحسوبة  T، و(3 <4.20الحسابي العام كان أكبر من متوسط مقياس ليكارت ) 

 1.96الجدولية 
أفراد عينة لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين إجابات " فحين نصت الفرضية الخامسة على أنه  -

مأخوذة بصفة  تعزى للمتغيرات الشخصية مستويات الولاء و عناصر التسويق بالعلاقاتحول  الدراسة
 ."كليةفردية أو  

 وقد تم تقسيم الفرضية الخامسة إلى خمس فرضيات فرعية كمايلي :

أفراد عينة  إجابات بين إحصائية دلالة ذات فروق توجد لا"الفرضية الفرعية الأولى نصت على أنه " 
 "الجنس لمتغير تعزى عناصر التسويق بالعلاقات ومستويات الولاء حول الدراسة

توجد اختلافات تعزى ، أنه لا ل اجابات أفراد العينة المدروسةبعد اختبار الفرضية تم اثباتها والتأكد من خلا
 .0.05مة الاحتمالية كانت أكبر من نتيجة القي، وهذا من خلال لمتغير الجنس
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 أفراد عينة الدراسة إجابات بين إحصائية دلالة ذات فروق توجد لا تنص الفرصية الفرعية الثانية على أنه
 الفئة العمرية لمتغير تعزىومستويات الولاء  عناصر التسويق بالعلاقاتحول 

توجد اختلافات تعزى اجابات أفراد العينة المدروسة ، أنه لا بعد اختبار الفرضية تم اثباتها والتأكد من خلال 
 .0.05مة الاحتمالية كانت أكبر من ، وهذا من خلال نتيجة القيلمتغير العمر

 أفراد عينة الدراسة إجابات بين إحصائية دلالة ذات فروق توجد لا تنص الفرضية الفرعية الثالثة على أنه
 دراسيالمستوى ال لمتغير تعزى ومستويات الولاءعناصر التسويق بالعلاقات  حول

، أنه توجد فروق ل اجابات أفراد العينة المدروسةبعد اختبار الفرضية تم نفيها وقبول الفرض البديل من خلا
يمة الاحتمالية كانت أقل من ، وهذا من خلال نتيجة القئية تعزى لمتغير المستوى الدراسيذات دلالة احصا

0.05. 

 أفراد عينة الدراسة إجابات بين إحصائية دلالة ذات فروق توجد لا الفرعية الرابعة على أنه تنص الفرضية
 .CPAمدة التعامل مع لمتغير  تعزى عناصر التسويق بالعلاقات ومستويات الولاء حول

، أنه لا توجد اختلافات تعزى ل اجابات أفراد العينة المدروسةبعد اختبار الفرضية تم اثباتها والتأكد من خلا
فيما يخص  0.05، وهذا من خلال نتيجة القيمة الاحتمالية كانت أكبر من CPAلمتغير مدة التعامل مع  

 بالنسبة لمحور الولاء. 0.05محور التسويق بالعلاقات وأقل من 

 أفراد عينة الدراسة إجابات بين إحصائية دلالة ذات فروق توجد لا تنص الفرضية الفرعية الخامسة على أنه
 .CPAسبب التعامل مع لمتغير تعزى التسويق بالعلاقات ومستويات الولاء حول

، أنه لا توجد اختلافات تعزى ل اجابات أفراد العينة المدروسةبعد اختبار الفرضية تم اثباتها والتأكد من خلا
مة الاحتمالية كانت أكبر من القيلمتغير سبب التعامل مع القرض الشعبي الجزائري ، وهذا من خلال نتيجة 

0.05.  
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 :البحثنتائج 

تمكنا من اختبار الفرضيات والإجابة عن  والجوانب التطبيقية له، للبحثمن خلال الإطار النظري      
 :وتوصلنا للنتائج التاليةالبحث تساؤلات 

 توصلنا في الجانب النظري للنتائج الآتية:: النظري نتائج القسم

ن وإقامة علاقات طويلة التسويق بالعلاقات من أهم أنواع التسويق الحديث نجاعة في كسب الزبو يعتبر  -1
 ، بل وحتى اعتباره شريك في المؤسسة.الأمد معه

، ل دراسة ميول الزبائن وتوجهاتهمتقوم إدارة علاقات الزبون بتوفير المدخلات لبحوث التسويق من خلا -2
 .تهم المستقبليةوكذا وضع افتراضات حول تعاملا

 .فئات الزبائن تبعا لدرجة ربحيتهم، واحتمال الاستمرار معهمتقوم إدارة علاقات الزبون بتحديد وتصنيف  -3

 .لمختلف عناصر التسويق بالعلاقات إدارة علاقات الزبون أداة للتنسيق والتسيير الفعال -4

طويلة، قوية  حيث تمكنها من إقامة علاقات ،سسةتعتبر وسائل الاتصال المتطورة نقطة قوة بالنسبة للمؤ  -5
 ت.ي، وهذا من خلال الاستعمال الفعال لهذه الوسائل كالأنترنومستمرة مع الزبائن

 .اليين يكلف أقل من كسب زبائن جددالاحتفاظ بالزبائن الح -6

كذا تحقيق رضا ، و ائنهاسة وزبالتصور العلائقي للولاء يستند إلى ضرورة تحقيق مبدأ الثقة والالتزام بين المؤس -7
 .ورغباته ومحاولة فهمها وتحقيقها ، وهذا من خلال توفر البيانات والمعلومات حول حاجاتهتراكمي لدى الزبون

 .روري وغير كافي لكسب ولاء الزبونالرضا شرط ض -8

 شطة في نفسيعتبر كسب رضا وولاء الزبون عنصر تفوق بالنسبة للمؤسسة عن باقي المؤسسات النا -9
 .القطاع

 .تأثيرا على مستويات ولاء الزبائن، الرضا والالتزام أهم عناصر التسويق بالعلاقات تعتبر كل من الثقة -10
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ضمان ، بل المحافظة عليه لمدة أطول مع لعلاقات ليس فقط كسب ولاء الزبونالهدف من التسويق با -11
 .عدم التحول إلى مؤسسات أخرى

  التطبيقي:نتائج القسم 

، وتحليل مختلف بالبليدة -199الوكالة  –على القرض الشعبي الجزائري  البحث إسقاطمن خلال      
 :توصلنا للنتائج التالية ،العلاقات وبمستويات ولاء الزبائنالجوانب المتعلقة بالتسويق ب

محل  ، تبين لنا أن لدى عمال وموظفي الوكالةالشخصية والاستبيان الذي قمنا بهمن خلال المقابلة  -1
الدراسة ثقافة تسويقية نسبية وهذا من خلال التوجه نحو جذب الزبون عن طريق محاولة التركيز على حاجاته 

 .عمل على تحقيها بهدف الحفاظ عليهورغباته وال

، وهذا المتطورةيتميز القرض الشعبي الجزائري بتحسين خدماته باستمرار وهذا بالاعتماد على التكنولوجيا  -2
 .صرفي وبهدف المحافظة على زبائنهيرة التطورات المتسارعة في المجال الممن أجل مسا

ين لخدمات هذا ، وهذا ما قد يجعل منهم مروجسة ببناء علاقات جيدة مع الزبائنقيام البنك محل الدرا -3
 .البنك بشكل ايجابي

 .عن زبائنه قاعدة بيانات بإنشاءيهتم البنك محل الدراسة  -4

ئنه ، مما مكنه من إقامة علاقات قوية مع زبايتبنى متطلبات التسويق بالعلاقاتلجزائري القرض الشعبي ا -5
 .والعمل على تعزيزها وإدامتها

، وهذا من خلال تطبيق مفهوم التسويق الداخلي الذي نك في توطيد العلاقات مع الزبائنتشارك إدارة الب -6
 .ل الخارجي من رضا العميل الداخليرضا العمي، لأن ودفع العمال لإرضاء الزبونمن شأنه التأثير 

 الاقتراحات:

 :يفيما يليتم إدراجها من خلال دراستنا توصلنا لمجموعة من الاقتراحات      

 .بائن بهدف التقرب أكثر من الزبونتوفير وسائل اتصال فعالة بين الموظفين والز  -1
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، حيث يجب أن بتنمية مهاراتهملاستقبال والاهتمام أكثر وجوب حسن اختيار الموظفين خاصة في قسم ا -2
 .في بناء علاقات متينة مع الزبائنيراعي البنك قدراتهم الإقناعية وشخصيتهم القيادية 

 .ستجابة السريعة لمتطلبات الزبونالتركيز على الا -3

لفرص من داد تام لاقتناص ا، وأن تكون على استعل الدراسة للبيئة التي تنشط فيهاضرورة فهم الوكالة مح -4
 .أجل البقاء والاستمرارية

العمل على الاستفادة من التقدم التكنولوجي في إنشاء إدارة علاقات الزبون لجعل العلاقة أكثر تفاعلية  -5
 وربحية 

لال ، وهذا من خون وجعلها عاملا مهما لدعم ولائهالعمل على ترسيخ علاقة جيدة بين الوكالة والزب -6
 .التركيز على الالتزام والثقة

أساسها تبادل  مع الزبون، وإنشاء علاقات تفاعلية العلائقي كبديل للجانب التبادلي الاهتمام بالجانب -7
 .القيم بين الطرفين

رضاه ، من أجل معرفة أنجع السبل لكسب لتعرف على رغبات الزبون وتطلعاتهالقيام باستقصاءات دورية ل -8
 .وولائه

 .ابي وفعال في بناء وتعزيز ولائهم البنك بتوفير المعلومات والإرشادات للزبون لما لها من أثر ايجاهتما -9

 .تباره شريك وليس طرف في المعاملةضرورة الاهتمام بالزبون واع -10

ن يتعاملون مع فتح برامج تكوين خاصة بالتسويق بالعلاقات وتعميمها على مختلف الموظفين الذي -11
 . الزبائن
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 :البحثأفاق  

بمختلف جوانبه ارتأينا اقتراح مجموعة من المواضيع للبحث  الإلمام، ومن أجل من خلال بحثنا في هذا الموضوع 
 :وهي 

 مدى تطبيق أبعاد التسويق بالعلاقات في القطاع المصرفي.  
 لولاء على الحصة السوقية للمؤسسة.تأثير ا 
  تنافسية المؤسساتأهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق.  
 دور إدارة علاقات الزبون في تحسين جودة الخدمة. 
 الالتزام كأداة لتفعيل ولاء الزبون.  

نأمل أن نكون  -ولا ندعي كماله –وفي الأخير، ونحن نرفع القلم عن الكتابة إيذانا بإتمام هذا الجهد المتواضع 
وفي دراسته وعرضه بالشّكل الذي يخدم الغرض الذّي  قد وفقّنا في اختيار الموضوع، وفي جمع مادّته العلمية،

 أعدّ من أجله.
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 الملاحق
 

 1الملحق رقم 

 كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير
 تخصص إدارة أعمال 

 بعد  التحية والتقدير :

 " التسويق بالعلاقات كأداةهذه الاستمارة خاصة ببحث أكاديمي ميداني لنيل شهادة الدكتوراه في علوم التسيير حول 
فالرجاء منكم القراءة المتأنية للأسئلة والإجابة دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري لولاية البليدة "  –لكسب ولاء الزبون 

المقدمة  الإجاباتجمع كافة المعلومات التي ترتبط بأهداف البحث ، ونعلمكم بأن عنها بكل دقة وموضوعية ، وهذا بهدف 
 .تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي من طرفكم سوف تبقى سرية ولا

 شكرا مسبقا على حسن تعاونكم 

لمدة أطول وهذا من المقصود به في هذه الدراسة هو مدى سعي القرض الشعبي الجزائري للاحتفاظ بزبائنه التسويق بالعلاقات 
 خلال تمديد مدة تعاملهم مع نفس البنك .

المقصود هنا هو الشخص الذي يتعامل مع القرض الشعبي الجزائري دون بنوك أخرى. أما الزبون  

: نقصد به أن الزبون الذي يتعامل مع القرض الشعبي الجزائري يكون راض عن الخدمات التي يقدمها هذا البنك ، كما  الولاء
يكرر التعامل مع نفس البنك ولا يفكر في التحول إلى التعامل مع  بنوك جزائرية أخرى .أنه   

واحدة في الخانة المناسبة .× ( بوضع علامة )  الإجابةملاحظة : يرجى   

: معلومات شخصية المحور الأول  

الجنس :-1  

    ذكر                                     أنثى

العمر: -2  

سنة  50أكثر من             سنة         50أقل من                  40-30ما بين          سنة             30أقل من   

:المستوى الدراسي-3  

متوسط                   ثانوي                     جامعي                        ابتدائي        
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الشعبي الجزائري :مدة التعامل مع القرض  -4  

سنوات   5أكثر من                       سنوات  5إلى  3من    ت               من سنة إلى ثلاثة سنوا  

سبب التعامل مع القرض الشعبي الجزائري يعود إلى : -5  

معة الطيبة لهذا البنكالس              تعامل الأصدقاء مع هذا البنك         التسهيلات التي يقدمها            

 أخرى، أذكرها:..........................        

: عناصر التسويق بالعلاقات ينالمحور الثا  

في إجابة واحدة فقط تراها مناسبة × ( ضع علامة )    

غير موافق 
 بشدة

غير موافق 
  

موافق  موافق  محايد 
 بشدة 

 الرقم  العبارة 

 أولا: الالتزام 
يلتزم القرض الشعبي الجزائري بتوفير      

المعلومات عن خدماته لزبائنه بشكل 
 مستمر 

1 

القرض الشعبي الجزائري يفي بالتزاماته      
 اتجاه زبائنه 

2 

القرض الشعبي الجزائري يوفر جميع      
 متطلباتك 

3 

موظفوا القرض الشعبي الجزائري ملتزمون      
 جدا تجاه زبائن البنك  

4 
 

الثقة :ثانيا  
أثق في جودة الخدمات المقدمة من قبل      

 لبنك القرض الشعبي
1 

تمتاز خدمات القرض الشعبي الجزائري      
 بالتنوع

2 

تمتاز خدمات القرض الشعبي الجزائري      
 بالجودة العالية

3 



 الملاحق
 

يقدم القرض الشعبي الجزائري ميزات      
الأخرىتتفوق عن باقي البنوك الجزائرية   

4 

رغم تنوع البنوك الجزائرية فأنت تفضل      
 بالدرجة الأولى القرض الشعبي الجزائري 

5 

 ثالثا:   التفاعل
يوفر القرض الشعبي الجزائري سجل لتقديم      

 الشكاوي والمقترحات 
1 

يظهر موظفوا القرض الشعبي الجزائري      
 اللطف والاحترام عند التعامل مع الزبون

2 

يوفر القرض الشعبي الجزائري المصاحبة       
 كجمالية قاعات الانتظار 

3 

يوفر القرض الشعبي الجزائري الخدمات      
 المصاحبة كموقف للزبائن الخاص بالزبائن

 

يوفر القرض الشعبي الجزائري  خدمات      
ومنتجات جديدة تتناسب واحتياجات 
 الزبائن مثل : بطاقات الدفع الالكتروني 

4 

الاتصال :رابعا  
يتميز القرض الشعبي الجزائري  عن غيره      

من البنوك الجزائرية الأخرى بالاتصال 
 المستمر مع زبائنه 

1 

المعلومات التي يقدمها القرض الشعبي      
 الجزائري  تمتاز دائما بالمصداقية العالية 

2 

يحاول القرض الشعبي الجزائري فهم      
ومعرفة رأيه باستمرارحاجات الزبون   

3 

يهتم مقدموا الخدمات في القرض الشعبي      
الجزائري بالاستجابة السريعة لشكاوي 

 الزبائن والرد عن استفساراتهم 

4 

 خامسا: مستويات الرضا
تعتبر خدمات القرض الشعبي الجزائري      

 الأحسن على الإطلاق
1 

، وتعامل أنت راض عن كفاءة وخبرة     
 موظفي القرض الشعبي الجزائري 

2 
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تلبي خدمات القرض  الشعبي الجزائري      
 توقعات الزبون  

3 

يتعامل القرض الشعبي الجزائري مع الزبون      
 بعدالة 

4 

 المحور الثالث : قياس مستويات الولاء

 1 أشعر بالارتياح مع القرض الشعبي الجزائري     

و أقاربي للقرض أوجه أصدقائي      الشعبي  
يقدم خدمات تلبي  الجزائري كونه
 احتياجاتهم 

2 

أدافع عن القرض الشعبي الجزائري عندما      
 ينتقده البعض بشكل خاطئ أو ظالم 

3 

أفضل التعامل مع القرض الشعبي الجزائري      
 ولا أنوي الانتقال إلى بنك آخر 

4 

 

شكرا على حسن تعاونكم                                                                    
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2 الملحق رقم  

Corrélations 

 x11 x12 x13 x14 total11 

Rho de Spearman 

x11 

Coefficient de corrélation 1,000 ,105 ,146
*
 -,063 ,562

**
 

Sig. (bilatérale) . ,069 ,011 ,275 ,000 

N 300 300 300 300 300 

x12 

Coefficient de corrélation ,105 1,000 ,126
*
 ,001 ,479

**
 

Sig. (bilatérale) ,069 . ,029 ,986 ,000 

N 300 300 300 300 300 

x13 

Coefficient de corrélation ,146
*
 ,126

*
 1,000 -,067 ,640

**
 

Sig. (bilatérale) ,011 ,029 . ,249 ,000 

N 300 300 300 300 300 

x14 

Coefficient de corrélation -,063 ,001 -,067 1,000 ,348
**
 

Sig. (bilatérale) ,275 ,986 ,249 . ,000 

N 300 300 300 300 300 

total11 

Coefficient de corrélation ,562
**
 ,479

**
 ,640

**
 ,348

**
 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 300 300 300 300 300 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 y11 y12 y13 y14 y15 total22 

Rho de Spearman 

y11 

Coefficient de corrélation 1,000 -,045 ,236
**
 ,029 -,001 ,379

**
 

Sig. (bilatérale) . ,442 ,000 ,616 ,985 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 

y12 

Coefficient de corrélation -,045 1,000 ,080 ,368
**
 ,233

**
 ,595

**
 

Sig. (bilatérale) ,442 . ,166 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 

y13 

Coefficient de corrélation ,236
**
 ,080 1,000 ,110 -,008 ,438

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,166 . ,056 ,886 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 

y14 

Coefficient de corrélation ,029 ,368
**
 ,110 1,000 ,400

**
 ,689

**
 

Sig. (bilatérale) ,616 ,000 ,056 . ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 

y15 

Coefficient de corrélation -,001 ,233
**
 -,008 ,400

**
 1,000 ,622

**
 

Sig. (bilatérale) ,985 ,000 ,886 ,000 . ,000 

N 300 300 300 300 300 300 

total22 

Coefficient de corrélation ,379
**
 ,595

**
 ,438

**
 ,689

**
 ,622

**
 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 300 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 z11 z12 z13 z14 z15 total33 

Rho de Spearman 

z11 

Coefficient de corrélation 1,000 ,010 ,361
**
 ,061 -,171

**
 ,666

**
 

Sig. (bilatérale) . ,865 ,000 ,294 ,003 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 

z12 

Coefficient de corrélation ,010 1,000 -,053 ,080 -,119
*
 ,349

**
 

Sig. (bilatérale) ,865 . ,361 ,165 ,039 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 

z13 

Coefficient de corrélation ,361
**
 -,053 1,000 ,064 -,171

**
 ,548

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,361 . ,273 ,003 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 

z14 

Coefficient de corrélation ,061 ,080 ,064 1,000 -,027 ,441
**
 

Sig. (bilatérale) ,294 ,165 ,273 . ,640 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 

z15 

Coefficient de corrélation -,171
**
 -,119

*
 -,171

**
 -,027 1,000 ,135

*
 

Sig. (bilatérale) ,003 ,039 ,003 ,640 . ,019 

N 300 300 300 300 300 300 

total33 

Coefficient de corrélation ,666
**
 ,349

**
 ,548

**
 ,441

**
 ,135

*
 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,019 . 

N 300 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 
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Corrélations 

 r11 r12 r13 r14 total44 

Rho de Spearman 

r11 

Coefficient de corrélation 1,000 ,015 ,216
**
 -,152

**
 ,523

**
 

Sig. (bilatérale) . ,795 ,000 ,009 ,000 

N 300 300 300 300 300 

r12 

Coefficient de corrélation ,015 1,000 -,045 ,061 ,455
**
 

Sig. (bilatérale) ,795 . ,439 ,293 ,000 

N 300 300 300 300 300 

r13 

Coefficient de corrélation ,216
**
 -,045 1,000 -,119

*
 ,465

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,439 . ,040 ,000 

N 300 300 300 300 300 

r14 

Coefficient de corrélation -,152
**
 ,061 -,119

*
 1,000 ,449

**
 

Sig. (bilatérale) ,009 ,293 ,040 . ,000 

N 300 300 300 300 300 

total44 

Coefficient de corrélation ,523
**
 ,455

**
 ,465

**
 ,449

**
 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 s11 s12 s13 s14 total55 

Rho de Spearman 

s11 

Coefficient de corrélation 1,000 ,151
**
 -,081 -,030 ,624

**
 

Sig. (bilatérale) . ,009 ,160 ,611 ,000 

N 300 300 300 300 300 

s12 

Coefficient de corrélation ,151
**
 1,000 ,018 ,082 ,527

**
 

Sig. (bilatérale) ,009 . ,752 ,159 ,000 

N 300 300 300 300 300 

s13 

Coefficient de corrélation -,081 ,018 1,000 -,100 ,353
**
 

Sig. (bilatérale) ,160 ,752 . ,084 ,000 

N 300 300 300 300 300 

s14 

Coefficient de corrélation -,030 ,082 -,100 1,000 ,371
**
 

Sig. (bilatérale) ,611 ,159 ,084 . ,000 

N 300 300 300 300 300 

total55 

Coefficient de corrélation ,624
**
 ,527

**
 ,353

**
 ,371

**
 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 t11 t12 t13 t14 total66 

Rho de Spearman 

t11 

Coefficient de corrélation 1,000 -,135
*
 ,124

*
 -,065 ,324

**
 

Sig. (bilatérale) . ,019 ,031 ,259 ,000 

N 300 300 300 300 300 

t12 

Coefficient de corrélation -,135
*
 1,000 ,108 ,173

**
 ,467

**
 

Sig. (bilatérale) ,019 . ,062 ,003 ,000 

N 300 300 300 300 300 

t13 

Coefficient de corrélation ,124
*
 ,108 1,000 ,188

**
 ,611

**
 

Sig. (bilatérale) ,031 ,062 . ,001 ,000 

N 300 300 300 300 300 

t14 

Coefficient de corrélation -,065 ,173
**
 ,188

**
 1,000 ,650

**
 

Sig. (bilatérale) ,259 ,003 ,001 . ,000 

N 300 300 300 300 300 

total66 

Coefficient de corrélation ,324
**
 ,467

**
 ,611

**
 ,650

**
 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 300 300 300 300 300 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الملاحق
 

Corrélations 

 total66 total55 total44 total33 total22 total11 total 

Rho de 

Spearman 

total66 

Coefficient de corrélation 1,000 ,232
**
 ,302

**
 ,144

*
 ,101 ,097 ,469

**
 

Sig. (bilatérale) . ,000 ,000 ,013 ,080 ,095 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 

total55 

Coefficient de corrélation ,232
**
 1,000 ,286

**
 ,282

**
 ,468

**
 ,262

**
 ,679

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 

total44 

Coefficient de corrélation ,302
**
 ,286

**
 1,000 ,232

**
 ,310

**
 ,228

**
 ,603

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 

total33 

Coefficient de corrélation ,144
*
 ,282

**
 ,232

**
 1,000 ,252

**
 ,061 ,532

**
 

Sig. (bilatérale) ,013 ,000 ,000 . ,000 ,293 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 

total22 

Coefficient de corrélation ,101 ,468
**
 ,310

**
 ,252

**
 1,000 ,397

**
 ,706

**
 

Sig. (bilatérale) ,080 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 

total11 

Coefficient de corrélation ,097 ,262
**
 ,228

**
 ,061 ,397

**
 1,000 ,546

**
 

Sig. (bilatérale) ,095 ,000 ,000 ,293 ,000 . ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 

total 

Coefficient de corrélation ,469
**
 ,679

**
 ,603

**
 ,532

**
 ,706

**
 ,546

**
 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 300 300 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,634 26 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,609 22 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,343 4 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 54.0 54.0 54.0 162 ذكر

 100.0 46.0 46.0 138 أنثى

Total 300 100.0 100.0  

 

 العمر

 Fréquence Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 15.0 15.0 15.0 45 سنة 30 من أقل

 43.0 28.0 28.0 84 سنة 40-30بين ما

 79.0 36.0 36.0 108 سنة 50 من أقل

 100.0 21.0 21.0 63 سنة 50 من أكثر

Total 300 100.0 100.0  

 

 الدراسي المستوى

 Fréquence Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 7.0 7.0 7.0 21 ابتدائي

 28.0 21.0 21.0 63 متوسط

 63.0 35.0 35.0 105 ثانوي

 100.0 37.0 37.0 111 جامعي

Total 300 100.0 100.0  
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مع القرض الشعبي الجزائريمدة التعامل   

 Fréquence Pourcenta

ge 

Pourcenta

ge valide 

Pourcenta

ge cumulé 

Valide 

 17.3 17.3 17.3 52 سنوات 3إلى سنة من

 59.3 42.0 42.0 126 سنوات 5 إلى 3 من

 100.0 40.7 40.7 122 سنوات 5 من أكثر

Total 300 100.0 100.0  

 

 إلى يعود الجزائري الشعبي القرض مع التعامل سبب

 Fréquence Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 25.7 25.7 25.7 77 يقدمها التي التسهيلات

 52.0 26.3 26.3 79 البنك مع الأصدقاء تعامل

 79.7 27.7 27.7 83 البنك لهذا الطيبة السمعة

 100.0 20.3 20.3 61 أذكرها ، أخرى

Total 300 100.0 100.0  

  

 

Test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon 

 total66 total55 total44 total33 total22 total11 total 

N 300 300 300 300 300 300 300 

Paramètres normaux
a,b

 
Moyenne 4,2050 4,0317 4,0875 3,6640 3,8120 3,9725 3,9621 

Ecart-type ,45267 ,46247 ,43668 ,46341 ,57167 ,49525 ,28250 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,226 ,199 ,198 ,125 ,132 ,155 ,065 

Positive ,144 ,119 ,136 ,064 ,074 ,100 ,065 

Négative -,226 -,199 -,198 -,125 -,132 -,155 -,047 

Z de Kolmogorov-Smirnov 3,919 3,453 3,437 2,172 2,290 2,693 1,134 

Signification asymptotique (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,153 

a. La distribution à tester est gaussienne. 

b. Calculée à partir des données. 
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 الالتزام

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

x11 300 3,98 ,954 ,055 

x12 300 4,12 ,777 ,045 

x13 300 3,71 1,028 ,059 

x14 300 4,08 ,838 ,048 

total11 300 3,9725 ,49525 ,02859 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t Ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

total11 34,012 299 ,000 ,97250 ,9162 1,0288 

x11 17,801 299 ,000 ,980 ,87 1,09 

x12 25,046 299 ,000 1,123 1,04 1,21 

x13 11,903 299 ,000 ,707 ,59 ,82 

x14 22,317 299 ,000 1,080 ,98 1,18 

 

 الثقة

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

y11 300 4,17 ,866 ,050 

y12 300 3,72 1,000 ,058 

y13 300 4,06 ,921 ,053 

y14 300 3,55 1,028 ,059 

y15 300 3,56 1,202 ,069 

total22 300 3,8120 ,57167 ,03301 
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Test sur échantillon unique 

 

 Valeur du test = 3 

t Ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

total22 24,602 299 ,000 ,81200 ,7470 ,8770 

y11 23,396 299 ,000 1,170 1,07 1,27 

y12 12,415 299 ,000 ,717 ,60 ,83 

y13 19,990 299 ,000 1,063 ,96 1,17 

y14 9,320 299 ,000 ,553 ,44 ,67 

y15 8,021 299 ,000 ,557 ,42 ,69 

 

 التفاعل

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

z11 300 2,80 1,147 ,066 

z12 300 4,20 ,854 ,049 

z13 300 3,21 1,062 ,061 

z14 300 3,98 ,973 ,056 

z15 300 4,13 ,898 ,052 

total33 300 3,6640 ,46341 ,02676 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

T Ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

total33 24,818 299 ,000 ,66400 ,6113 ,7167 

z11 -2,970 299 ,003 -,197 -,33 -,07 

z12 24,342 299 ,000 1,200 1,10 1,30 

z13 3,371 299 ,001 ,207 ,09 ,33 

z14 17,509 299 ,000 ,983 ,87 1,09 

z15 21,728 299 ,000 1,127 1,02 1,23 
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 الاتصال

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

r11 300 4,14 ,845 ,049 

r12 300 4,11 ,776 ,045 

r13 300 4,16 ,813 ,047 

r14 300 3,94 ,922 ,053 

total44 300 4,0875 ,43668 ,02521 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t Ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

total44 43,135 299 ,000 1,08750 1,0379 1,1371 

r11 23,304 299 ,000 1,137 1,04 1,23 

r12 24,843 299 ,000 1,113 1,03 1,20 

r13 24,642 299 ,000 1,157 1,06 1,25 

r14 17,726 299 ,000 ,943 ,84 1,05 

 

 الرضا

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

s11 300 3,64 1,065 ,061 

s12 300 4,17 ,717 ,041 

s13 300 4,11 ,910 ,053 

s14 300 4,21 ,730 ,042 

total55 300 4,0317 ,46247 ,02670 
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Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t Ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

total55 38,638 299 ,000 1,03167 ,9791 1,0842 

s11 10,467 299 ,000 ,643 ,52 ,76 

s12 28,187 299 ,000 1,167 1,09 1,25 

s13 21,137 299 ,000 1,110 1,01 1,21 

s14 28,644 299 ,000 1,207 1,12 1,29 

 

 الولاء

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

t11 300 4,40 ,639 ,037 

t12 300 4,27 ,719 ,042 

t13 300 4,10 ,791 ,046 

t14 300 4,05 ,940 ,054 

total66 300 4,2050 ,45267 ,02613 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t Ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

total66 46,107 299 ,000 1,20500 1,1536 1,2564 

t11 38,021 299 ,000 1,403 1,33 1,48 

t12 30,504 299 ,000 1,267 1,18 1,35 

t13 24,092 299 ,000 1,100 1,01 1,19 

t14 19,345 299 ,000 1,050 ,94 1,16 
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Comparaisons multiples 

LSD 

Variable 

dépendante 

(I) z (J) 

z 

Différence de 

moyennes (I-J) 

Erreur standard Signification Intervalle de confiance à 

95% 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

total8 

A 

B -,09111 ,07500 ,225 -,2387 ,0565 

C -,15581
*
 ,07115 ,029 -,2958 -,0158 

D -,22486
*
 ,07083 ,002 -,3643 -,0855 

b 

A ,09111 ,07500 ,225 -,0565 ,2387 

C -,06470 ,04743 ,174 -,1580 ,0287 

D -,13375
*
 ,04695 ,005 -,2262 -,0414 

c 

A ,15581
*
 ,07115 ,029 ,0158 ,2958 

B ,06470 ,04743 ,174 -,0287 ,1580 

D -,06906 ,04052 ,089 -,1488 ,0107 

d 

A ,22486
*
 ,07083 ,002 ,0855 ,3643 

B ,13375
*
 ,04695 ,005 ,0414 ,2262 

C ,06906 ,04052 ,089 -,0107 ,1488 

total66 

A 

B ,15079 ,11373 ,186 -,0730 ,3746 

C ,06905 ,10790 ,523 -,1433 ,2814 

D ,00290 ,10741 ,979 -,2085 ,2143 

b 

A -,15079 ,11373 ,186 -,3746 ,0730 

C -,08175 ,07193 ,257 -,2233 ,0598 

D -,14790
*
 ,07120 ,039 -,2880 -,0078 

c 

A -,06905 ,10790 ,523 -,2814 ,1433 

b ,08175 ,07193 ,257 -,0598 ,2233 

d -,06615 ,06145 ,283 -,1871 ,0548 

d 

A -,00290 ,10741 ,979 -,2143 ,2085 

b ,14790
*
 ,07120 ,039 ,0078 ,2880 

c ,06615 ,06145 ,283 -,0548 ,1871 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 
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 الجنس

 
Test d'échantillons indépendants 

 Test de Levene sur 

l'égalité des variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatéral

e) 

Différence 

moyenne 

Différence 

écart-type 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

t

o

t

a

l

8 

Hypothèse de 

variances égales 
,207 ,650 1,584 298 ,114 ,05552 ,03506 -,01347 ,12452 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

1,584 291,043 ,114 ,05552 ,03504 -,01344 ,12449 

t

o

t

a

l

6

6 

Hypothèse de 

variances égales 
5,045 ,025 1,227 298 ,221 ,06428 ,05239 -,03883 ,16739 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

1,209 267,746 ,228 ,06428 ,05315 -,04036 ,16892 

 

Statistiques de groupe 

 
X N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

total8 
 02385, 30355, 3,9391 162 ذكر

 02567, 30160, 3,8836 138 أنثى

total66 
 03245, 41300, 4,2346 162 ذكر

 04209, 49448, 4,1703 138 أنثى

 

عمرال  

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

total11 

Inter-groupes ,089 3 ,030 ,120 ,948 

Intra-groupes 73,246 296 ,247   

Total 73,336 299    

total22 

Inter-groupes 1,287 3 ,429 1,317 ,269 

Intra-groupes 96,429 296 ,326   

Total 97,717 299    
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total33 

Inter-groupes ,770 3 ,257 1,198 ,311 

Intra-groupes 63,441 296 ,214   

Total 64,211 299    

total44 

Inter-groupes ,792 3 ,264 1,390 ,246 

Intra-groupes 56,224 296 ,190   

Total 57,016 299    

total55 

Inter-groupes 1,234 3 ,411 1,941 ,123 

Intra-groupes 62,716 296 ,212   

Total 63,949 299    

total66 

Inter-groupes ,566 3 ,189 ,920 ,431 

Intra-groupes 60,701 296 ,205   

Total 61,267 299    

Total 

Inter-groupes ,119 3 ,040 ,496 ,686 

Intra-groupes 23,743 296 ,080   

Total 23,862 299    

 

 المستوى الدراسي

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

total11 

Inter-groupes 2,279 3 ,760 3,165 ,025 

Intra-groupes 71,056 296 ,240 
  

Total 73,336 299 
   

total22 

Inter-groupes 3,666 3 1,222 3,846 ,010 

Intra-groupes 94,051 296 ,318 
  

Total 97,717 299 
   

total33 

Inter-groupes ,420 3 ,140 ,650 ,583 

Intra-groupes 63,791 296 ,216 
  

Total 64,211 299 
   

total44 

Inter-groupes 2,595 3 ,865 4,704 ,003 

Intra-groupes 54,421 296 ,184 
  

Total 57,016 299 
   

total55 

Inter-groupes 2,092 3 ,697 3,337 ,020 

Intra-groupes 61,857 296 ,209 
  

Total 63,949 299 
   

total66 

Inter-groupes ,963 3 ,321 1,575 ,196 

Intra-groupes 60,305 296 ,204 
  

Total 61,268 299 
   

Total 

Inter-groupes 1,101 3 ,367 4,772 ,003 

Intra-groupes 22,761 296 ,077 
  

Total 23,862 299 
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 مدة التعامل مع القرض الشعبي الجزائري

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

total11 

Inter-groupes ,015 2 ,008 ,031 ,970 

Intra-groupes 73,321 297 ,247 
  

Total 73,336 299 
   

total22 

Inter-groupes 1,571 2 ,785 2,426 ,090 

Intra-groupes 96,146 297 ,324 
  

Total 97,717 299 
   

total33 

Inter-groupes ,999 2 ,499 2,346 ,097 

Intra-groupes 63,212 297 ,213 
  

Total 64,211 299 
   

total44 

Inter-groupes ,416 2 ,208 1,091 ,337 

Intra-groupes 56,600 297 ,191 
  

Total 57,016 299 
   

total55 

Inter-groupes ,198 2 ,099 ,461 ,631 

Intra-groupes 63,751 297 ,215 
  

Total 63,949 299 
   

total66 

Inter-groupes 1,603 2 ,802 3,991 ,019 

Intra-groupes 59,664 297 ,201 
  

Total 61,268 299 
   

Total 

Inter-groupes ,132 2 ,066 ,828 ,438 

Intra-groupes 23,730 297 ,080 
  

Total 23,862 299 
   

 

 

 cpaسبب التعامل مع 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

total11 

Inter-groupes ,606 3 ,202 ,822 ,482 

Intra-groupes 72,730 296 ,246   

Total 73,336 299    

total22 

Inter-groupes 2,220 3 ,740 2,293 ,078 

Intra-groupes 95,497 296 ,323   

Total 97,717 299    

total33 
Inter-groupes 1,687 3 ,562 2,662 ,048 

Intra-groupes 62,525 296 ,211   
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Total 64,211 299    

total44 

Inter-groupes ,244 3 ,081 ,424 ,736 

Intra-groupes 56,771 296 ,192   

Total 57,016 299    

total55 

Inter-groupes ,300 3 ,100 ,464 ,707 

Intra-groupes 63,650 296 ,215   

Total 63,949 299    

total66 

Inter-groupes 1,000 3 ,333 1,637 ,181 

Intra-groupes 60,268 296 ,204   

Total 61,267 299    

Total 

Inter-groupes ,163 3 ,054 ,677 ,567 

Intra-groupes 23,699 296 ,080   

Total 23,862 299    

 

 العمر

 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

total66 

Inter-groupes ,566 3 ,189 ,920 ,431 

Intra-groupes 60,701 296 ,205   

Total 61,267 299    

TOTAL8 

Inter-groupes ,237 3 ,079 ,857 ,464 

Intra-groupes 27,290 296 ,092   

Total 27,526 299    

 

 المستوى الدراسي

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

total66 

Inter-groupes ,963 3 ,321 1,575 ,196 

Intra-groupes 60,305 296 ,204   

Total 61,268 299    

TOTAL8 

Inter-groupes 1,303 3 ,434 4,901 ,002 

Intra-groupes 26,224 296 ,089   

Total 27,526 299    
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 cpaمدة التعامل مع 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

total66 

Inter-groupes 1,603 2 ,802 3,991 ,019 

Intra-groupes 59,664 297 ,201   

Total 61,268 299    

TOTAL8 

Inter-groupes ,152 2 ,076 ,826 ,439 

Intra-groupes 27,374 297 ,092   

Total 27,526 299    

 

 cpaسبب التعامل مع 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

total66 

Inter-groupes 1,000 3 ,333 1,637 ,181 

Intra-groupes 60,268 296 ,204   

Total 61,267 299    

TOTAL8 

Inter-groupes ,290 3 ,097 1,049 ,371 

Intra-groupes 27,237 296 ,092   

Total 27,526 299    

 

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

tot_total .065 300 .153 .993 300 .165 

a. Correction de signification de Lilliefors 
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Comparaisons multiples 

Variable dépendante: total66  

 LSD 

(I) r (J) r Différence de 

moyennes (I-J) 

Erreur standard Signification Intervalle de confiance à 95% 

Borne inférieure Borne 

supérieure 

1-3 
3-5 ,06364 ,07388 ,390 -,0817 ,2090 

5-à ,18679
*
 ,07423 ,012 ,0407 ,3329 

3-5 
1-3 -,06364 ,07388 ,390 -,2090 ,0817 

5-à ,12315
*
 ,05693 ,031 ,0111 ,2352 

5-à 
1-3 -,18679

*
 ,07423 ,012 -,3329 -,0407 

3-5 -,12315
*
 ,05693 ,031 -,2352 -,0111 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 

 3الملحق رقم 

 :مصطلحات البحث

 ، حيثأول من استخدمه ) (berry  وكان 1983ظهر هذا المفهوم لأول مرة عام التسويق بالعلاقات :
عرف التسويق بالعلاقات على أنه " عملية جذب الزبائن والاحتفاظ بهم وتعزيز العلاقات معهم في منظمات 

ثم الاحتفاظ بهم وتعزيز الإشباع  ،جذب الزبائن ،يث يقوم على ثلاثة أسس هامة وهيمتعددة الخدمات " ح
خلال استهلاكه  والولاء لديهم من خلال تقديم المنافع المميزة والقيمة المضافة التي يسعى الزبون إلى تحقيقها من

 .للسلعة أو الخدمة

إلى تحقيق ولاء الزبون من خلال المبادرة إلى بناء وصيانة  فلسفة تهدف:  (CRM)إدارة علاقات الزبون 
 علاقات طويلة الأجل مع هؤلاء الزبائن .

للتعامل  وانتمائهم الشراء عملية على إقبالهم وزيادة العملاء رضا زيادة إلى تهدف إستراتيجية عن عبارة: الولاء
 . الأخرى المؤسسات المنافسة من غيرها دون المؤسسة نفس مع

 ة مقابل التضحية بالنقود والجهد.الحالة النفسية للإنسان التي يشعر بها عندما يحصل على مكافئ: الرضا

 

 


