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 ا طوال مشواريما ورافقتني دعواتهمني بحبهاغمر ففي قلبي حب المثابرة والاجتهاد..  اني وغرساإلى من علم:  

 اعمرهم وأطالالله  ما.. حفظهالغاليينّ والديا
 كان نعم العون والسندو  فلم يكف عن دعمي وتحفيزي..  فرحتهفي نجاحي  ىإلى من رأ: 

 الله وأدام بيننا العشرة الطيبة رعاهزوجي الغالي .. 
 رجلا عظيما متشبعا بالعلم والثقافة أراه أنحلم أو  ..أرى فيه غدا مشرقا وأملا  من إلى 

 ولوالدهرعاه الله وجعله ذخرا وفخرا لي .. أميري الصغير

 أساتذتي الأفاضل ،من علموني وغرسوا في قلبي حب العلم ،إلى من انتظرت الفرصة طويلا لشكرهم: 
 " مزيان السغني". ،" علاندة فريدة" ،" زرداني فوزية" ،"حمري سامية"

  يوفقهم جميعا في حياتهم ويبارك لهم  أنراجية من المولى  ،صبرينة ومروان ،سفيان :كل باسمه  وأخواتي إخوتيإلى
 أما الصغيرة "رولا" فآمل أن توفق في مسارها الدراسي وان تسير دربا مليئا بالنجاح والتميز.  ،أولادهمفي 
 مريم وإيمان : صراح، بشرى،العمرصديقات  ،العزيزات على قلبي ،إلى رفيقات الدرب. 
 ينتفع به علما هذا العمل المولى عز وجل أن يجعل ةسائل ،إلى جميع طلبة العلم. 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 .هذا العمل لإتمام وأعاننان وفقنا خرا على نعمه وفضله لأآو  أولاالحمد لله 

ته الطروحةهم من قريب أو من بعيد في إنجاز هكل من سالعرفانا بالجميل   

:بالشكر الجزيل إلى نتقدم   

 على كل نصائحه وتوجيهاته العلمية القيمةزبير عياشالمشرف الدكتور " الأستاذ ". 
 لتقييم عملنا هذا ومجهوداتهم لتسخير وقتهم لجنة المناقشة أعضاء الأفاضل الأساتذة. 
 .لكل من كانت له بصمة وساهم ولو من بعيد في إتمام هذا العمل 

 

﴾ اهن اعمل صالحا ترضأوعلى والدي و  رب أوزعني أن أشكر نعمتك التي أنعمت علي﴿   

(15الآية  ،حقاف)سورة الأ  
 



 ملخص الدراسة
 

 ملخص الدراسة

إبراز لرئيسي لها ن الهدف احيث كا ،ائرخدمات الهاتف النقال بالجز  تسويق بالعلاقات على ولاء زبائنال أثربحثت الدراسة في     
تحديد أكثر اولنا كما ح  ،ىة أخر من جه ومؤشرات ولاء الزبونالمعتمدة من جهة  طبيعة العلاقة بين أبعاد التسويق بالعلاقات

مكامن القوة  دتحديمن خلال  ،بائنهاز لتركيز على دعم ولاء في ا مؤسسات الهاتف النقالوهذا لمساعدة  ،وأقواها تأثيراالأبعاد 
 .في علاقتها بهم مواطن الخللو 

ا والسلوكية.  راه الموقفية منهاته ومؤشا في محدد، تناولنا مفهوم الولاء وبحثنأبعادهبعد التطرق لمفهوم التسويق بالعلاقات واستعراض    
مارة مع البيانات استرئيسية لجال ةاحيث كانت الأد ،كما قمنا بإجراء دراسة ميدانية على مستوى قطاع الهاتف النقال بالجزائر

لتحليل الإجابات  .Spss V) 25اد على برنامج )استبيان وزعت على عينة عرضية من زبائن خدمات الهاتف النقال. وبالاعتم
معالجة  ،لتعاطفا ،التفاعل ،لجودةا ،روابطال ،الالتزام ،تم التوصل إلى مجموعة من النتائج أهمها تأثير أبعاد التسويق المعتمدة )الثقة

تمدة ق بالعلاقات المعد التسويعاة أبتفاوتت نسبة مساهمكما   ،الشكاوي والرضا( على ولاء زبائن خدمات الهاتف النقال بالجزائر
بنسبة  رية الأكثر تأثراسية السعلحساكان مؤشر ا  ،ففيم كانت نسبة تأثر مؤشر الكلمة المنقولة الأضعف ،على مؤشرات ولاء الزبون

 .بالمائة( 25.6( ثم سلوك الشكاوي )29.7متبوعا بمؤشر إعادة الشراء ) ،بالمائة 32.5بلغت 

النقال  عد متعاملي الهاتفن تساأل نأم التي ،قمنا بتقديم مجموعة من التوصيات والاقتراحات ،بناء على النتائج المتوصل إليها   
 بالجزائر على تعزيز ولاء زبائنهم وتحسين جودة علاقتهم بهم.

 لاتصالاتا طاعق ،الخدمات ،الولاء ،جودة العلاقة ،علاقات الزبائن ،التسويق :الكلمات المفتاحية، ... 
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‌تمهيد

وهو الركيزة   ،فهو همزة الوصل بين بيئة المؤسسة الداخلية والخارجية ،هميةأيعتبر التسويق من أكثر المجالات الدراسية ديناميكية و    
باستمرار ومفهومه يتطور ن نشاطاته وممارساته تتوسع إلذا ف ،المبيعات والمشتريات وغيرها ،كالإنتاجالتي تستند عليها باقي الوظائف  

لمتغيرات وهذا بسبب تأثير العديد من ا، ليس هو ذاته كما كان في القرن السابقفالتسويق الذي نعرفه اليوم  ؛بشكل كبير
    .صياغة مرتكزاته النظرية والتطبيقية وإعادة أساسيتهتنقيح  ،ساهمت في بلورة مفهومهالتي  المستجداتو 

وهذا  لتسويق مفهوما وممارسة، إلا أنه ظل مرتكزا على إبرام الصفقات أو إتمام المعاملات،با الثورة التي عصفتعلى الرغم من و    
مفرزات وتغطي الجديد يطغى عليها  أن أما تفت التيالبيئة التسويقية كادة ولااستقرار أعدم حد من قدرة المؤسسة على مواجهة ما 

فكره اقتناص الفرص  الذي يرتكز علىفالمؤسسات وفي كنف التسويق التقليدي  ؛ملامح الأسواق ومختلف قواهاتقلباتها على 
ولأنها لم تطمح إلا لبلوغ أرباح معينة أو تغطية حصة سوقية  ،المنظور قريبة غير الأهدافتحقيق  لم تتمكن منالتسويقية السريعة 

 الاستمرار والتفوق. ،فإنها كانت تركض وباستمرار وراء كسب زبائن جدد اعتقادا منها أن هذا ما سيضمن لها البقاء ،محددة

وبعد أن بات الزبون مركز ، الأسواق من جهة أخرىاحتدام المنافسة وتشبع  ،من جهة التقليدي ونظرا لمحدودية المفهوم التسويقي   
 درجت مقاربةباعتماد  -التسويق -ه مفهوم من الضروري تحيين أصبح ،قوى في نشاطات المؤسسةالقوة وصاحب السلطة والتأثير الأ

بدراسة ضاعف الاهتمام ومن هنا ت ،وتجعل من العلاقة بهم على المدى البعيد محور الاهتمام ،كأولوية قصوى  التوجه بالزبائن وتضع
فقا لما و فراحت تركز على تكييف ممارساتها التسويقية  ،وتغيرت نظرة المؤسسة لزبائنها الأجلاقتصاديات علاقات الزبائن طويلة 

 ."التسويق بالعلاقات" بد لظهور اتجاه تسويقي جديد يعرف وهو ما مه ،توجهاتهمرغباتهم و و يتناسب 

وهو توجه يناسب   ،عنهاالتقليدي نظيره ويغطي التسويق بالعلاقات العديد من النقائص ويسد الكثير من الفجوات التي عجز    
خاصة بالمجال الخدمي نظرا للاملموسية الخدمات وطبيعة الاتصال المستمر والتفاعل  كل القطاعات وينجح في العديد من الحالات

الاحتفاظ بالزبائن والتركيز على تعزيز العلاقة  أنوبشكل قاطع  أثبتتن الدراسات الحديثة قد ولأالمباشر بين مقدم الخدمة والزبون. 
جل الخدمية صبت المؤسسات  ،ققة من كسب الجدد منهمأرباحا ويحقق مزايا لا تضاهيها تلك المحللمؤسسات  معهم يدر

يجب  لذا ،مال يجب الاستثمار فيه رأسالزبون  نأاهتمامها على تحقيق ذلك بوسائل متنوعة واستراتيجيات ترتكز على حقيقة 
نقطة الانطلاق لعلاقة متينة لا تفككها محاولات المنافسين ولا تضعفها  به الأوللجعل اللقاء  العمل الجهيد والسعي الحثيث

 للخدمات. تلقيه أثناء الهفوات التي قد تحدث

ارتباط  إلىه ونعنده حد تكرار سلوك شراء ويتجاوز  وننحو مستوى يتخط ميدفعهس بزبائنهاإن تمتين المؤسسة وتجويدها لعلاقتها    
في رسم  كاءصفة الشر  بل سيتخذون ،لخدماتها ينلمنتجاتها ومتلق نمجرد مشتري لن يصبحوا منهإلذا ف ،والتزام عميق برعاية علامتها

فتخف  ،كما أن ركيزة تقييمهم لما يتلقونه ستتغير،والمروجين لها بشكل مجاني وسمعتهاعنها وعن  ينالمدافع ،الخطط التسويقية
 فالأثر سيطغى على مختلف جوانب العلاقة ويغير مختلف ملامحها. ،ية ويتغير أسلوب شكاويهمحساسيتهم السعر 
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‌إشكالية‌الدراسة‌.أولا

فهو يساهم في تعزيز  ،وجه بديل  للتسويق التقليديالقصوى التي يحققها تبني  وتطبيق التسويق بالعلاقات كت الأهميةشك في لا   
نتائج أن  وعلى الرغم من ،لاقتناصهم المنافسين أمام الأبوابوتجويد علاقة المؤسسة بزبائنها بشكل يمكنها من كسب ولائهم وسد 

التي  بين المتغيرينثر الأ قوة ا تعارضت من حيثأنهإلا  ،ذلك أثبتت قدعلى وجه التحديد بقطاع الخدمات  أجريتالدراسات التي 
 خر نظرا لمميزات السوق وخصائص الزبائن من جهة أخرى.ومن بلد لآ ،لطبيعة الخدمة في حد ذاتها من جهة تبقى خاضعة

قطاع  عرففقد  ،ومختلف المؤشرات الأرقاموبدليل  ،الهاتف الثابت والتوجه نحو الهاتف المحمول كبديل اوبسبب تقادم تكنولوجي   
 ،2002مليار د.ج سنة  14القطاع  أعمالففيم بلغ رقم  ،باقي القطاعات تشهدهتطورا ونموا لم الاتصالات اللاسلكية بالجزائر 

ت مع الارتفاع ننسبة الاختراق فتزام أما ،2010مليار د.ج سنة  222ف مليار د.ج  119.5ليبلغ  2005تضاعف سنة 
بالمائة سنة  90حاجز  تجاوزت ،مليون 13 فاقبعدد مشتركين  2005بالمائة سنة  42ففيم لم تتخط  ،المذهل لعدد المشتركين

حيث  ،تجاوز كل التوقعاتالسابقة و  فقد عرفت تحطيم الأرقام 2016أما سنة  ؛مليون مشترك 33بعدد مشتركين قارب  2010
 بالمائة.  113مليون وتخطت نسبة الاختراق  47فاق عدد المشتركين 

وهو ما لم  ،هم السوقيةحصصقارب نسب توتغطيتها بالكامل من قبل متعاملي الهاتف النقال الثلاث تزامن و إن تشبع السوق    
لذا فجل ما بإمكان كل منهم فعله هو العمل وبجد للاحتفاظ بزبائنه القائمين والمحاولة  ،متسع من السوق يمكن اختراقها يبق لهم

التي يعتبر التسويق بالعلاقات  والتوجهاتوهذا من خلال تبني جملة من الاستراتيجيات  ،من مرة إلى حين لاقتناص زبائن المنافسين
لتجيب عن فقد جاءت دراستنا هته  خرآو التوجه بين قطاع  لكن ونظرا لاختلاف قوة الأثر الذي تحدثه أبعاد هذا ،حدهاأ

 :التاليالرئيسي التساؤل 

‌؟‌الهاتف‌النقال‌بالجزائر‌مؤسسة‌"موبيليس"‌زبائنولاء‌‌تعزيز‌علىالتسويق‌بالعلاقات‌‌ثرأما‌مدى‌

 :مجموعة من الأسئلة الفرعية الآتية أدرجنا ،التساؤل الرئيسيهذا انطلاقا من و 

 ؟وما هي العوامل والظروف التي ساهمت في بلورة مفهومه وتحديد أسسه ،المقصود بالتسويق بالعلاقاتما  .1
 ؟ذلك ؟ وكيف يتم تحقيقئها ضرورة الاهتمام بولاولم ؟كيف صار الزبون رأس مال يجب الاستثمار فيه .2
 ؟كل منها  العلاقات البينية الموجودة بين هي وما ؟بالعلاقاتما هي أبعاد التسويق  .3
وهل تدرك هته  ؟ما واقع تبني التسويق بالعلاقات كتوجه تسويقي حديث من قبل مؤسسة "موبيليس" للهاتف النقال .4

 ؟المؤسسة أهميته وأثره البالغ في تعزيز ولاء زبائنها
 ؟زبائن مؤسسة "موبيليس" للهاتف النقالولاء ما هي أكثر أبعاد التسويق بالعلاقات وأقواها تأثيرا على  .5

‌



 المقدمة

 

 
 

 ج‌

‌فرضيات‌الدراسة.ثانيا

التسويق  لأبعاد تأثيروجود  حول منهاالرئيسية الفرضيات تمحورت  اعتمدنا مجموعة من  كإجابة أولية على الإشكالية المطروحة،    
  :كما يلي  صياغتهافجاءت  ،للهاتف النقال "موبيليس"زبائن مؤسسة ولاء على بالعلاقات المعتمدة 

لأبعاد التسويق بالعلاقات  )الثقة، الالتزام، (  α≤0.05عند مستوى دلالة )يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ‌:الرئيسيةالفرضية‌
  لهاتف النقال.ل "موبيليس"ة مؤسسبائن ز في تعزيز ولاء  الرضا(و الروابط، الجودة، التفاعل، معالجة الشكاوي، التعاطف 

 هي بمثابة حلول محتملة قابلة للاختبار بناءا على الإشكالية الموضوعة: ،فرعيةوقد انبثقت عن هته الفرضية الرئيسية أربع فرضيات 

لأبعاد التسويق بالعلاقات  )الثقة، (  α≤0.05عند مستوى دلالة )يوجد أثر ذو دلالة إحصائية .‌الأولىالفرضية‌الفرعية‌ .1
لنقل  ة "موبيليس"مؤسس استعداد زبائنفي تعزيز  الرضا(و الالتزام، الروابط، الجودة، التفاعل، معالجة الشكاوي، التعاطف 

  ايجابية عنها. تإحالا
لأبعاد التسويق بالعلاقات  )الثقة، (  α≤0.05عند مستوى دلالة )يوجد أثر ذو دلالة إحصائية الفرضية‌الفرعية‌الثانية.‌ .2

  .ة "موبيليس"مؤسسبائن دة الشراء لز على نية اعا الرضا(و الالتزام، الروابط، الجودة، التفاعل، معالجة الشكاوي، التعاطف 
لأبعاد التسويق بالعلاقات  )الثقة، (  α≤0.05عند مستوى دلالة )يوجد أثر ذو دلالة إحصائية الفرضية‌الفرعية‌الثالثة.‌ .3

  ة "موبيليس".مؤسسبائن ز على سلوك شكاوي  الرضا(و الالتزام، الروابط، الجودة، التفاعل، معالجة الشكاوي، التعاطف 
لأبعاد التسويق بالعلاقات )الثقة، (  α≤0.05عند مستوى دلالة )يوجد أثر ذو دلالة إحصائية الفرضية‌الفرعية‌الرابعة.‌ .4

  ة "موبيليس".مؤسسبائن ز على الحساسية السعرية ل الرضا(و الالتزام، الروابط، الجودة، التفاعل، معالجة الشكاوي، التعاطف 

‌‌مبررات‌اختيار‌الموضوع .ثالثا

بل هو نتيجة لبحث معمق وقرار مدروس  ،متسرعاما جاء قرارا لم يكن وليد الصدفة و  الأطروحةانتقاءنا لموضوع هذه  إن   
 :بعض منها ما يليالموضوعية فيتنوعت دوافعه بين الشخصية منها و 

التسويق  إدارةلمواضيع  تنافدراس ،الميول الشخصي نحو مواضيع التسويق بشكل عام والاستراتيجي منه على وجه التحديد -
فالتسويق ليس علما مضبوطا تحكمه  ،للتخصص والتعمق أكثر فيه نادفعتالماجستير كان قد ولد رغبة جامحة مرحلة خلال 
 شدنا إليه. مجالا حيويا ديناميكياوهذا ما يجعل منه  ،بل هو مزيج بين العلم والفن ،القوانين

ينطوي  الأخيرهذا  ،توجهات التسويق الاستراتيجي برزأث و حدأتناول دراستنا موضوع التسويق بالعلاقات الذي يعد ت -
 بالتخصص. علاقته المباشرةعن لا يبتعد  للموضوع ن انتقاءناإلذا ف ،الأعمال لإدارةالتسويق التي تعد فرعا  إدارةتحت غطاء 

لا يزال الخلط بينها وبين بعض وهو من المفاهيم التي  ،التسويق بالعلاقات من أهم المواضيع الحديثة في مجال التسويق -
 .الأهميةفك اللبس بشأنه أمر في غاية ن تناوله بغية إلذا ف ،بشكل دقيق بعدلم تضبط  أبعاده أنكما   ،المفاهيم الأخرى قائما
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وفي ظل اشتداد المنافسة نه أحيث  ،أهميتها وإغفالمحدودية تبني التوجهات الحديثة في التسويق بالمؤسسات الجزائرية عموما  -
بات من الضروري التركيز على الحفاظ على الزبائن نه قد إف ،خصوصا في قطاع الاتصالات وتقلص الحصة السوقية المتاحة

 لتناول ومفهوم ولاء الزبون قد حركته وعززته ملامح وسمات السوق المدروسة.ن دافعنا إلذا ف ،وتعزيز ولائهم

‌رابعا.‌صعوبات‌البحث

برز الصعوبات التي أوفيم يلي  ،الجانب النظري أو الدراسة الميدانية إعدادسواء عند  طريق الباحث مجموعة من العراقيل يعترض   
 :الأطروحةواجهناها أثناء العمل على إتمام هته 

وهو ما دفعنا للاستنجاد والاعتماد على الانجليزية منها بنسبة  ،قلة المراجع العربية التي تناولت موضوع التسويق بالعلاقات -
على وجه جاء  وإنما ،عموما المتمعنة والترجمة ةحول الوقت الذي تطلبنا للقراء بالأساسوالصعوبة هنا لم تتمحور  ،كبيرةجد  

 .لصعوبة ترجمة بعض المصطلحات بشكل دقيق ومضبوطالتحديد 
 ،أكثرفالثقة على سبيل المثال درست في حقلي علم النفس والاجتماع  ،ندرة المراجع التي تناولت بعض متغيرات الدراسة -
 وهذا ما استلزم منا البحث في مراجع عديدة ومتنوعة المجالات. ،دودالتسويق فقد تم تناولها على نطاق جد مح إطاروفي  أما
فمن خلال اطلاعنا على عدد من المراجع   ،التسويق بالعلاقات أبعادفي تحديد وضبط  الصارخالجدل الواسع والتضارب  -

لنتبنى في الأخير وهذا ما تطلب منا التوسع والتعمق أكثر  ،باحثكل   أدرجهاالتي  الأبعادكان من الصعب علينا اعتماد 
 صحة وتمثيلا. والأقرباعتمادا  الأكثر رأيناهاالتي  الأبعادمجموعة 

وهو ما تطلب منا توزيعها بشكل شخصي  ،الاستبيان أسئلةعلى  والإجابةالعينة بالتجاوب  أفرادبعض  إقناعصعوبة  -
كما أن تضمن الأسئلة لبعض المصطلحات التسويقية التي قد يصعب فهمها أو سوء تفسيرها من   ،جميعها لضمان الإجابة عن

 موثوقة وصحيحة. إجاباتمنا مجهودا مضاعفا لتبسيطها وتفسيرها لهم بغية الحصول على  استلزمقد  ،قبل المستجوبين

‌أهمية‌الدراسة.‌أهداف‌و‌خامسا

التكنولوجيا، أصبح من الضروري على  تـأثيرالمنافسة الشـديدة و  خضموفي  ،البيئة التسويقيةفي ظل التغيرات الجذرية الحاصلة في    
أن تواكب المستجدات وتركز على تبني على وجه الخصوص وتلك الناشطة بقطاع الهاتف النقال  ،الجزائرية عموماالمؤسسات 

يجعل من خيار الهاتف النقال بع سوق فتش نمو وتفوق. ،ءبقا ،من ربح أهدافهاتحقيق  إلىالتوجهات التسويقية الحديثة لتتوصل 
التي يقدمها متعاملو التكنولوجيا كما أن تقارب   ،السعي لاقتناص زبائن المنافسين عنالحفاظ على قاعدة الزبائن الحالية الأفضل 

وهو ما قد  ،والسعر يجعل الفروق بينها ضئيلةمن حيث الجودة المتاحة العروض عدم التمايز الكبير بين و  ،الهاتف النقال ببلادنا
الثقة وغيرها من أبعاد التسويق بالعلاقات هو ما قد  ،الروابط العلائقية ،تعزيز الرضان إف وعليه ،يدفع بالزبون للرحيل نحو المنافسين

 يعزز من فرص إبقاء وتجويد العلاقة بالزبائن.
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والتي أثبتت أهمية التسويق بالعلاقات وضرورة تعزيز ولاء  ،تلفة وأسواق متباينةوتزامنا مع الدراسات التي أجريت في قطاعات مخ   
   :لتحقيق وبلوغ الأهداف الآتيةالحثيث ن هته الدراسة جاءت في إطار سعينا إف ،الزبائن

 .معانيها معه تتقاربمحاولة ضبط مفهومه لتمييزه عن المفاهيم التي تقديم خلفية نظرية حول مفهوم التسويق بالعلاقات، و  -
وتسليط الضوء على قدرته ودوره الفعال في تعزيز فرص المؤسسة  ،س مال قيم يجب الاستثمار فيهأالزبون كر  أهمية إبراز -

 كه وجعله نقطة الانطلاق لمختلف أنشطةوكذا لفت الانتباه لضرورة تجويد العلاقة به والاهتمام بدراسة سلو  ،للبقاء والنجاح
 خصوصا التسويقية منها. ،المؤسسة

 البينية والأثرالعلاقات طبيعة وكذا تحديد  ،التسويق بالعلاقات وتمييزها عن بعضها البعض أبعادمحاولة تحديد وضبط  -
 منها على ولاء الزبون.الوسيطي لكل 

فكل  ،إبراز أهمية فهم متغيري الدراسة لمتعاملي الهاتف النقال عموما والمؤسسة المنتقاة للدراسة الميدانية على وجه التحديد -
 وهذا ،من التسويق بالعلاقات وولاء الزبون من المفاهيم التي يجب على المؤسسات فهمها بشكل صحيح وتبنيها بشكل سليم

 من البقاء في سوق تعد المنافسة فيها الأشرس من بين باقي القطاعات. حتى تتمكن
 على أمل أن يكون مرجعا مفيدا وقيما لطلاب العلم. ،بمحتويات هذا العمل ثراء المكتبة الجامعية الجزائريةإمحاولة  -
وهذا لمساعدة المؤسسة  ،وأقواها تأثيراالتأكد من وجود علاقة بين التسويق بالعلاقات وولاء الزبون وتحديد أكثر الأبعاد  -

 محل الدراسة في التركيز على دعم علاقتها بزبائنها وسد المنافذ أمام منافسيها والتصدي لمختلف محاولاتهم في جذب زبائنها.
 .وهذا ما سيمكنها من التركيز على تحسينها وتجويدها ،تحديد مواطن الخلل في علاقة المؤسسة محل الدراسة بزبائنها -

‌.‌حدود‌الدراسةسادسا

 :الحدود التالية ضمنانحصرت هته الدراسة  ،نظرا لبعض القيود   
 . البواقي أمدراستنا هته انحصرت على مستوى مدينة  أن إلا ،كافة  ربوع الوطنب "موبيليس"مؤسسة  تنشط :الحدود‌المكانية .1
حيث انطلقت عملية توزيع الاستبيان وجمع وتحليل  ،أشهر تقريباستة مدة انجاز الدراسة الميدانية  تتراوح :الزمنيةالحدود‌ .2

 .2018 شهر جانفي إلى غاية  2017 اوتشهر من  المبحوثين انطلاقا إجابات
 .النقال للهاتفزبائن مؤسسة "موبيليس" قتصر البحث على دراسة الموضوع من وجهة نظر االحدود‌البشرية:‌ .3
 لذا  ،بشكل دقيق يتم ضبطهامن دراسة لأخرى ولم  المعتمدةأبعاد التسويق بالعلاقات  اختلفت :المتعلقة‌بالمتغيراتالحدود‌ .4

 ،الروابط ،الرضا ،الجودة :اعتماد أكثرها تداولا والتي تمثلت فيفقد حاولنا وبناءا على الدراسات السابقة التي تم الاطلاع عليها 
الكلمة المنقولة  ،تكرار الشراء :أما متغيرات ولاء الزبائن فشملت .التعاطف ومعالجة الشكاوي ،الاتصالات ،الثقة ،الالتزام

 الحساسية السعرية وسلوك الشكاوي. ،)الإحالة(
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‌المستخدمة‌والأدوات.‌منهج‌البحث‌اسابع

 ،الموضوع التي تخدم المعلومات جمع سياقفي  الوصفي‌المنهجلى اعتمدنا ع ،نظرا لطبيعة موضوعنا وبلوغ غايات وأهداف بحثنا   
 المنهج خطوات تطبيق فيها يتم الاجتماعي البحث طرق من وهو طريقة ،المسح‌الاجتماعيوعلى وجه التحديد تم اعتماد نمط 

 تصور التي المعلومات كافة  على نحصل بحيث ،جغرافية منطقه في سائدة معينة مشكلة أو ظاهرة دراسة على عمليا تطبيقا العلمي
   .العلمية الأغراض في منها الاستفادة يمكن البيانات وتحليل تصنيف وبعد ،المدروسة الظاهرة جوانب مختلف

في حين  ،نه أسلوب يعتمد عليه المنهج الوصفيأوالذي يرى البعض  ،دراسة‌الحالةأما عن الأسلوب المعتمد فكان أسلوب     
. ويعتمد أسلوب دراسة لحالة على جمع بيانات يعتبره آخرون منهجا قائما بذاته له أدواته وخصوصياته كباقي المناهج الأخرى

أو عدد محدود من الحالات وذلك بهدف الوصول إلى فهم أعمق للظاهرة المدروسة ومعلومات كثيرة وشاملة عن حالة فردية 
 وكذلك عن ماضيها وعلاقاتها من أجل فهم أعمق وأفضل للمجتمع الذي تمثله.

‌العرضية هو أسلوب المعاينة المعتمد وقد كان   مؤسسة "موبيليس" حيث أن اهتمامنا انصب على زبائن ‌،الصدفيةأو  العينة
حيث ولتحقيق هذا قمنا بتوزيع الاستبيانات وفق طريقتين تمثلت الأولى  ؛فقد توجهنا بشكل مباشر نحوهم‌لذلك ،للهاتف النقال

توجهنا حيث  ،ل شخصيأما الثانية فكانت بشك ،المتواجدة بمدينة أم البواقي ةالمؤسسعلى مستوى وكالة في توزيع مجموعة منها 
‌.دون تعاملهم مع المؤسسةأولئك الذين يؤكعلى  نحو مجموعة من الأفراد والاكتفاء بتوزيع الاستبيانات

‌.‌الدراسات‌السابقةثامنا

‌بالعلاقات .أ ‌تناولت‌التسويق ‌التي لاطلاع على مجموعة من الدراسات التي تناولت موضوع التسويق با قمنا‌:الدراسات
ما ركزت على مفهوم التسوق بالعلاقات والبحث في متطلباته ومدى تطبيقه في بعض  هامن ،بالعلاقات دون ربطه بولاء الزبائن

 :ومن بين هذه الدراسات ومنها ما تناولته وبحثت في أثره على بعض المتغيرات الأخرى كالميزة التنافسية والأداء وغيرها. ،القطاعات

 1(محمد‌يإبراهيم‌دكرور‌منى‌)دراسة‌.‌1

مجال  وفي ،عموماالبيئة المصرية  تطبيق مفهوم تسويق العلاقات في علـى مـدى إلى التعرف دراسةهذه المن وراء  هدفت الباحثة   
 بمفهوم تسويقالعاملين بالبنوك التجارية إلمام  دراسة إستطلاعية للتعرف على مدىب قامـتقد لذا ف ،المصرفية بصـفة خاصـة الخدمة

البنوك التجارية من  زبائنالتعرف على ما يلمسه و  ،وافر هذه المتطلبات هذا من ناحيةمدى تالكشف عن العلاقات ومتطلباته، و 
  .من ناحيـة أخـرى العلاقات على مستوى تلك البنوكتسويق   أنشطة توافر

                                                           
أطروحة دكتوراه في إدارة ‌مقترح‌لتطبيق‌تسويق‌العلاقات‌في‌مجال‌الخدمة‌المصرفية‌بالبنوك‌التجارية‌في‌مصر،‌إطار،‌منى إبراهيم دكروري محمد 1

 .2005 ،مصر  ،جامعة المنصورة ،الأعمال
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 ،تمثلت الأولى في الاطلاع على مدى إدراك وفهم الموظفين لمفهوم التسويق بالعلاقات ؛وقد تمت الدراسة الميدانية وفق خطوتين   
 نتائج تلك أظهرتوقد  التجارية، البنـوك موظفيوتحقيقا لذلك قامت الباحثة بإجراء بعض من المقابلات الشخصية مع بعض 

عن المفهوم  ءيعرفون شي ولكنهم لا ،الزبائنويلة الأجل مع البنوك التجارية يدركون أهمية إقامة علاقات ط فيالعاملين  أنالمقابلات 
 .ولا المتطلبات الواجب توافرها لتطبيق هذا المفهوم ،لتسويق العلاقات يالعلم

للتعرف على ما يلمسه زبائن البنوك التجارية من أنشطة وجهود تبذلها البنوك للحفـاظ على علاقات  فجاءتالخطوة الثانية  أما   
 على آرائهم، بغـرض التعـرفهم مية منيالباحثة إلى عينة تحكبه ، وتحقيقا لذلك قامت بتصميم وتوزيع استبيان توجهت طويلة معهم

 هاالبنوك التجارية يلمسون ضعف الجهود المبذولة من جانب زبائنأن  تشير إلـى التيالخطوة عن العديد من النتائج  هذهوقد أسفرت 
للتعامل مع أي بنك  استعداد أنهم على ت نسبة معتبرة منهم علىأقر  كما،  هاعلاقات طويلة الأجل مع لجذبهم للتعامل معها وإقامـة

 آخر يحقق توقعاتهم ويشبع حاجاتهم بشكل أفضل.

   1( Samad Aali et al) ‌‌دراسة .2

والاستجابات  سويق بالعلاقات على جودة العلاقةأثير استراتيجيات الت البحث فيإلى من خلال هذه الدراسة سعى الباحثون     
 على طريقة واوقد اعتمد. الإيرانية المصرفية الصناعة في العلائقي التسويق لفعالية نموذج تقديم خلال من ،الموقفية والسلوكية للزبائن

 مستهدفة كمجموعة  الإيرانية البنوك من زبائن 417 التطبيق على تم البيانات، وقد لجمع مناسبة كأداة  الاستبيان واختاروا المسح
 .ان موزعياستب 690وهو عدد الاستبيانات المسترجعة والقابلة للتحليل من أصل  ،لهذه الدراسة

وباستخدام مقياس   (AMOS 18)على برنامج  اعتمادا المعدلات المهيكلةنموذج  خلال من جمعها تم التي البيانات تحليل تم   
 في والاستثمار الموظفين خبرات وتطوير الاتصالات تطوير استراتيجيات أن الحالية الدراسة نتائج وقد أظهرت ،ليكرت السباعي

 كما  ؛العلاقة هذه جودة على تأثير أي لها ليس الصراع إدارة ولكن وزبائنه، البنك بين العلاقة جودة تحسين على تؤثر العلاقات
  .الزبون ومشاركة الرأي، عن التعبير مستويات الولاء، على إيجابية آثار لها العلاقة جودة أن البحث نتائج أظهرت

 الاستثمار إستراتيجية قام الباحثون بتقديم مجموعة من التوصيات من بينها ضرورة تطوير ،وبناءا على النتائج التي تم التوصل إليها   
لكن ما تجدر الإشارة إليه هو أن الباحثين ركزوا على الأهمية القصوى  ،والمالية والاجتماعية الهيكلية للروابط أولوية مع العلاقة في

وهذا على  ،الطويل المدى على ودعم ولائهم بالزبائن الاحتفاظ على الأكبر والاجتماعية لكونها ذات التأثير الهيكلية للروابط
 عكس الروابط المالية التي تساهم في تحقيق ذلك ولكن على المدى القصير.

 تأثيرها الملحوظ وهذا بسبب ؛الزبائن مع العلاقات وتنمية إنشاء أجل من الموظفين خبرات شدد الباحثون على أهمية تطويركما     
 ثم ومن الخدمات، قطاع في المؤهلين الموظفين قبل من أكثر الاجتماعية الروابط تبرز أن الممكن إذ من؛ المتصورة العلاقة جودة على

                                                           
1 Samad Aali et al, Effects of Relationship Marketing Strategies on Customer Responses in Iran's 

Banking Industry: Role of Mediator the Relationship Quality, Research Journal of Recent Sciences, 

Vol 03, Issue 05, May 2014, p-p: 43-54. 
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 اختيار في بالاستثمار البنوك تقوم بأن وعليه اقترح الباحثون. التسويق أولويات إطار في البنك موظفي لخبرات الترويج يتم أن يجب
 .الزبائن مع الأمد طويلة علاقة لتوفير وانتقاء أولئك الذين يتسمون بالخبرة والكفاءة ،الموظفين وتدريب

   1( MasoomAsif Ur Rahman; Muhammad Rehan) ‌‌دراسة .3

وقد تمت  ،( الناشطة في قطاع الاتصالاتGrameen Phoneقام الباحثان بإجراء بحث ميداني على مستوى مؤسسة )   
الثاني في تجار التجزئة و  ،موظفا 15تمثل الأول في موظفي المؤسسة الذين بلغ عدد المستجيبين منهم  ؛الدراسة على ثلاثة مستويات

 .200أما الثالث فقد كان زبائن المؤسسة الذين بلغ عددهم  ،تاجرا 50بلغ عددهم  الذين

إدراكا  العلاقات مع زبائنها تسويق قتعمل على تطبي ومن أهم النتائج التي توصل إليها الباحثان نذكر أن المؤسسة المبحوثة    
إلا أن الدراسة أثبتت وجود عديد الفجوات والنقائص التي تم  ،منها بأهمية هذا الاتجاه على تأسيس وتقوية العلاقات مع الزبائن

أهم  أحد الراضين غير الموظفين عددا من يولد الذي الداخلي التسويق وجود فعدم ،بناءا عليها تقديم العديد من التوصيات
ولأجل  ،كما أشار الباحثان إلى أن كفاءة الموزعين المتدنية تسببت في العديد من المشاكل  ،المؤسسة لسدها تحتاج التي الفجوات

 لهم. موجهة تدريب برامج لوضع المؤسسة تحتاج ومردوديتهم،كفاءتهم   تحسين

 ‌‌2)حكيم‌بن‌جروة(‌دراسة .4
استخدام تسويق العلاقات مع الزبون في تحقيق واكتساب المؤسسات  دورالدراسة الكشف عن  هذه خلالالباحث من  حاول   

باستخدام كل من أبعاد  -محل البحث-التحديات التي تواجه المؤسسات الاقتصادية  تحديد مختلفوكذا لميزة تنافسية، الاقتصادية 
ة التي توجد بين المؤسسة وزبائنها وهل لتلك العلاقة تأثير ودور الزبون، إضافة إلى دراسة نوع العلاق وعناصر تسويق العلاقات مع

 . في تحقيق التميز

 :حيث شمل بحثه مجتمعينالمؤسسات الواقعة بمنطقة ورقلة، مجموعة من مستوى  علىالميدانية الدراسة وقد أجرى الباحث    
جانب الزبائن  أما المؤسسات المختارة، على موظفياستمارة مائة  فتم بتوزيع التطبيق على المؤسساتأما ف، المؤسسات والزبائن

لعرض . وقد اعتمد الباحث استمارة وزعت 250من خلال توزيع وتحليل   وفق المعاينة غير العشوائيةفتمت دراسته بالاعتماد 
 :جملة من النتائج أبرزهاوتوصل إلى  (SPSS)عدد من الأساليب الإحصائية في برنامج  على فرضيات الدراسة وتحليل واختبار

                                                           
1 Asif Ur Rahman; Muhammad Rehan Masoom, Effects of Relationship Marketing on Customer 

Retention and Competitive Advantage: A Case Study on Grameen Phone Ltd, Asian Business 

Review, Volume 1, Issue 1, September 2012, p-p: 97- 102. 
‌المؤسسات‌حكيم بن جروة، 2 ، أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية )تخصص تسويق(، الاقتصاديةأثر‌تسويق‌العلاقات‌مع‌الزبون‌على‌تنافسية

 .2013/2014، 3 الجزائر جامعة
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تنافسية، حيث اليزة المتحقيق المنافسة وإكتساب  استخدام كل من عناصر وأبعاد تسويق العلاقات مع الزبون في يساهم -
 .اطف، الثقة والاتصالنجد كل من التع ذلكتسويق العلاقات المساعدة على تحقيق  أن من بين أهم عناصر

 المساعدة على تحقيق التنافسية،  التسويق الداخلي والتحسين المستمر للجودة أهم الأبعاد كان   -
 المبحوثة.فروق ذات دلالة إحصائية في أثر استخدام أبعاد وعناصر تسويق العلاقات مع الزبون على المؤسسات  توجد -
بإجابات عينة الزبائن؛ والخاصة بأثر استخدام تسويق العلاقات مع دلالة إحصائية فيما يتعلق  فروق ذات لا توجد  -

 .يفةظالعوامل الديمغرافية التالية: الجنس، السن والو إلى المؤسسات الاقتصادية الجزائرية تعزي ية الزبون على تنافس
 ل.ذات دلالة إحصائية بالنسبة لكل من المستوى التعليمي والدخ توجد فروق  -

 ‌‌1)معتصم‌عقاب‌عبد‌القادر‌مسعود( ‌‌دراسة.‌5
وهذا على  ،جاءت هذه الدراسة لمعرفة إمكانية تطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات في قطاع التامين بكل من الأردن وفلسطين   

مين القائمة بدل التركيز من الحصول على بوليصات جديدة. أاعتبار أن هذا القطاع يعتمد بدرجة كبيرة على تجديد بوليصات الت
وقد شمل  ،وقد حاول الباحث من خلال دراسته اختبار إمكانية تأسيس علاقات تسويقية بالاستناد إلى مفهومي القيمة والرضا

وقد اعتبر جميع كبار زبائن الخدمات التأمينية الذين يتعاملون مع  ،مين بالأردن وسبع شركات بفلسطينتأ شركة 27مجتمع الدراسة 
 ليقوم الباحث بعدها باختيار عينة قصدية منهم. ،تلك الشركات جزءا من مجتمع الدراسة

 قامكما   ،لشركات بكل من البلدينمين ونفس العدد على موظفي اأاستبيانا على زبائن قطاع الت 150وقام الباحث بتوزيع    
تسليط وهذا لدراسة ما إذا كانت الظروف مواتية لاعتماد التسويق بالعلاقات و  ،بمقابلة مع مسؤولي الشركات بالبلدين بإجراء

 مدى توفر المتطلبات التي تساهم في تعزيز العلاقات.الضوء عن 

مين والخدمة الأساسية كانت على الترتيب تؤثر على توجه أالمرافقة لخدمة التوأشارت نتائج الدراسة إلى أن السعر والخدمات    
 ،الخدمة المصاحبة :أما في الأردن فكانت العوامل التالية وعلى الترتيب الأكثر تأثيرا ،الزبون الفلسطيني لبناء علاقة مع شركة التامين

ئص الزبون والتكاليف المتكبدة في سبيل إقامة العلاقة معه هي الخدمة الأساسية السعر والترويج. كما توصل الباحث إلى أن خصا
كما وجد الباحث أن الشركات المبحوثة تعاني من غياب العديد من   ؛العوامل الأكثر تأثيرا على توجه الشركات لإقامة علاقة معه

 لغ في تنمية العلاقات بالزبائن.ثر على فعالية تبنيها له كتوجه حديث له الأثر الباأوهو ما  ،مقومات التسويق بالعلاقات
 مجموعة بحثنا فيوخلال  ،تعددت وتنوعت الدراسات التي بحثت في موضوع ولاء الزبون‌:الدراسات‌التي‌تناولت‌ولاء‌الزبون .ب

كما تمكنا   ،لاحظنا أن عددا معتبرا منها قد سعى لتحديد العوامل المؤثرة على ولاء الزبون باعتماد أساليب ومناهج مختلفة ،منها

                                                           
‌للزبائن‌في‌شركات‌التأعنصري‌القي‌إلى،‌استخدام‌مفهوم‌التسويق‌بالعلاقات‌بالاستناد‌معتصم عقاب عبد القادر مسعود 1 ‌ مين‌في‌مة‌والرضا

 .2005نيسان  ،جامعة عمان العربية للدراسات العليا ،التسويقأطروحة دكتوراه في ‌،فلسطينو‌‌الأردن
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. جودة الخدمات وغيرها ،الرضا ،عوامل مستقلة مختلفة كالثقةلمن الاطلاع على مجموعة أخرى جعلت من الولاء العامل التابع 
 :وفيم يلي مجموعة من هته الدراسات

 ‌‌‌‌‌1(;Srivastava Medha Alok Kumar Rai)دراسة‌ .5
 خلال من المحددات لهذه النسبية الأهمية من وكذا التحقق ،ه الدراسة هو تحديد سوابق الولاءكان الهدف الرئيسي من وراء هت    

 حالة تقييمل سعى الباحث كما  .بالهند الحياة على التأمين صناعة في الزبائن ولاء أهمية عن يكشف الذي المتعدد الانحدار تحليل
 أنوبعد  ثحي. والخاص العام القطاعين في الحياة على التأمين بين مقارنة وإجراء الهند، في الحياة على لتأمينا زبائن خدمات ولاء

رضا  ،جودة الخدمة :سبعة محددات شملت قاما باعتماد ،التي بحثت في الموضوع الأدبياتقام الباحثان بالاطلاع على مجموعة من 
 صورة المؤسسة والاتصالات. ،تكاليف التحول ،الالتزام،الثقة ،الزبون

 ‌2(محمد‌عبيدات‌وعاطف‌حسين)دراسة‌.‌6

تؤثر في  موضوع ولاء الزبائن لدى مقدمي خدمة الهاتف النقال في الأردن، هادفة إلى تحديد العوامل التي الدراسةهذه  بحثت   
هذه الصناعة بشكل عام  إنشاء وتطوير مؤشر ولاء الزبائن في وقد حاول الباحثان ،اولاء الزبائن والأهمية النسبية لكل عامل منه

 . لكل مقدم خدمة من المقدمين الأربعة قيد الدراسة خاصومؤشر 

 1920وتطوير استبانة لجمع البيانات اللازمة للدراسة والتحليل، تم توزيع  تصميمب قام الباحثان ،البحث ولتحقيق أهداف   
قد تم فلدراسة تحليل بيانات اأما ول .1290ت الصالحة لأغراض الدراسة والتحليل بلغمنها  1378  تم استرجاعاستبانة، 

 .                       SPSS-V9.05))الاجتماعية  للعلوم ةاستخدام برنامج الرزم الإحصائي

الزبائن للخدمة  القيمة التي يدركهاكذا و  والرضا عن الخدمات التي يقدمها، وقد توصلت الدراسة إلى أن زيادة الثقة بمقدم الخدمة   
بالاستمرار معه واتجاهاتهم الايجابية نحوه  من خلال النية وهذا دفعه تؤدي إلى زيادة درجة ولائهم،التي يحصلون عليها مقابل ما يتم 

قد  إلى أن مؤشر ولاء الزبائن لقطاع الاتصالات المتنقلة توصلت الدراسة كمامن خلال محاولة التأثير في الأصدقاء والمحيطين به،  
 "أمنية"زبائن مؤشر حصل  ،65.55%بلغ بمقدار  "فاست لينك"زبائن  من نصيبالأعلى المؤشر فيما كان و  ، 63.32%بلغ

 50.9%. بدرجة قدرت  أدنىعلى 

                                                           
1Alok Kumar Rai, Srivastava Medha, The Antecedents of Customer Loyalty: An Empirical 

Investigation in Life Insurance Context,  Journal of Competitiveness, Vol. 5, Issue 2, June 2013, p-p: 

139-163. 
العلوم  :دراسات‌،)،‌تقييم‌العوامل‌المؤثرة‌في‌ولاء‌الزبائن‌لدى‌مقدمي‌خدمة‌الهاتف‌النقال‌)دراسة‌حالة‌الأردنمحمد عبيدات؛ عاطف حسين 2

  .2008  ،1 العدد  ،35الإدارية، المجلّد 
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 تقسيم الزبائن إلى فئات ،وقد خلصت الدراسة إلى تقديم عدة توصيات بشأن رفع درجة ولاء الزبائن لمقدمي الخدمة ومنها   
وأن  للتعامل مع كل فئة، الاهتمام بتحسين أداء موظفي خدمة الزبائن لديهم، بحسب درجة ولائهم واستخدام الاستراتيجية المناسبة

 .تبني سياسات تسعير تنافسيةبضرورة التغطية الجغرافية لشبكات بعض مقدمي الخدمة غير كافية، كما توصي الدراسة 

 ‌1(Joseph A. Zammitدراسة‌) .7

انطلق إذ  ،الزبائن للخدمات ولاء على تؤثر العوامل الرئيسية التي تحديد هو الذي تمحورت حوله هذه الدراسة الرئيسي السؤال   
العام، الرضا  الرضا: شملت منها خمسة على ركز نهأإلا  الولاء، على تؤثر السوابق التي هناك العديد من  أن الباحث من حقيقة

 . التبديل وتكاليف المشاركة الخدمة، جودة المعاملاتي،

 المسح ولهذا الغرض اعتمد الباحث على طريقة ،بحث في العلاقات البينية بين مخلف سوابق الولاءللوقد جاءت هته الدراسة    
نطاق  لشرح قصيرةالتحليلي معتمدا على وسيلة الاستبيان الذي صمم ووجه لأفراد العينة والذين فضل الباحث إجراء مقابلات 

إذ وبعد توزيع الاستبيان  ،من زبائن الخدمة المصرفية بدولة مالطا 245الدراسة مجموعة من البحث وأهدافه. وقد شملت عينة 
 :مجموعة من النتائج أهمها توصل الباحث إلى  ،إجاباتهموتحليل 

إلا أن  ،المصرفيةتنص على أن تكاليف التحول وولاء الزبائن في غاية الأهمية في قطاع الأعمال التي تم تأكيد الفرضية الأولى  -
 لذا تبقى تكاليف التحول وحدها غير قادرة على منع تحول الزبائن نحو المنافسين. ،العلاقة بين المتغيرين ليس قوية لحد بعيد

في حين تم رفض الفرضية الرابعة والتي تشير إلى  ؛تم تأكيد أهمية كل من الرضا المعاملاتي والرضا التراكمي لتحقيق ولاء الزبون -
 جودة الخدمة على الولاء. وعلى الرغم من هذا فقد أشار الباحث في نتائجه إلى عدم قدرته على تحديد أي العناصر هي تأثير

 الأكثر أهمية بسبب تعقد وتداخل عناصر النموذج المقترح.
والولاء فقد حددت على أما درجة العلاقة بين مشاركة الزبون  ،تم التأكيد على تأثير جودة الخدمة على الرضا التراكمي للزبون -

 على عكس العلاقة بين المشاركة وجودة الخدمة التي قيمت على أنها قوية بشكل كبير. ،أنها ضعيفة

 2(وآخريننس‌يحيى‌الحديد‌أدراسة‌).‌8

تحديد  علىالباحثون  وركزهدفت هذه الدراسة إلى تحديد أثر الثقة والقيمة المدركة على ولاء الزبائن في القطاع المصرفي الأردني،    
 التطبيق على القطاع البنكي كون الصناعة المصرفية في الأردن واأثر العوامل السابقة على بعدي الولاء الموقفي والسلوكي، وقد اختار 

 .من إجمالي الناتج المحلي الأردني70.1 %شكل ما نسبته ت إذفي القطاع الخدمي بالبلد،  وتأثيرا أهمية الأكثرهي المصدر 

                                                           
1 Joseph A. Zammit, Antcedents to service loyalty : A theorical and empirical investigation, PhD 

Thesis, Surrey Universty, October 2000. 
، العدد 41المجلّد ،‌الإداريةدراسات العلوم دراسة‌ميدانية،‌‌العوامل‌المؤثرة‌على‌ولاء‌العملاء‌في‌القطاع‌المصرفي‌الأردني، وآخرونانس يحيى الحديد  2
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وبسبب عدم  بنكاً،  25 هابلغ عدد والتيالبنوك المحلية أو الأجنبية العاملة في الأردن،  زبائنوتكون مجتمع الدراسة من جميع    
زيادة حجم ب قام الباحث عينة ملائمة باستخدام قانون النسبة في تحديد حجم العينة، وجود إطار لمجتمع الدراسة فقد تم اختيار

 .فقط صالحة لأغراض التحليل الإحصائي 462استرجع منها فعليا  ،موزعة مفردة 500 عندالعينة ليستقر 

اختبار كرونباخ ألفا  ، قام الباحثون بالاستعانة بعدد من الأساليب الإحصائية مثلاحول متغيراته لوصف إجابات عينة الدراسةو    
الحسابي وتحليل  سطهاوذلك لبيان مدى تشتت الإجابات عن و  ،المعياري ، بالإضافة إلى استخراج الإنحرافالمركزية ومقاييس النزعة

 :الدراسةهذه برز ما توصلت إليه أ. وفيم يلي المتعددو الانحدار الخطي البسيط 

 =R الموقفي، حيث بلغت قيمة  وولاؤه الزبون بالبنك، والقيمة المدركة لدى الزبونوجد علاقة متوسطة بين ثقة ت -
 .الموقفي ولائهبالبنك على التوالي الأثر الأكبر على  الزبونوكان لكل من القيمة المدركة وثقة   ،0.365

 =rتوجد علاقة متوسطة بين ثقة الزبون بالبنك، والقيمة المدركة لدى الزبون وولائه السلوكي، حيث بلغت قيمة  -
 كي.وكان لمتغير ثقة الزبون بالبنك الأثر الواضح على ولائه السلو  ،0.421

كما ،  والزبائنضرورة التأكيد على بناء جسور الثقة بين البنوك  إلىالباحث  أشاروفي ضوء النتائج التي توصلت إليها الدراسة،    
الصادقة  توافر الدافعية والرغبة وشدد على ضرورة ،هاالبشري في تقديم الخدمة المصرفية واعتباره جزءا من أشار إلى أهمية العنصر

 الاهتمام بهم والتركيز على مختلف نشاطات التسويق الداخلي.البنك وأهمية أن يبدي ، الزبونلتحقيق رضا  لديهم

‌1(بن‌اشنهو‌سيدي‌محمد)دراسة‌ .9

‌فكانتطبيعة العلاقة الموجودة بينها،  إبرازكونات المؤثرة على وفاء الزبون و حول تحديد الم ةدراسلهذه التمحور الهدف الرئيسي    
 هاالجودة المدركة للعلامة التجارية من طرف الزبون تؤثر إيجابيا على قيمته المدركة ورض أنالفرضية الرئيسية التي انطلق منها الباحث 

اعتمد قد و  يكون وفيا لها. أنيطمح  ها، وأن السير الايجابي للرضا يولد الثقة لدى الزبون مما يدفعه للالتزام والتعلق بالعلامة التيعن
وذلك لاختبار وفاء  ،" Djezzy"  التجاريةعلامة المن خلاله ‌تناول‌إمبريقيةالذي يتميز بخاصية ‌الباحث على المنهج الميداني

 .نهمغير احتمالية م ةحصصي عينةوقد أجرى الباحث دراسته الميدانية على  ،لهاالزبون 

في البداية بتصفية العبارات التي تحتويها هذه الأخيرة من خلال  قام الباحثلدراسة البيانات المتحصل عليها من الإستمارة، و    
رقمية عن المتغيرات التي تتضمنها تلك العلومات الممع لجعد ذلك إستعمل بو  ،(SPSS 15)البرنامج الإحصائي  الاعتماد على

طريقة الباحث  فقد اختارأما فيما يخص الطريقة المستخدمة لتحليل المعلومات،  ،(Statistica8)ئي الاحصابرنامج الالإستمارة 
 :إليها توصل. وقد كانت أهم النتائج التي المعادلات المهيكلة

                                                           
‌بن اشنهو سيدي محمد، 1 ‌التجارية ‌الزبون‌بالعلامة ‌على‌وفاء ‌المكونات‌المؤثرة ‌إ‌Djezzyدراسة باستعمال‌نموذج‌المعادلات‌‌مبريقيةدراسة

 .2010-2009، تلمسان ،جامعة أبي بكر بلقايد، كتوراه في التسويقد أطروحة ، المهيكلة
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 .على القيمة المدركة لها طرديا Djezzyالجودة المدركة للخدمة المقدمة من طرف العلامة تؤثر  -
 .الأخرى إيجابياً على رضى المستهلكتؤثر القيمة المدركة هي  -
 .في هذه العلامة يثقون Djezzy أغلب المستهلكين الراضين بالعلامة -
 .بشكل أو بآخر في تقوية تعلقه بها Djezzyيساهم إلتزام المستهلك بالعلامة  -

قيمة  ضفاءكون أنه يساهم في إ  ،المستقلالجودة المدركة للخدمة المتغير الوحيد في النموذج النظري الذي لعب دور المتغير  -
 .لخدمة العلامة في ذهن المستهلك

التسويق بالعلاقات  إلى الدراسات التي درست متغيري إضافة‌:الدراسات‌التي‌تناولت‌التسويق‌بالعلاقات‌على‌ولاء‌الزبونج.‌
غير أن ما يميز دراسته هذه عن غيرها هو اختلافها  ،قمنا بالاطلاع على مجموعة منها جمعت بينهما ،وولاء الزبون كل على حدى

ببلدان  أجريت -عدا دراسة بن جروة –الدراسات هذه فجل وكذا المنهج والأسلوب المعتمد.  حجم العينة ،مجتمع الدراسة :في
كما أن حجم العينة الذي اعتمدناه قد فاق بكثير الحجم المعتمد في هذه   فنلندا وغيرها. ،السعودية ،الهند ،كالأردن   أجنبية

 . 550و 300بين  -الألفالمعتمدة عدا دراسة واحدة قارب حجم العينة  – إجمالاحيث تراوحت  ،الدراسات

قطاع الاتصالات من بين ف ،دراستهستنا هته مع بعض الدراسات المطلع عليها في القطاع الذي تمت اهذا وقد اشتركت در    
غير  ،على مستواهوهو ما يدفع عديد الباحثين لدراسة الموضوع  ،لتطبيق التسويق بالعلاقات الأنسبتعد  القطاعات الخدمية التي

مين أالت ،قاموا بدراساتهم الميدانية بقطاعات خدمية أخرى كالفندقة ،التي اطلعنا عليها بحوثهمبعض الباحثين ومن خلال  أن
 وحتى قطاعات صناعية كالسيارات وغيرها. ،والبنوك

‌:وفيم يلي بعض من الدراسات السابقة التي تم الاطلاع عليها   

 ‌1(Fatemeh Chaman et alدراسة‌) .10
 ،الثقة :المتمثلة فيق بالعلاقات يحاول الباحثون من خلال هذه الدراسة الكشف عن العلاقة المباشرة وغير المباشرة لأبعاد التسو    

 Meilوإدارة الصراعات على ولاء زبائن البنوك. وقد أجريت الدراسة الميدانية على مستوى بنكي ) الاتصالات جودة ،الالتزام

bank( الحكومي وبنك )Parsian bank) زبون متعاملا مع هذين  312( الخاص حيث تم استطلاع رأي عينة مكونة من
سؤالا موزعا  26وقد شملت فقرات الاستبيان ( Ndubisi ;2007تبيان صمم بالاعتماد على دراسة )البنكين. حيث تم توزيع اس

 الزبون. وولاء المخاطر إدارة، جودة الاتصالات ،الالتزام ،الثقة متغيرات على

 Uالاختبار ) نظام المتعدد و ( واستخدموا الانحدارSPSSالباحثون على برنامج الرزم الإحصائية ) أولتحليل النتائج لج   

Mann-Whitneyباعتباره المتغير الولاء على المستقلة وغير مباشر للمتغيرات مباشر تأثير (. وقد أوضح تحليل المسار وجود 

                                                           
1 Fatemeh Chaman et al, The survey effect of relationship marketing strategies on customer loyalty: 

A case study of comparison between a private and government owned bank, African Journal of 

Business Management, Vol  7, No 3, January 2013, p-p: 164-171.  
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راعات هو أكثر التغيرات تأثيرا على ولاء الزبون بمعامل تأثير كلي بلغ  برز نتائج الدراسة تشير إلى أن إدارة الصأالتابع. وكانت 
. كما توصلت الدراسة إلى أن مستوى ولاء الزبائن 0.17( فالثقة 0.33ثم الاتصالات ) 0.35يليه الالتزام بمعامل قدره  ،0.44

 كبر من ولائهم للبنك الخاص.أتجاه البنك الحكومي 

 ‌‌‌‌ Iyad A. Nsour(1(دراسة‌ .11

المالية  ،كز الباحث في دراسته هته على تسليط الضوء وكشف العلاقة الموجودة بين مختلف أشكال الروابط ) الاجتماعيةر    
 المستوى حسب الزبائن السعوديين ولاء على مستوى الإحصائية كما هدف إلى تحديد الاختلافات  ،والهيكلية( وولاء الزبائن

إضافة إلى قلة  ،الدخل. وقد استمدت هذه الدراسة أهميتها كونها الأولى محليا التي بحثت في الموضوع ومستوى الجنس ، التعليمي
 الدراسات العربية التي بحثت في موضوع العلاقة بين الروابط العلائقية وولاء الزبون.

 34بنحو  2013ر عددهم سنة بالسعودية والذين قد ( STCمن زبائن مؤسسة ) 500وقد شملت الدراسة الميدانية عينة من    

 الوصفي اعتمد الباحث التحليل ،مليون مشترك. ولتحليل إجابات الأفراد المبحوثين المتحصل عليه من خلال الاستبيان الموزع
: مثل الفرضيات لاختبار الإحصائية الطرق وكذلك المعياري، والانحراف الوسيط الحسابي، الوسط مثل المركزي مستخدما الاتجاه

 الارتباط. ومعاملات كاي تربيع  اختبار

 ولاء وبين السعودية الاتصالات شركة تقدمها التي الاجتماعية الروابط بين إحصائية علاقة توجد لا أنه الدراسة نتائج أثبتت   
 ولاء على الحصول في رئيسيا عاملا كانت  والهيكلية المالية الروابط على تركز التي الاستراتيجيات أن تبين فقد العكس، على. زبائنها
 الدخل لمتغيرات تعزى الولاء مستوى في إحصائية دلالة ذات فروق هناك أن وجد كما  وخدماتها، للمؤسسة السعوديين الزبائن

 للزبون. التعليمي المستوى بسبب اختلافات أي التحقق من  يتم لم حين في والجنس،

 الشكاوى لصناديق الاهتمام من المزيد إعطاء إلى قدم الباحث مجموعة من التوصيات أهمها الحاجة ،وبناءا على النتائج السابقة   
 كبر لمفهومأوإعطاء اهتمام  الموظفين بتدريب وكذا ضرورة الاهتمام ،الزبائن لتحديد حاجات ورغبات واستخدامها والاقتراحات

 ومناخ الزبائن رضا لقياس معايير معهم. كما شدد الباحث على ضرورة توفيرومربحة  قوية علاقات لإقامة الزبائن علاقات إدارة
 .الاتصالات قبل شركات من المقدمة مناسب لتحسين الخدمات أعمال

 ‌‌‌2(Andreas Leverin; Veronica Liljanderدراسة‌) .12

                                                           
1 Iyad A. Nsour, Impact of Using Relationship Marketing Strategies on Customers Loyalty Study on 

STC Customers in Riyadh – KSA, European Journal of Business and Management, Vol 5, No28, 

2013, p-p : 139- 149. 
2 Andreas Leverin; Veronica Liljander, Does relationship marketing improve customer relationship 

satisfaction and  loyalty?,  The International Journal of Bank Marketing, Vol 24, No 4, 2006, p-p: 232 

- 251. 
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تنفيذ هذا الاتجاه الحديث في   كان  إذا ما وتفحصت، بالعلاقات بالقطاع المصرفي التسويق إستراتيجية في الدراسة هذه بحثت   
      ولاء. من عليها يترتب وما المصرفية العلاقات في المتصورة التحسينات خلال من الزبائن العلاقات مع تقوية يساهم في التسويق

 المصرفية المجموعات إحدى المصرفية التي تعد  OP لمجموعة تابع تعاوني مصرفي فرع في 2003 عام الميدانية الدراسة أُجريت   
وقد تم انتقاء هذا الفرع المصرفي على أساسه التزامه الكلي بتطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات منذ سنة  ،فنلندا في الرئيسية
 بإستراتيجية منها والخاصة والثانوية الأولية تلك جمع حيث تم؛ البيانات لجمع مختلفة . وقد اعتمد الباحثان على أساليب1998

 التي الندوات المعلومات، كتيبات  السنوية، التقارير الإنترنت، شبكة على البنك موقع من أولا بالبنك المتعلقة التسويق بالعلاقات
 .وموظفيه البنك مدير التي أجريت مع وكذا من مختلف المقابلات البنك ممثلو قدمها

 العلاقة مع الزبائن وولائهم خلال على طرأ الذي للبحث في مستوى التحسن  الاستقصائية الدراسة أجريت ،ولأغراض البحث   
وقد تضمن الاستبيان  .ربحيتهم شريحتين حسب زبونا تم تقسيمهم إلى 947الاستبيان لعينة من  وجه وقد  .أربع إلى خمس سنوات

وبعد أن قام  ،د من تقييمات مقياس ليكرت الخماسيعبارة طلب من أفراد العينة المستقصاة الإجابة عنها باختيار واح 15
 استبيان غير صالح للتحليل(. 26 ) بعد استبعاد 319تم تحليل  345الباحثان باسترجاع 

 تحسينات أكثر منه عن العلاقة الحالي عن الرضا مستوى على كبير  بشكل يعتمد الشريحتين كلا  في الولاء أن النتائج أظهرت   
 كشفت  ذلك، على علاوة. الشريحتين كلتا  في متساويا المتصورة العلاقات تحسين على هذه الأخيرة كان تأثيرها؛ المتصورة العلاقة
 من بكثير أفضل الشريحة الثانية التي يعتمد البنك معها إستراتيجية التوجه بالزبائن ولاء أن النماذج في الموضحة الفروق بين المقارنة

 الشريحة الأولى التي يتبنى معها البنك إستراتيجية التوجه بالمبيعات.زبائن  ولاء

 1(‌Nazer-Laith Alrubaiee; Nahla Alدراسة‌) .13

 ،التسويق بالعلاقات إطار في البنكي التسويق لفلسفة أفضل فهم تطوير إلى تهدف كمي،  استكشافي طابع ذات الدراسة هذه   
 تأثير اختبار إلى الدراسة هدفت كما  ،الزبائن ولاء على بالعلاقات التسويق اتجاه تأثير عن تجريبية دراسة إجراء هو منها والغرض
 ،التزام، الثقة :العلاقة التي شملت التسويق أبعاد مع بالارتباط المستوى التعليمي والدخل، ،الديموغرافية المتمثلة في الجنس المتغيرات
 داخل البنوك من زبائن 450 من عينة على 2008 عام في الدراسة أجريت وقد. الزبائن ولاء على والرضا ،الاتصالات، الروابط
‌بالمائة. 88.8بمعدل استجابة بلغ  استبيان موزع عليهم 400تم استرجاع  ،عمان منطقة

                                                           
1 Laith Alrubaiee ; Nahla Al-Nazer, Investigate the Impact of Relationship Marketing Orientation on 

Customer Loyalty: The Customer's Perspective, International Journal of Marketing Studies, Vol 2, No 

1,  May 2010, p-p: 155- 174. 
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 تمثلت الأولى في التحليل العاملي  ؛وقد تم التحليل وفق مرحلتين ،(SPSSولتحليل البيانات اعتمد الباحثان على برنامج )   
التسويق  علاقة لفهم المتعدد الانحدار تحليل أما المرحلة الثانية فشملت إجراء بالعلاقات، للتسويق الأساسي العامل لاستخلاص

 قات التسويقية وولاء الزبائن. الديمغرافية على كل من العلا المتغيرات أثر في والتحقيق، الزبائن بالعلاقات وولاء

 مجال في أهم الجوانب هي والتعاون الخاصة، التفاعل المعاملة الاجتماعية، الروابط تشمل التي الروابط أن أفراد العينة اعتبرو    
أما الثقة فحلت بالمركز  ،0.866 موثوقيته الكلي وكانت التباين من٪  16.7 بنسبة العامل هذا استأثر وقد ،بالعلاقات التسويق

 :. أما باقي العوامل المتمثلة في0.831 وبموثوقية بلغت التباين من٪  14.5 على نسبة ستئثارهاباالثاني من حيث الأهمية 
. كما أظهرت %6.7و  %10.1 %،11.2 :الرضا والالتزام فقد جاءت على الترتيب وبنسب من التباين بلغت ،الاتصالات

  وولاء الزبائن. بالعلاقات التسويق بين العلاقة على تؤثر( والدخل  التعليم الجنس،) الديموغرافية نتائج الدراسة أن الخصائص

 1(et al Anahita Bagherzad Halimiدراسة‌) .14

 على الرضا تأثير وكذا دراسة ،الزبائن رضا على والتخصيص الاتصال أثر كان هدف الباحثين من وراء هذه الدراسة هو تقييم    
 خلال من الثانوية البيانات جمع تم الدراسة، هذه إجراء العلاقات القائمة بين المؤسسات وزبائنها. ومن أجل في إطار الولاء

 من الأولية البيانات جمع كما تم  ،Science Direct و Emerald و Ebsco مثل الإنترنت على البياناتمجموعة من قواعد 
 والذي تم توزيعه بشكل مباشر على مائة زبون يتعاملون مع مجموعة من وكالات الأسفار بماليزيا. ،المصمم الاستبيان خلال

 تحديد أجل من الارتباط تحليل إجراء تم وقد (SPSSالاعتماد على برنامج ) تم الدراسة، متغيرات بين العلاقة تحديد أجل منو    
  الرضا بين الارتباط تحليل اختبار تم ذلك، بعد. تابع كمتغير  الزبون ورضا مستقلة كمتغيرات  والتخصيص الاتصال بين العلاقة
من جهة  والرضا من جهة والتخصيص بين الاتصال إيجابية تابع. وقد أظهرت النتائج وجود علاقة كمتغير  والولاء مستقل كمتغير
 توجد الارتباط، تحليل نتائج إلى واستنادًا أخرى، ناحية من. الرضا مستوى يرتفع والتخصيص، الاتصال مستوى زيادة فمع أخرى،

 . تابع كمتغير  الزبون وولاء مستقل كمتغير  الرضا بين إيجابية علاقة أيضًا

  Garmsiri Shahram(2 (دراسة .15

 الالتزام، الثقة،: العلائقي من خلال خمسة أبعاد شملت التسويق بين العلاقة دراسة هو الدراسة هذه من الرئيسي الهدف كان    
وقد اعتمد الباحثان على أسلوب نموذج  .الزبائن من جهة أخرى وولاء ؛والكفاءة من جهة معالجة الشكاوي الاتصالات،

 أفراد العينة المبحوثة عدد تحديد تم، منطقة الأهواز في المحمول مستخدمي للدراسة الإحصائي المعادلات المهيكلة. وقد شمل المجتمع
                                                           
1 Anahita Bagherzad Halimi et al, The Influence of Relationship Marketing Tactics on Customer’s 

Loyalty in B2C Relationship – the Role of Communication and Personalization, European Journal 

of Economics, Finance and Administrative Sciences, Issue 31, 2011, p-p: 49- 56. 
2 Shahram Garmsiri, Investigation Of Impact Of Relationship Marketing On Customer Loyalty 

(Joint Stock Company Of Mobile Communication Of Iran “Hamrahe Aval”), Indian Journal of 

Fundamental and Applied Life Sciences, Vol 05 , S03 ,  2015, p-p: 1055-1063. 
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ومن أصل ، عضوا تم توزيع الاستبيانات عليهم 234 اختيار تم 600 حيث من أصل  العنقودية، اتالعين طريقة خلال من
 .صالحا استبيانا 210قام الباحث بتحليل  المجموع الموزع

 في المتخصصة الأسئلة أما، للعينة الديموغرافية السمات تضمن الاستبيان مجموعة من الأسئلة الشخصية التي تمحورت حول    
الزبائن. وقد بلغ عدد الأسئلة المتعلقة ببعد التسويق بالعلاقات عشرون سؤالا تم تصميمها بناءا  بالعلاقات وولاء التسويق: شكلين

أما الأسئلة المتعلقة به  ،(. أما بعد الولاء فتضمن قسمين الولاء السلوكي والموقفيNdubisi and Wah ; 2005على دراسة )
 (.Tylor et al, 2004سة )فصممت بالاعتماد على درا

 مع الناجح يدعم التواصل بالعلاقات النتائج أن التسويق أظهرت ،LISREL و SPSS برنامج باستخدام البيانات تحليل وبعد   
 بالزبائن الاحتفاظ في للغاية مهم دور الناجحة للاتصالاتن أو  ،الزبائن تجاه المؤسسة التزام نه يساهم في تعميقأكما   الزبائن،
 الآخر المعنى نه يمثلأحيث  الزبائن، رضا بإمكانه التأثير على بالعلاقات التسويق أشارت النتائج إلى أن  ؛من جهة أخرى .القدامى

 .مستوى أي في الزبون مع علاقة لخلق

 1(Kunal Gauravدراسة‌) .16

. الزبائن بالتطبيق على صناعة السيارات بالهند ولاء على بالعلاقات التسويق تأثير في التجريبي التحقيق إلى الدراسة هذه هدفت  
  الأولية البيانات تم جمع فقد ،العلاقة بين متغيرات الدراسة فيم يخص الزبائن نظر وجهة تقدير هو الدراسة من الهدف أن وبما

وقد بلغ  ،السابقة وتم تكييفه ليناسب الدراسة القائمةخلال الاستبيان الموجه إليهم والذي صمم بناءا على الدراسات  من مباشرة
 .510حجم العينة 

وقد تم  ،لعناصر الولاء 16بندا منها للتسويق العلاقات و  31وقد اشتمل الاستبيان على مجموعة من الأسئلة التي خصصت    
واعتمد على  ،(SPSS 20.0اعتماد مقياس ليكرت الخماسي. ولتحليل إجابات أفراد العينة المبحوثين استخدم الباحث برنامج )

 ( والارتباط المتعدد. Bartlett’s) ،(ANOVAمجموعة من الاختبارات مثل )

 الثقة ،الالتزام ،التسويقية المتمثلة في التركيز على الزبون للعلاقة الأربعة التركيبات أن بوضوح المتعدد الانحدار تحليل وقد كشف   
 تسويق كما تأكد تأثير،  هذا المتغير على مستوى الكبيرة بالتغيرات وتساهم في التنبؤ الزبائن ولاء في كبير  بشكل والإتصالات

 بعض نتائج وتدعم متسقة الحالية البحثية الدراسة نتائج هذه الهند. وقد جاءت في السيارات قطاع في الزبائن ولاء على العلاقات
 .الزبائن ولاء على كبير  تأثير لها التسويقية العلاقات بناء أن إلى تشير التي السابقة الأبحاث

    1(‌Ali Raza; Zia Rehmanدراسة‌) .17

                                                           
1 Kunal Gaurav, Impact of Relationship Marketing on Customer Loyalty: Evidence from Indian 

Automobile Industry, Vol IX, No 1, March 2016- August 2016, p-p :  
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 الاتصالات صناعة ولائهم في على الزبائن بعلاقات الخاصة التسويق أساليب تأثير كان الهدف من وراء هته الدراسة هو قياس    
 :لذا فقد حاول الباحثان من الإجابة عن التساؤلين الرئيسين ،الباكستانية

 الزبائن؟  ولاء بالعلاقات هي الأكثر مساهمة في تعزيز التسويق أساليب من أي -
 الزبائن؟ ولاء تؤثر مختلف التكتيكات العلائقية على كيف -

 لهذه التحليل وحدة فكانت  ،شركات أربع على اتصالات الهاتف الخلوي بباكستان وبالتطبيق مستخدمي من البيانات جمع تم   
 ،وقد اعتمد الباحثان على الاستبيان كأداة لجمع البيانات .210بلغ  حجم عينة الاتصالات من خلال قطاع من أفراد الدراسة

 .البيانات لتحليل كأسلوب  الهيكلية المعادلات نموذج استخدام وقد تم ،والذي تضمن مجموعة من الأسئلة بمقياس ليكرت الخماسي

هته الأخيرة أكدت   ،العلاقة جودة مع إيجابي بشكل ترتبط بالعلاقات التسويق أساليب جميع أنوكشفت نتائج الدراسة على    
 العلاقة جودة تم التأكيد على العلاقة الايجابية بين كما  ،الرضا وان طبيعة العلاقة بينهما طردية على كبير  تأثير لها النتائج على أن

 . ولاءال من يزيدان والثقة الرضا التي تشير إلى أن السابقة الأبحاث نتائج هذه الدراسة نتائج وتدعم، الزبائن وولاء

فقد شدد الباحثان على ضرورة لفت انتباه صناع  ،ن نتائج الدراسة تمحورت وبشكل كبير على الأهمية البالغ لعنصر الجودةولأ   
 الجودة تدرس أن لها بالنسبة للغاية المهم من ذلك انه ،الخدمة جودة تحسين القرار بالمؤسسات الخدمية على وجه الخصوص لأهمية

 المربحة. بعلاقتهما كلاهما  وسيستمتع الخدمة مزود مع أطول سيبقى لفترة الراضي فالزبون ،أعمالها في وأهميتها

 ‌2دراسة‌)علي‌عادل‌الوزني( .18

وقد تمحور الهدف  ،حاول الباحث من خلال هذه الدراسة تحديد متطلبات جودة العلاقة ونواتجها في قطاع التامين بالأردن   
الرئيسي له حول كشف درجة تبني تلك الشركات لمفهوم التسويق بالعلاقات من خلال اعتماد نموذج يشمل متطلبات جودة 

 العلاقة من جهة ونواتجها من جهة أخرى وباعتماد جودة العلاقة كمتغير وسيط.

والتوجه بخدمة  ،سلوك العلاقة والعلاقة المتميزة ،في العلاقة الاستثمار ،وفيم تضمن المتغير المستقل كل من الاتصالات الفعالة   
 ،وتحددت متغيرات عنصر جودة العلاقة كل من الرضا ،العلاقات طويلة الأمد وحجم التعامل ،الوسيط. شملت نواتج العلاقة الولاء

 الثقة والروابط. ،الالتزام

                                                                                                                                                                                     
1 Ali Raza1; Zia Rehman, Impact of relationship marketing tactics on relationship quality and 

customer loyalty: A case study of telecom sector of Pakistan,  African Journal of Business 

Management ,Vol 6, issue 14, April 2012, p-p : 5085-5092 
في ، اطروحة دكتوراه التامين‌في‌الاردن‌في‌ظل‌مفهوم‌التسويق‌بالعلاقاتء‌ووسطاونواتجها‌بين‌شركات‌‌قةمتطلبات‌جودة‌العلاعلي عادل الوزني،  2

 .2009تشرين الأول  ،جامعة عمان العربية لدراسات العليا غير منشورة،التسويق 
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وسيطا  531مين البالغ عددهم أالاعتماد على المسح الشامل لوسطاء التوقد قام الباحث بإجراء دراسته الميدانية من خلال    
بالمائة من الاستبيانات  85. وبعد توزيع الاستبيانات على أفراد عينة دراسته في المجتمعين تمكن من تحليل 28 لولشركات التامين ا

من تلك الموزعة على الوسطاء. وبعد التحليل تم إثبات نجاح نموذج الدراسة وتوصل الباحث إلى  453الموزعة على الشركات و 
 :مجموعة من النتائج أهمها

 العلاقات طويلة الأجل وحجم التعامل. ،تأثير ايجابي على كل من الولاء جودة العلاقة لها -
 الرضا من أهم أبعاد الجودة العلاقة ذات الأثر الأكبر بنواتج جودة العلاقة ويليله الالتزام. -
 ثر متطلبات جودة العلاقة في نواتجها يتأثر باختلاف مستويات جودة العلاقة.أ -
مين تبدي أن شركات التوا بأأهي أهم الأبعاد التي تحتاج إلى التطوير باعتبار الوسطاء ر الروابط الهيكلية والاجتماعية  -

 اهتماما منخفضا لبناء هذا النوع من الروابط.

 ‌‌1دراسة‌)عيسى‌سالم‌علي‌الاكمح(.‌19

لتعرف كان الهدف الرئيسي من ورائها هو اهذه الدراسة بالعلاقات التسويقية في الخدمات الفندقية في مدينة عدن، و  اهتمت   
: الالتزام، الاتصال، الرضاء وفيم تضمن المتغير المستقل الأول كل من وجودة الخدمة على ولاء زبائن. ثر العلاقات التسويقيةأعلى 

‌ .تجابةسالاو ان م، التعاطف، الأالملموسية ،الاعتمادية ،الجوانب الملموسة: لتاليةشملت الجودة الأبعاد ا الثقة،و 

 صياغة فرضياته اعتمادا على نظرية التبادل وأدبيات البحث، كما قام بتصميم استبيان نموذج البحث و ببناءوقد قام الباحث    
على العينة  الإحصائية السنوية الصادرة من وزارة السياحة، وتم الاعتمادلجمع البيانات، وتم اختيار عينة البحث من خلال التقارير 

واستخدم الأساليب الإحصائية   ،352 تمكن من استرداد، استبيان 600 . وبعد أن قام بتوزيعالعشوائية المناسبة لطبيعة البحث
 .الاستبانة لتأكد من مصداقيةل والتحليل العاملي ألفاكرونباخ 

سرعة الاستجابة،  :وهي ذكرهامن الخمسة السابق  بعاد جودة الخدمة ثلاثة إبعادنتائج التحليل العاملي لأ أظهرتوقد    
ولتحليل البيانات تم استخدام عدة أساليب إحصائية مثل أدوات الإحصاء الوصفي ومعامل ارتباط  .الجوانب الملموسةو  التعاطف

، كما الزبائنولاء  علىجودة  وأبعادالعلاقات التسويقية  أبعادج وجود علاقة قوية بين النتائ وقد أظهرتل الانحدار، يبيرسون وتحل
المستوى التعليمي هو المتغير  أن  (العمر، الجنس، المستوى التعليمي، الدخل)النتائج الخاصة بالمتغيرات المعدلة المستخدمة  أظهرت

بالعلاقات التسويقية  الاهتمامالدراسة ضرورة  أظهرت، كما  والمتغير التابعالمتغيرين المستقلينأثر على العلاقة بين  لهالوحيد الذي 
 .ة لبناء ولاء قوي لدى الزبائنموجودة الخد

 

                                                           
أطروحة ، على‌الخدمات‌الفندقية‌في‌مدينة‌عدندراسة‌ :اثر‌العلاقات‌التسويق‌وجودة‌الخدمة‌على‌ولاء‌العملاءعيسى سالم علي الاكمح،  1

 .2011 ،جامعة‌السودان‌للعلوم‌والتكنولوجيا ،دكتوراه في إدارة الأعمال
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 تمهيد

لاعتبارǽ همزة  نتيجةالوظائف أهمية في المؤسسات   أكثربين  باتنه أ حيث ،ديǼاميكية ةيسالدراالمجالات التسويق من أكثر  يعتبر   
فالتسويق الذي  ؛ومفهومه يتطور بشكل كبير باستمرار سعو ته تتانشاطاته وممارس نإفلذا  ،الوصل بين بيئتها الداخلية واŬارجية

ساهمت في بلورة الŖ  المستجداتلمتغيرات و ا من العديد تأثيروهذا بسبب ، ليس هو ذاته كما كان في القرن السابقنعرفه اليوم 
    .وأسسه الǼظرية والتطبيقيةمفهومه وŢديد ملاŰه 

وهذا  ،مرتكزا على إبرام الصفقات أو إتمام المعاملاتالتسويق مفهوما وممارسة، إلا أنه ظل ب الثورة الŖ عصفتعلى الرغم من و    
ية يدي لم تتعد ůرد بلوغ أرباح ůدوفق التسويق التقلفطموحاتها  ،على المǼظور القريب فقط أهدافهاŢقيق  للمؤسسات ما ضمن

من جهة  آسواقسة وتشبع واحتدام المǼاف ،من جهة ونظرا لمحدودية المفهوم التسويقي بهذا البعدمعيǼة.  أو تغطية حصة سوقية
وšعلهم من العلاقة بهم على  ،كأولوية قصوى التوجه بالزبائن وتضع درجت مقاربةباعتماد  همفهوم بات من الضروري Ţيين ،أخرى

 .المدى البعيد Űور الاهتمام

لا جدد،  زبائنوالسعي الدائم Ūذب  اقتǼاص الفرص التسويقية السريعة فكرǽ الŖ ترتكز علىالتسويق التقليدي ن مبادئ وٓ   
اūاجة للتركيز على العلاقات طويلة  ظهرت ،وŢت جملة من الظروف والتطورات Ǽاسب بشكل كبير التسويق الصǼاعي واŬدماتي.ت

بدراسة اقتصاديات علاقات الزبائن طويلة تضاعف الاهتمام  ومن هǼا ،والعمل على اūفاظ على قاعدة الزبائن اūاليين آمد
وهو  ،وكذا كيفية إدارة علاقاتها معهم ،تكييف ممارساتها التسويقية معهمفراحت تركز على  ،وتغيرت نظرة المؤسسة لزبائǼها آجل

 ما مهد لظهور اšاǽ تسويقي جديد يعرف بالتسويق بالعلاقات.

فقد خصصǼا  ،ومتابعة űتلف مراحل تطورǽ والعوامل الŖ ساهمت في بلورة مفهومهمفهوم التسويق بالعلاقات  Ţديدومن أجل    
هم ركائزǽ ) المزيج أبدراسة مفهومه و تطور التسويق  إń من خلاله بداية تطرقǼا حيث ،ته المساعيلبلوغ ه آطروحةهذا الفصل من 

 Ŗحدثت وال Ŗمهدت لظهور التسويق بالعلاقاتالتسويقي( بشكل متدرج يعكس التطورات والتغيرات ال،  ǽاǼاولǼهذا آخير ت
 .وأهميته أهدافهثم حاولǼا ضبط مفهومه وŢديد  ،وتطورǽ نشأتهباستعراض مسببات وعوامل مفصل في المبحث الثاň وبشكل 

ن التسويق بالعلاقات وٓ  ؛وخطوات ذلك متطلبات تبř وتطبيق التسويق بالعلاقاتفتǼاولǼا فيه من هذا الفصل  آخيراŪزء  أما   
ثلاثة  فقد خصصǼا جزءا من هذا الفصل للتمييز بيǼه وبين ،توجه جديد ومفهوم لا يزال źلط بيǼه وبين بعض المفاهيم آخرى

 إدارة علاقات الزبائن وإدارة معرفة الزبون. ،التسويق الداخلي :شملتتوجهات 
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 تطور التسويقل دراسة كرونولوجية :الأول المبحث

كعلم لم   وأسسهمعالمه  أن إلا ،التاريخ أعماقجذورǽ كفن تǼغمس في  أنرغم و  ،العلوم تطورا وديǼاميكية أكثريعد التسويق من    
تسع ومفهومه ت نشاطاته وممارسته تفراح ،آهميةخذ التسويق مكانة متزايدة أومذ ذلك الوقت  ،بعد الثورة الصǼاعية إلا تتضح

ساهمت في كثير من المتغيرات والعوامل الŖ المر بتطورات متعاقبة وسريعة، وواجه يتطور بشكل كبير. فالتسويق الذي نعرفه اليوم 
 .ليصبح كما هو عليه في الوقت اūاŢ Ņديد ملاŰه وصياغة أسسه ،بلورة مفهومه

 ،والمكونات( ارتأيǼا أن ندرس كلا مǼها على انفراد المصطلح ،)المفهومعدة مستويات  التسويق مسالتطور الذي وقد مس    
التسويق اūديث بمختلف أبعادǽ مفهوم ف عن العوامل الŖ ساعدت على بلورة الكشته اŪوانب و لǼحاول بعدها الربط بين ه

 وجوانبه.

 تطور المفهوم التسويقي. الأولالمطلب 

مما ساهم في تǼقيح وتطوير المفاهيم السابقة ليصبح  بإسهابلذا فقد تمت دراسته  ،باهتمام الباحثين لتسويقامفهوم  حظي   
نتيجة تطورات عديدة أدت  جاء وإنما ،الصدفة لم يكن وليد اūديث فمفهوم التسويق ؛عليه اليوم أصبحبالشمولية والعمق الذي 

 Ţديد ملامح فلسفة تسويقية حديثة متكاملة. وساهم فيام بالعمل التسويقي مما مهد لتزايد الاهتم ،د المشكلة التسويقيةعقإń ت

مرحلة التوجه البيعي  ،مرحلة التوجه الإنتاجي 1:مر بثلاث مراحل أساسية حددها في أن مفهوم التسويق وفيم يرى روبرت كيǼج   
يرون ( Kotler  Armstrong; 2008و) ( Morgan; 1996) أمثال ن كتاب وباحثين آخرينإف ،ومرحلة التوجه التسويقي

 إضافة إń التوجه الاجتماعي الذي يلي التوجه التسويقي. ،أن هǼاك مرحلة التوجه السلعي تتوسط التوجه الإنتاجي والبيعي

 أولا. مرحلة التوجه الإنتاجي 

عرفت الولايات المتحدة  أين 1900 -1850 سŖǼ ساد بينقد  ن التوجه الإنتاجيإف Pride و Ferrellحسب    
 العمل تقسيمكذا و  اūديدية، بالسكك والǼقل الكهرباء توليد ůال في نموا الفترةتلك  شهدتوقد  2،الثورة الصǼاعية آمريكية
لذا فقد كان الشعار السائد خلال هذǽ  ،عوامل ساهمت في دعم الإنتاج الغزيروهي كلها  ،الضخم والإنتاج التجميع وخطوط

                                                           

 .14 :ص ،1992 ،مصر ،مكتبة عين شمس ، الطبعة التاسعة،التسويق: مبادئ علمية وبحوث تسويقيةصديق Űمد عفيفي،  1
  درšإ الإشارة ńامتداد كل توجه وا فترات أن Ŗتلف من مرجع يلţ إتم اعتمادها ńفعلى سبيل المثال  ،وهذا باختلاف تقسيماتهم للتوجهات ؛آخر

خمس مراحل معتمدة التوجه بالمفهوم السلعي كتوجه مستقل عن التوجه ń إالمفهوم التسويقي الŖ تقسيم مراحل تطور -المراجع بيǼما يرد في بعض 
šمع بعض المراجع التوجهين  ،1930غاية ń إ 1900ن التوجه بالمǼتج دام من أو  ń1900 إ 1850أن التوجه الإنتاجي  استمر من  -الإنتاجي

 .1930غاية ń إ 1850معا Ţت مسمى التوجه الإنتاجي الذي يدوم حسبها من 
2
Solomon Keelson, The evolution of the marketing concepts: Theoretically different roads leading to 

practically same destination!, Online Journal of Social Sciences Research, Vol 1, Issue 2, April 2012, 

p: 36. 
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بسبب أن الإنتاج الوفير وقتها لم يتمكن من  ،ذلك أن كل ما كان يǼتج يباع دون جهد أو عǼاء ،" أنتج بوفرة وبأقل تكلفة"اūقبة 
 ů:1اراة حجم الطلب الكبير على السلع المصǼعة. وقد قام هذا التوجه على عدة افتراضات أهمها

 عار جد معقولة.يفضل المستهلكون المǼتجات المتاحة في آسواق والمتوفرة بأس -

 تركز المؤسسات على Ţسين المǼتجات وعلى التوزيع الفعال للسلع. -

 تسعى المؤسسات بشكل كبير لتحقيق كفاءة الإنتاج وتكثيف التوزيع. -

إلا أن  ،وتبعه ظهور وسيطرة العديد من الوجهات آحدث ،القرن العشرين أوائلقد شاع  الإنتاجيالتوجه  أنوعلى الرغم من    
 : يلغي إمكانية تبǼيه في الوقت اūاŢ Ņت جملة من الشروط والظروف أبرزهاهذا لا

حيث بسوق البائعين  يعرف ما وهو الثالث، العالم دول معظم في اūال هو كما مǼها، المعروض عن السلعة على الطلب زيادة -
 خصائصها. أويǼحصر اهتمام المستهلكون في اūصول على السلع بغض الǼظر عن جودتها 

 حيث تكتسح مǼتجات المؤسسة آسواق ولا يتاح للمستهلكين بدائل للمقارنة أو المفاضلة. ،غياب أو ضيق نطاق المǼافسة -

2تقديم مǼتجات جديدة غير معروفة من قبل. -
 

 ،مǼها إداريةوحŕ  ،تكǼولوجية ،التوجه بالمفهوم الإنتاجي قد كان نتيجة لعدة متغيرات اقتصادية انتشار أنملاحظته  يمكنما   
وهذا ما مكن المؤسسات من الاستفادة من  ،ففي بداية القرن العشرين عرف العالم ثورة صǼاعية قلبت أساليب التصǼيع التقليدية

المعروضة  السلع أن إلا ،لماكǼات العملاقةلالكبير الذي وفرǽ الاستعمال المكثف  الإنتاجمن نه وعلى الرغم أإلا  ،وفورات اūجم
  .غير المشبعةفي تصريف مǼتجاتها في آسواق أي صعوبة لذا فلم تواجه الشركات  ،لم تكن قد تفوقت بعد على الكميات المطلوبة

ثر بارز على توجه أ اكان له  والŖ ،وسيطرة حركة الإدارة العلمية حيǼهاقد تزامن  الإنتاجيالمفهوم  أنيلاحظ  ،أخرىمن جهة   
وهذا ما جعل  ،الإنتاجيةعلى بلوغ الكفاءة  آوńركز بالدرجة  الإداريذلك أن هذا التوجه  ،التركيز على الإنتاجالمؤسسات Ŵو 

 .الإنتاجيالتوجه بالمفهوم  إليهنفس ما سعى وهو  ،الشركات وقتها تصب جل اهتمامها على تعزيز وآداء وتعظيم  الإنتاجية

 ثانيا. مرحلة التوجه السلعي

 المستهلكين أنذلك  ،المǼتج اŪيد يبيع نفسه أنويرتكز على فكرة  ،1930-1900التوجه خلال الفترة الممتدة بين  سيطر هذا  
 أي أو شخص أي من أفضل بشكل مǼتجاتها تعرف الشركة وأن، المبتكرة والمزايا أدائها، جودتها على بǼاءا المǼتجات يفضلون
 . للمستهلك بالǼسبة أفضل هو ما تدرك وأنها كذلك مǼظمة،

                                                           
1
 Solomon Keelson, Op.cit, p: 36. 

2
 Idem. 



 التسويق بالعلاقات: مفهومه وأسس تطبيقه             الفصل الأول                                                          

 

 

 

5 

وهو ما يتسبب بقصر الǼظر  ،المǼتج بدل الاهتمام بما يريدǽ الزبون ىت Ŵو التركيز علؤسساإن اعتماد التوجه السلعي يدفع بالم   
فإن هذا التوجه ونظرا لطبيعة  المستهلكين وظروف البيئة التǼافسية  ،وفي أيامǼا هاتهلذلك  .(Marketing Myopia)التسويقي 
أو في حالات قلة  ،كتقديم مǼتجات جديدة تكون معرفة الزبائن بها Űدودة  Űدودةإلا في حالات  ،يلاقي الفشلغالبا ما 
 1المǼافسة.

وعلى الرغم من هذا  ،Ţسين جودة مǼتجاتهاعلى  المؤسساتن التوجه بالمفهوم السلعي قد ضاعف من تركيز أيتضح ب ،ا سبقمم   
هذا  أنكما يمكن القول   ؛في التركيز على بيئتها الداخليةجهود تسويقية ومازالت مستمرة  بأي زالت غير مبالية وقتها لانها إف

    بإمكانه الǼجاح في ظل جملة من الشروط أهمها Űدودية المǼافسة وحالة المǼتجات الŖ تعتمد بدرجة كبيرة على اŪودة.التوجه 

 ثالثا. مرحلة التوجه البيعي

الاستعمال الموسع لْلات  نتج عنحيث  ؛1950-1930البيعي خلال الفترة الممتدة بين سŖǼ شاع التوجه بالمفهوم    
ن التوجه البيعي إف ،وهذا ما تسبب في الكساد العظيم بداية الثلاثيǼات.  ووفقا لكوتلر وارمسترونج ،الإنتاجالعملاقة غزارة كبيرة في 

 ،ا باستخدام تقǼيات التسويق المتمثلة بآساس في الإعلان والبيع الشخصيقام على افتراض أن الشركات بإمكانها أن تبيع مǼتجاته
 2ن المستهلكين لن يقبلوا على الشراء إلا إذا اقتǼعوا بذلك بشدة.أو 

تفوق دفة العرض على بالتاŅ و  ،يالسلعسبب تراكم  الذيالكثيف  لإنتاجل ه كان نتيجةنأما يمكن قوله عن ظهور هذا التوجه    
كان  ،بسبب توافر كمية كبيرة من المǼتجات المتǼوعة المؤسساتقوية بين  ن نشوء مǼافسةإف أخرىمن جهة  أما ،من جهةالطلب 
ومضاعفة من خلال تركيز اŪهود على القوة البيعية  ،دفع الشركات Ŵو البحث عن حلول لتصريف الفائض من الإنتاج سببا في

  اء السلع المعروضة.اūملات التروŸية لإقǼاع المستهلكين بشر 

ولهذا التوجه قد جلب  أنباحثين  عدةويرى     مرة فكرة الاهتمام بالزبون من خلال التركيز على حاجاته وميولاته لاعتبارǽ  وٓ
قسم مستقل űتص بالدراسات التجارية لتزويد المؤسسات Şقائق حول  تأسيس أهميةبرزت ف ،آعمالفي معادلة  اهام اطرف

 3ضمن قǼوات التوزيع. ةحيوي روابطالتجار وبائعي اŪملة والتجزئة باعتبارهم  بأهميةالفترة تزايد الوعي  هذǽكما عرفت   ،آسواق

 
                                                           

  ةǼظر التسويقي سǼما كتب 1960ظهر مصطلح قصر الǼه حيǼع (Theodore Levittأول )  أشار فيها مرة مقالة نشرت بمجلة جامعة هارفارد
لل اŬخاطئ، ولتفادي هذا  ت على المǼظور قصير آمد في ůال التسويق والǼظر إليه على انه ůرد وسيلة لبيع المǼتجات مفهومإń أن اعتماد الشركا

أن تأخذ بوجهة نظرš ǽاǽ ما تقدمه له من مǼتجات.كما أشار ليفيت في مقاله إń أن الشركات الŖ و ركات أن تركز على ما يريدǽ الزبون Ÿب على الش
ňتعا ( داع الذاتيŬظر التسويقي  تدخل دورة اǼمن قصر الself-deceinving cycle .الفشل الذريع ńوهو ما يقودها  في نهاية المطاف إ )

 :لمعلومات أكثر انظر

. 56-p: 45-, July1960, pHarvard Business Review, Marketing MyopiaTheodore Levitt,  
1
Solomon Keelson, Op.cit, p: 37. 

2
Idem.  

3
 Robert Keith, The Marketing Revolution, Journal Of Marketing, Vol 24, January 1960, p: 36. 

http://scholar.google.com/scholar?q=marketing+myopia+theodore+levitt&hl=fr&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart&sa=X&ved=0ahUKEwjApcCwvZPNAhVJWRQKHU63CooQgQMIGDAA
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 رابعا. مرحلة التوجه بالمفهوم التسويقي

وقام على افتراض أن نقطة الانطلاق ٓي عملية  ،اūاŅ ت القرن العشرين واستمر حŕ القرنبرز هذا التوجه خلال خمسيǼيا   
 ،وليس بيع ما يمكن إنتاجه ،( Ÿب أن تصǼع ما يمكن بيعهالمؤسسات ن السوق )أو  ،تسويقية هي حاجات ورغبات المستهلكين

  يريدها. وإنما توفير ما Źتاجه بالكمية والǼوعية الŖ ،لذا فقد بات التحدي الرئيسي للتسويق ليس إقǼاع الزبون بالشراء

ويشير التوجه بالمفهوم التسويقي إń أن مهارة ومعرفة الشركات في تصميم المǼتجات قد لا تلبي وتوافق دائما رغبات    
ن هذا التوجه يعŘ بمعرفة حاجات إف ،. وعليه)المستهلكين( ولذلك فقد Ţول تركيز آعمال من المǼتج Ŵو آسواق ،المستهلكين

كما   .تبادلات مرضية للطرفين إطارŬدمة وتلبية تلك اūاجات في  المؤسسة أصولتعبئة űتلف ومن ثم  ،ورغبات المستهلكين
 ميزة لبǼاء عليها يستǼد السوق عن معلومات Ūمع Űاولة نه "أسلك البعض الباحثين اšاها يعرف المفهوم التسويقي على 

البيئة التسويقية من خلال التركيز على دراسة űتلف آطراف الفاعلة في نه قد تم التركيز على دراسة أوهǼا نلاحظ  .1تǼافسية" 
 .فقط السوق من مǼافسين ومزودين وليس الزبائن

، كما لا يمكǼها اختراق وتغطية كل السوق، لذا فهي ůبرة آحيانغلب يمكǼها تقديم مǼتجات معيارية في ألا  ؤسساتالمن وٓ   
Şيث  ،فيعř وضع الزبون مركز الاهتمام بالزبونالتوجه  أما ،لتغطيتها والǼشاط على مستواها مǼها آنسبواختيار  هاعلى تقسيم
أن Ţدد احتياجات المستهلك من وجهة  في ظل هذا المفهوم المؤسسةŢتاج لذا حاجاته وتعزيز رضاǽ،  لإشباع آنشطةتوجه كل 

 .يريدهاته باŬصائص الŖ اسلعا مشبعة لرغبتǼتج  نأنظرǽ، و 

ه وظيفة جديدة ) التسويق( مهامها توجي لإنشاءباتت هǼاك حاجة ملحة  ،ففي الفترة الŖ برز وانتشر خلالها العمل بهذا التوجه   
ويعŘ قسم التسويق بتطوير المعايير الţ Ŗص بتحديد  ،ومبيعات إعلان ،إنتاج ،من مشتريات آخرىالمؤسسة  أنشطةورقابة جميع 

 2.وآسواقالمǼتجات 

 (Social Marketing concept)خامسا. مرحلة التوجه بمفهوم التسويق الاجتماعي 

سǼة  وفي 3اجتماعية. كعملية التسويق على التركيز زيادة " عنDavidson " و"Ţ Beckmanدث كل من " ،1967 سǼة   
 ůرد من بدلا الإنسان اعتŘ برفاهية إذاحيوية  كثرأ سيكون التسويق أن الباحثين بعض أكدن انتشر هذا التوجه بعد أ 1970

                                                           
1
 George Avlonitis; Spiros Gounaris, Marketing Orientation And Company Performance: Industrial 

Vs Consumer Goods Companies, Industrial Marketing Management, Vol 26, New York, 1997, p: 387. 
2
 Robert Keith, Op.cit. p: 37. 

3
Peter Graham, Marketing's Domain: A Critical Review of the Development of the Marketing 

Concept, Marketing Bulletin, Vol 4, May 1993, p: 02 
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   المǼافسة، لمشاكل فقط وليس المجتمع تطلعات، وإمكانات وإذا أوń العǼاية لاحتياجات، اقتصادية، مكاسب الاهتمام بتحقيق
 1وآرباح. المبيعات، حجم

على المدى القصير وفائدة المجتمع على المدى ويفترض التوجه الاجتماعي للتسويق أن هǼاك صراعا بيǼما حاجات المستهلكين    
فهذا  2لذا فيجب على المǼظمات التركيز على الممارسات الŖ تضمن رفاهية كل من المستهلكين والمجتمع على المدى البعيد. ،البعيد

Řيات بتطبيق التوجه يعǼفي يالتجار  التسويق تقŢ طيط ،ليلţ، فيذǼيالتطوع السلوك على للتأثير المصممة البرامج وتقييم ت 
3.المجتمع ورفاهية اūياة جودة Ţسين أجل من وذلك ،دهفالمست للجمهور

 

من خلال تعزيز  ،ورفاهية المجتمع الذي تعمل ضمǼه المؤسساتويضمن تبř المفهوم الاجتماعي للتسويق المواءمة بين أهداف    
المشاركة الفعلية وتطبيق المثالية في سياساتها التسويقية من  إšńهت المؤسسات إففي هذǽ المرحلة  ،روح المسؤولية الاجتماعية لديها
ومصلحة المستهلكين ورفع مستوى رفاهية المجتمع  ،عاة مصلحة البيئة المحيطة من جهةومرا الإنتاجيةخلال المواءمة بين مشاريعها 

4من جهة أخرى.
 

بضرورة الالتزام الاجتماعي ورغبة مǼها  وإحساسهالاقتǼاعها بمسؤوليتها  ماإاليوم تǼتهج التوجه الاجتماعي للتسويق  والمؤسسات   
عديدة نذكر من بيǼها التشريعات  أطرافبسبب الضغوط الممارسة عليها من قبل  أو ،علŢسين صورتها كشريك اجتماعي فا في

 البيئية وجمعيات حماية المستهلك والبيئة وغيرها. 

البيئية المدمرة الţ Ŗلفها الǼشاطات  لْثارفǼظرا  ،كما سبق وذكرنا  أساسية أبعادمسؤولية الشركات المجتمعية تمس ثلاث  إن   
لتعزيز مسؤوليتها šاǽ البيئة من خلال تقديم مǼتجات ركات فقد اšهت الش ،الصǼاعية من تلوث واستǼزاف للثروات الطبيعية

المساهمة في الǼشاطات المجتمعية من خلال دعم بعض  إń أبعض الشركات قد تلج أنكما   ،خضراء ) مǼتجات صديقة للبيئة(
 . الاحتياجات اŬاصةتوظيف ذوي  أو آمراضالتحسيسية ضد  آياموالمشاركة في  تبř مبادرات ،اŪمعيات اŬيرية

إń دعم الثقافة الاستهلاكية واحترام حق الŖ تتبŘ التوجه الاجتماعي للتسويق  المؤسساتسعى ت ،على صعيد المستهلكين أما   
قهوة  ،الǼاشطة في ůال الصǼاعة الغذائية باتت تǼتج مشروبات خالية من السكر تلكن إعلى ذلك فوكمثال  ،المستهلك في المعرفة

وكمية الدهون والسكريات  الغذاءكما أن تدوين مكونات   ،زيوت خالية من الكولسترول وغيرها من آطعمة الصحية ،دون كافيين
 Ŗرارية الūالسعرات ا ŕتويهاوحŹ .من قبيل التوعية تدخل ضمن ممارسات التسويق الاجتماعي 

 

                                                           
1
Peter Graham, Op.cit, p: 07. According to: Shuptrine; Osmanski, Marketing's Changing Role: 

Expanding Or Contracting?, Journal of Marketing, Vol 39, April 1975, p: 65. 
2
 Solomon Keelson, Op.cit, p: 38. 

3 Řمد يدكرور  إبراهيم مŰ ،وك التجارية في مصر، إطارǼفلسفة  مقترح لتطبيق تسويق العلاقات في مجال الخدمة المصرفية بالب ǽأطروحة دكتورا
 .03ص:  ،2005 ،مصر ،جامعة المǼصورة ،كلية التجارة  ،في إدارة آعمال )غير مǼشورة(

 .35ص: ، 2014الطبعة آوń، دار غيداء للǼشر والتوزيع، عمان، ، المفاهيم التسويقية الحديثة وأساليبها، Űمد مǼصور أبو جليل وآخرون 4
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  (  Holistic Marketing concept) سادسا. مرحلة التوجه بمفهوم التسويق الشامل

ويعبر عن فلسفة متكاملة ومترابطة تعŘ بتوجيه جميع آنشطة الإجمالية  ،شاع هذا التوجه خلال القرن الواحد والعشرين   
 ،آداء التسويقي ،وليس فقط أنشطتها التسويقية. ويعŘ هذا التوجه بالتسويق الداخلي ،للمǼظمات الŖ تؤثر على جهودها

 1 لتسويق المتكامل والتسويق بالعلاقات والŖ تعتبر كلها أنشطة نموذجية للتسويق.ا

التسويق من مǼظور  إńيǼظر  أننه يقترح أحيث  ،التسويق الشامل هو فلسفة تسويقية تعتمد على اعتبار "كل شيء يهم"و    
للمؤسسة عموما  الإجمالية آنشطةعلى من عǼاصر بيئة داخلية وخارجية  التأثيرجميع ما يمكǼه  بإدراجوهذا  ،واسع ومتكامل

  .والتسويقية على وجه اŬصوص

 تطور تعريف التسويقلمطلب الثاني. ا

المدخل  ،المدخل السلعي 2:( أن هǼاك أربعة مقاربات سيطرت على دراسة التسويق تشملGoolsby)و( Huntيرى كل من )   
وتصب جل  ،المتاحة بسوق المعاملات السلعففيم تركز المقاربة آوń على  ،المدخل الوظيفي وكذا المدخل الإداري ،المؤسسي

يركز المذهب الثاň على  ؛وفقا Ŭصائصها الفيزيائية وسلوك المشترين المرتبط بهذا آساس هاوتصǼيف هااهتمامها على Űاولة تقسيم
يركز بآساس على سة التسويق )المدخل الوظيفي( فؤدي وظائف التسويق. أما المدخل الثالث لدراűتلف آفراد والمǼظمات الŖ ت
 .ليعتمد المدخل الإداري مقاربة مغايرة تماما تركز على دراسة سلوك آفراد والمǼظمات ،الوظائف والǼشاطات التسويقية

ارتأيǼا اعتماد دراسة   ،كمصطلح ووظيفة بتطور المفهوم التسويقينه ورغبة مǼا في إبراز علاقة تطور تعريف التسويق  أإلا    
   كرونولوجية لتعاريف كل من اŪمعية آمريكية للتسويق وبعض الكتاب والباحثين الرائدين في المجال.

 تعريف التسويق خلال بداية القرن العشرين . أولا

3.التسويق هو "ůموعة اŪهود الŖ تؤثر في نقل ملكية السلع ورعاية توزيعها المادي" :Clark (1922)تعريف  .أ 
 

4المستهلك". إńالتسويق هو "عملية Ţويل السلع من خلال قǼوات التجارية من المǼتج   :Brown  (1925)تعريف  .ب 
 

و أالمستهلك  إń المǼتج من واŬدمات السلع تدفق توجه الŖ التجارية آنشطة هو" أداء التسويق :AMA (1935)تعريف  .ج 
 . 5"المستعمل

                                                           
1
 Solomon Keelson, Op.cit, p: 38. 

2
Debra Jones Ringold; Barton Weitz, The American Marketing Association Definition of Marketing: 

Moving from Lagging to Leading Indicator, Journal of Public Policy & Marketing, Vol 26, N
o 

2, 

2007, p: 252. 
3
Ibid, p: 256. According to: Clark Fred, Principles of Marketing, Macmillan, New York, 1922, p: 01. 

4
 Edmund Brown, Marketing, Harper and Brothers Edition, New York, 1925, p: 03. 


 AMA: American Marketing Association. 

5
Shelby Hunt, The Nature And Scope Of Marketing, Journal of Marketing, July 1976, p: 17.  
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تصب في سياق واحد وŢصر جميعها دور التسويق في توجيه وتسهيل تدفق  أنهايلاحظ  ،السابقة الثلاثمن خلال التعاريف    
فتعريف كل من كلارك وبراون ركزا على السلع وإهمال اŬدمات وهو العǼصر الذي تداركته اŪمعية آمريكية  ،أصلاالمǼتجة  السلع

فإن التعاريف  ،ما سبق إń بالإضافةكما أنهما ركزا على عǼصر التوزيع المادي من خلال قǼوات التوزيع التجارية.   ،في تعريفها
 وهو ما يتوافق ومرحلة التوجه بالمفهوم الإنتاجي.   ،عد الإنتاج الفعلي للمǼتجاتالسابقة Ţصر دور التسويق خلال مرحلة ما ب

يتمثل  آول ؛هذا يعزى لسببين رئيسيين أن إلا ،والتعاريف السابقة الإنتاجيوعلى الرغم من الاختلال الزمř بين تطور المفهوم    
الاقتصادية وحŕ الثقافية( عادة ما  ،) نظرا للبيئة التكǼولوجية الدول المتقدمةف ،في عدم وجود تواريخ Űددة لكل توجه تسويقي

 řامية في تبǼن التسويق كعلم لم توضع أسسه ولم يدرس إلا أوائل القرن إف ،أما من جهة أخرى ،حدث المفاهيمأتسبق نظيرتها ال
 العشرين وهو ما يفسر تأخر تعريفه.

 عشرينالقرن ال أواسطتعريف التسويق خلال فترة  ثانيا.

 1اūيازة. المكانية ومǼفعة ،يشمل التسويق جميع آنشطة الŖ تساهم في خلق المǼفعة الزمانية : (Converse 1958 ;) تعريف .أ 
AMA; 1960 تعريف .ب 


 المستهلك إń المǼتج من واŬدمات السلع تدفق توجه الŖ التجارية آنشطة أداء" التسويق هو :( (

 .2المستخدم" أو
 إń المǼتج من واŬدمات السلع تدفق توجه الŖ التجارية آنشطة أداء" هو التسويق (McCarthy; 1960): تعريف .ج 

 .3" الشركة أهداف وŢقيق للمستهلك إشباع أفضل بهدف المستعمل أو المستهلك

اŪديد لما سبقه من  يضفينه لم أحيث  ،الإطلاقعلى  أفقرهاكان  AMAتعريف  أنا يلاحظ عن التعاريف السابقة م   
المǼفعة المكانية والŖ تمكن  فبالإضافة إń ،الŹ Ŗققها التسويق المزايا استحدث فكرةفقد  "Converse تعريف " أما ،تعاريف

للمستهلك في المǼفعة الزمانية من خلال توفير المǼتج التسويق Źقق  ،التوزيع أنشطةالمستهلك من اūصول على المǼتج من خلال 
تحقق بانتقال ملكية المǼتجات من يد توكذلك مǼفعة اūيازة الŖ  ،آوقات الŖ تǼاسبه والŖ يكون فيها Şاجة إń شراء المǼتج

 بعد دفعه مقابل لذلك.صانعيها إń يد الزبون 

 الشركاتو التسويق للمستهلكين  أهميةعلى فكرة جديدة تتمثل في  الآخرقد اشتمل هو  "McCarthy"يلاحظ أن تعريف    
المǼتجات كمية ونوعية من اūصول على   آفرادفمن خلاله يتمكن  ،كبيرة لطرفي المبادلة  أهميةفالتسويق بات ذي  ،على حد سواء

 ،أما من جهة أخرى ؛أفضل إشباع لهمŹقق  أننه أوهذا ما من ش ،الŖ يرغبون بها والŖ تǼاسب قدراتهم الشرائية وتتوافق وميولاتهم
                                                           

1
Debra Jones Ringold; Barton Weitz, Op.cit, p: 256. According to: D.Converse Paul; Robert V. 

Mitchell, Elements of Marketing, 6
th
 edition, Prentice Hall, New York, 1958, p: 04. 

  ةǼمعية الصادر سŪة  1960سبق تعريف اǼه إلا 1948تعريفا قبله سǼتلف عź انه لم  ńإلا في كون التعريف آخير قد أضاف كلمة "المستخدم" إ
 التعريف.

2
Peter graham, Op.cit, p: 02.  According to: AMA Committee on Definitions, 1960, p: 15. 

3
 Jerome McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach, Homewood, IL: Richard D. Irwin. 

1960, p: 33. 
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التوسع على مستواها وŢقيق كذا و  ،ن التسويق يساهم في تعظيم أهداف الشركة بمساعدتها على بلوغ آسواق الŖ تريدهاإف
 مكاسب مرضية.

 ،تعريف التسويق اŪديد على مستوى  معهاجلبت  القرن العشرين قد أواسطفترة  أن يمكن القول ،من خلال التعاريف السابقة   
عملية المبادلة )المǼتج/المستهلك( وهذا ما يوحي بتعاظم  ٓطراف الإشباعŢقيق  إšńاوز مفهومه حد توزيع وتصريف المǼتجات  إذ

نها لا زالت تغفل الكثير من الǼواحي كالدور الفعال الذي أ إلا ،مي للمؤسسةيوظيفة التسويق وتوسع مكانتها داخل الهيكل التǼظ
 تلك المǼظمات غير الرŞية. بعد شملأنهالم تكما   ،وأهمية Ţليل حاجات المستهلكين الفعلية عملية الإنتاجيلعبه التسويق قبل 

 الجانب الاجتماعي والاستراتيجي(  إدخالالقرن العشرين ) أواخرتعريف التسويق خلال  .ثالثا

الŖ تهدف إń تسهيل وتسريع عملية التسويق هو "نشاطات آفراد والمǼظمات  :(Pride ; 1977  Ferrell )تعريف  .أ 
 .1تبادل في ظل ůموعة من القوى البيئية الديǼاميكية"

السلع واŬدمات Ŭلق  ،ترويج وتوزيع آفكار ،تسعير ،التسويق هو "عملية ţطيط وتǼفيذ مفهوم :(AMA; 1985) تعريف  .ب 
 .2التبادلات الŖ ترضي أهداف آفراد والمǼظمات"

 علاقات تبادل وتعجل تسهل الŖ والتǼظيمية الفردية التسويق هو " آنشطة :(Pride; 1987  Ferrell ) تعريف  .ج 
 .3"وآفكار اŬدمات، السلع وتسعير ترويج،، توزيع، إنشاء خلال من ديǼاميكية ظل بيئة في مرضية

) تعريف .د 
Kotler ; 1988):  آفراد"عملية اجتماعية يتمكن من خلاله التسويق هو ūظمات اǼتاجونه والمŹ صول على ما

 .4من خلال خلق وتبادل المǼتجات والقيمة مع بعضهم البعض" ويرغبون به

 فهي قد اشتركت جميعها في استحداث فكرة تبادل ،ومفاهيم جديدة ضمǼتها لتعريف التسويق أفكاراجلبت التعاريف السابقة    
 فالمǼظمة بشكل تبادŅ، طرفي المعاملة بين المǼافع نقل على يعتمد التسويق أن إń تشير والŖ ،والمستهلكين المؤسسة بين المǼافع
 في وتوسع نمو ،رŞية من Ţقيقها إń تسعى الŖ أهدافها Ţقيق من ستتمكن أفضل بشكل آفراد حاجات إشباع خلال ومن

 نشطة التسويقية لاعتبارها همزة الوصل بيǼهما. فالمǼفعة المحققة لكلا الطرفين تتعاظم من خلال آ السوقية، اūصة

                                                           
1
William Pride; O.C. Ferrell, Marketing: Basic Concepts and Decisions, Houghton Mifflin Harcourt, 

Boston, 1977, p: 09. 
2
Gregory T. Gundlach, The American Marketing Association’s 2004 Definition Of Marketing: 

Perspectives On Its Implications For Scholarship And The Role And Responsibility Of Marketing 
In Society, AMA journal of Public Policy & Marketing, Vol 26, N

o
 02, Fall 2007, p: 243. 

3
Debra Jones Ringold; Barton Weitz, Op.cit, p: 257.  

 وات   أعادǼيتمكن  وإدارية"التسويق هو عملية اجتماعية  :باعتماد المقاربة الإدارية كما يلي 1997و 1994و 1991كوتلر صياغة تعريفه هذا س
 ."هم البعضمن خلاله آفراد والمǼظمات اūصول على ما Źتاجونه ويرغبون به من خلال خلق وتبادل المǼتجات والقيمة مع بعض

4
Debra Jones Ringold; Barton Weitz, Op.cit, p: 257. 


 .باجوزيعلى يد الباحث ريتشارد  1975ظهرت نظرية المǼفعة المتبادلة ) نظرية باجوزي(  سǼة  
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لŖ تمثل كل القوى المؤثرة وا ،على العملية التسويقية ثير عǼاصر البيئةأت Ţدث عنفقد ( Pride  Ferrell )تعريف ما أ   
وحا لا بد والذي يعتبر نظاما مفت جزءا )وظيفة( من كل )المǼظمة( ن التسويق بات يعتبرأيتضح وهǼا  ،نشطة التسويقيةثرة بآأوالمت

ن Ţلل أ المؤسسةذين Ÿب على هم مكونات البيئة الأسون من يعد المǼاف ،خذ بعين الاعتبار البيئة المحيطة. فعلى سبيل المثالأتن أو 
على  المتعلقةكتلك صائبة  القرارات ال اذوهذا بغرض اţ ،سواق وتكون على دراية كافية باستراتيجياتهم التسويقيةفي آ مواقعهم

 لتمييز المǼتجات وغيرها من القرارات اūاسمة. الطرقفضل أانتقاء  ،التسعيرسياسات  ،اختيار آسواقب سبيل المثال 

 ،امتداد ůال العملية التسويقية إń ما قبل الإنتاج الفعلي إńتشير والŖ  الذي اشتمل عملية التخطيط   AMAتعريف ن أكما    
ضاف أنه أكما   ،حيث تركز عملية التخطيط التسويقي على دراسة حاجات ورغبات المستهلكين قبل الشروع في عملية الإنتاج

فكار الŖ غالبا ما تتبǼاها المǼظمات غير ويتعداǽ إń تسويق القيم وآ ،السلع واŬدماتحد حقلا جديدا لمفهوم المǼتج يتجاوز 
 التكافل الاجتماعي.  إńالداعية  أفكارهاتسوق  -على سبيل المثال -فاŪمعيات اŬيرية  ،الرŞية

في لتسويق اųاعة فربط وقيد  ،ǽ في اūديث عن اŪانب الاجتماعي للعملية التسويقيةءنه قد سبق نظراأكوتلر فيلاحظ ما  أ   
مثلة الŖ عطى العديد من آأوقد  ،إń جانب الفعالية الاقتصادية جتماعيةاهداف أفي Ţقيق  المؤسساتقدرته على مساعدة 

ثير في أصدقاء والتأقسام الشرطة Şملات لكسب مواطǼين أن تقوم أتتضمن تطبيق هذا المفهوم اŪديد من التسويق من بيǼها 
 المدرسي ولتطوير أساليب تعليم جديدة.جل Űاربة ظاهرة التسرب أن تقوم المدارس اūكومية بقولبة عملها مسرحيا من أو  ،الǼاس

 تعريف التسويق نهاية القرن العشرين ومطلع القرن الواحد والعشرين  .رابعا

هو "أداء آنشطة الŖ تسعى إŢ ńقيق أهداف المǼظمة من خلال توقع حاجات  التسويق :(McCarthy; 1993) تعريف .أ 
 .1" الضرورية والمطلوبة من المǼتج إń المستهلك أو المستعملالزبائن والعملاء وتوجيه تدفق السلع واŬدمات 

اŬدمات وآفكار  ،ترويج وتسعير السلع ،توزيع ،عملية خلق هو" التسويق :(  Pride; 1995   Ferrell) تعريف .ب 
 . 2" لتسهيل علاقات التبادل المرضية في ظل بيئة ديǼاميكية

 قيمة وتقديم تواصل إń خلق، تهدف العمليات الŖ من وůموعة تǼظيمية هو "وظيفة التسويق :(AMA; 2004)تعريف  .ج 
.فيها " المصاŁ وأصحاب المǼظمة على بالǼفع تعود بطرق الزبائن مع العلاقات وإدارة للعملاء مضافة

3 
ما يريدونه  هو "عملية اجتماعية من خلالها يتمكن آفراد والمجموعات من اūصول على التسويق :( (Kotler; 2006تعريف .د 

 .4وتبادل السلع واŬدمات ذات القيمة مع الآخرين" ،تقديم ،ويرغبون به من خلال خلق

                                                           
1
Jerome McCarthy; William D. Perreaul, Basic Marketing: A Global- Managerial Approach, 11

th
 ed, 

Homewood, IL: Richard D. Irwin. 1993, p: 08. 
2
William Pride; C. Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies, 9

th
 edition, Houghton Mifflin, 

Boston, 1995, p: 04. 
3
Gregory T. Gundlach, Op.cit, p: 243. 

4
Philip Kotler; Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12

th
 edition, Prentice Hall, New Jersy, 

2006, p: 06. 
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الǼشاط الذي تقوم بها المǼظمات وآفراد الŖ تعمل من خلال ůموعة من المؤسسات "التسويق هو  :AMA (2007)تعريف .ه 
 .1 بأسرǽ" والمجتمع المسوقين،، للزبائن، العملاء مضافة قيمة لديها الŖ السوق عروضوالعمليات Ŭلق، تواصل، تقديم وتبادل 

 إضافاتجلبت معها مǼها  آخيرةهته ن أإلا  ،السابقة اتعلى الرغم من التطور الكبير الذي عرفه تعريف التسويق خلال الفتر    
التسويقية الŖ تمارسها المؤسسات  آنشطة" قام بتوسيع نطاق McCarthyن "إفعلى سبيل المثال ف ،شاملةومستجدات عميقة 
  إń تعريفه أضافنه أكما   ،وغيرها الممارسات الاجتماعية  -آنشطة – لتضم بذلك ،آخيركلمة "التجارية" من تعريفه   فألغى

استحدثته برز ما أ أما اŪديد مفهوم "التسويق الاستباقي" من خلال اūديث عن توقع حاجات الزبائن ومن ثم العمل على تلبيتها.
جاءت  ،ففيم حددتها التعاريف السابقة في المؤسسة والزبون ،العملية التسويقية أطرافللتسويق فهو توسيع  آمريكيةاŪمعية 

 ،مساهمين ،الذي يضم جميع آطراف الŖ تستفيد من عملية التبادل من زبونالمصلحة"  أصحابالتعاريف اūديثة بمفهوم "
 موردين وحŕ المجتمع بأسرǽ. ،وسطاء

 تطور المزيج التسويقي المطلب الثالث. 

المǼظمة  ا تعتمد عليهتلك التركيبة الŖ يرتكز عليه برنامج التسويق والŖنه هو أذلك  ،المزيج التسويقي هو جوهر التسويق   
دوات تعتمدها المǼظمة لبلوغ مساعيها أفة من عدة عǼاصر و فهو تولي 2سواق المستهدفة.لتحقيق الاستجابة المطلوبة في آ

Űددا  1950( سǼة Neil Bordenقدمه نيل بوردن ) أنوقد بدا تداول واستخدام مفهوم المزيج التسويقي بعد   التسويقية.
 ،البيع الشخصي ،قǼوات التوزيع ،العلامة التجارية ţطيط المǼتجات، التسعير ، :تتمثل في عǼصرافي اثŖǼ عشر  آنذاكمكوناته 
نه ومع مرور الوقت تعارف أغير  3التعامل المادي وتقصي اūقائق وŢليلها. ،اŬدمة ،العرض ،التعبئة والتغليف ،الترويج ،الإعلان
 السعر ،(ProductالمǼتج ) 4:اشتمل علىالذي للتعبير عن عǼاصر المزيج التسويقي  "P’s 4" أسموǽعلى اعتماد ما  الباحثون

(Price)، الترويج (Promotion)  التوزيعو (Place) . 

بسبب عدة عوامل  ن اūال لم يدمأغير  ،وحŕ الممارسات التسويقية مǼذ ظهورǽ نموذج المزيج التسويقي على الفكروقد سيطر    
   :نذكر من بيǼهاوالŖ  ؛والتحولات الكبيرة الŖ مست التسويق في حد ذاته ستجداتخلفتها الم

5 
 (.1960الزبون من خلال "مفهوم التسويق" )التركيز على  -

 (.1970اŬدمات وحŕ السياسة ) ،توسع نطاق التسويق ليشمل المǼظمات غير الرŞية -

                                                           
1
Stephen Dann, The Life and Death of Marketing,  A paper presented at ANZMAC conference, 2007, 

p: 227. 
2
Peter Rex Davis, The Application of Relationship Marketing to Construction, PhD thesis, Royal 

Melbourne Institute Technology, December 2005, p: 17. 
3
Neil Borden, The Concept of the Marketing Mix, Journal of Advertising Research, Harvard Business 

School, New York, 1964, p: 09. 
4
 Chai Lee Goi, A review of marketing mix: 4p’s or more ? , International Journal of Marketing 

Studies, Vol 01, N
o
01, May 2009, p: 03. 

5
 Julian Yudelson,  Adapting McCarthy’s Four P’s for the Twenty-First Century, Journal Of 

Marketing Education, Vol 21, N
o 
01, April 1999, p: 61. 
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 (.Ţ1970ديد عملية التبادل باعتبارها جوهر التسويق ) -

 (.1980الزبون") إرضاءاŪودة الشاملة مع التركيز على " إدخال -

 (.1990التسويق بالعلاقات ) إń( Transaction Marktingتسويق الصفقة )الانتقال من  -

 (.1990اعتبار الشركة كعǼصر ضمن سلسلة القيمة المتكاملة ) -

 :زǽ المراحل التاليةالتسويقي وتوسعت بشكل كبير كما تبر تطورت مكونات المزيج وقد 

   (P’s 4) المزيج التسويقي التقليدي .أولا

 :ربع عǼاصر تمثلت فيأتضمن المزيج التسويقي للمǼتجات  -وكما سبق ذكرǽ-في البداية 

 ،و رغبة معيǼةأحاجة  لإشباعالسوق  إńن تقديمه ي شيء يمكأ -(2003كما عرفه كوتلر )  -وهو  ؛(ProductالمǼتج ) .أ 
  1والمعلومات. آفكار ،حداثاŬبرات آ ،اŬدمات ،وتشمل المǼتجات المسوقة كل من السلع

ن التطور الفعلي تمثل في أ إلا ،جديدة من المǼتجات أشكالاشمل كونه يتضمن أالسابق إń حد ما تعريفا  "كوتلر"ويعتبر تعريف    
 إńمر اŴصر الاهتمام على كمية المǼتج الذي يمكن توفيرها وضخها ففي بداية آ ،درجة الاهتمام بمكونات المǼتج في حدا ذاته

وفيم بعد التسويقي  ن العمل بالمفهوم السلعيأ إلا ؛للخدمات المرافقةأو للجودة  أهمية أيفلم تكن الشركات تبدي  ،آسواق
 ǽودة والتصميم وفقا لما يريدŪوكذا الاهتمام بالعلامة التجارية نالزبو  ويفضلهفرض عليها الاهتمام با . 

وترتبط  ،و اŬدمةأج جل حيازة المǼتأŢملها من  المشتريالŸ Ŗب على نه الكمية الǼقدية أيعرف السعر ب ؛(Priceالسعر) .ب 
نه يركز على الكم أظ على هذا التعريف ما يلاح 2هذǽ  الكمية مباشرة بالقيمة الŖ يدركها الزبون من المǼتج الذي يرغب بشرائه.

فبيǼها يميل المستهلك للمǼتجات الميسرة  ،الوقت واŪهد :الǼقدي الذي يتكبدǽ المشتري مهملا عǼصرين جد مهمين وهما
ن ألعلمه ب موفرا بهذا وقته وجهدǽ للمقارنة بين ما هو متاح من ذلك المǼتجات ؛قرب موزع لهأرغبه من اقتǼاء ما ي إńوالاستهلاكية 

طول لاţاذ قرار أكبر ويستغرق وقتا أاŬاصة يبذل المشتري جهدا في حالة المǼتجات ه و نأ إلا ،جد ضئيلةالفروق السعرية بيǼها 
   ته المǼتجات.سعار وجودة هأوهذا لاهتمامه بالمفاضلة بين  ،الشراء

كل شيء يتخلى عǼه الزبون "نه أتعريف السعر على  إعادةتم اقتراح فقد  ،ونظرا للǼقائص الŖ تضمǼها التعريف السابق   
فالزبون ولقاء حصوله على   .3"وهو بهذا يتضمن التكاليف الǼفسية وتكاليف الفرصة البديلة ،)المشتري( للحصول على المǼافع

وجهد وحŕ بفرص  وإنما كذلك بوقت ،المǼتج والاستفادة من űتلف المǼافع الŖ يرجوها مǼه يتخلى ويضحي ليس فقط بمبلغ نقدي
 اختارǽ واقتǼاǽ.حال اختيارǽ لمǼتج آخر غير الذي  كان ليستفيد مǼها فيأخرى  

                                                           
1
 Frans J.Verhees, Market-Oriented Product Innovation In Small Firms, Thesis To Obtain The 

Degree Of Doctor (Not Published), Wageningen University, Netherlands, 2005, p: 08. 
2
 Simon Hermann; Jacquet Florent, La Strategie Prix, Dunod, Paris, France, 2000, p: 09. 

3
 Julian Yudelson, Op.cit, p: 64. 
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 ضمن الترويج űتلف آنشطة الŖ تتخذها المؤسسة للاتصال بسوقها المستهدفيت ؛(Promotion) الترويج .ج 

 والترويج لمǼتجاتها، وتتعدد آشكال الŖ يمكن للمؤسسات الاعتماد عليها في ůال الترويج، كالإعلان، البيع

 ته العǼاصر تسويق الإلكتروň حيث يطلق على هالمباشر، والالشخصي، تǼشيط المبيعات، الǼشر، التسويق 

  1.التروŸي أو مزيج الاتصالاتبالمزيج  سوية

الŖ تدفعهم وتشجعهم لاختيار  إليهمالمعلومات المǼاسبة  إيصالفمن خلاله يتم  ،الاتصال بالزبائن أشكالوالترويج شكل من    
تعريف الزبائن باŬدمة فضلا عن تذكيرهم بتلك الموجودة من قبل، ومن مهمات  إńيهدف  فهو ،ما يǼاسبهم من اŬدمات

الزبائن  إقǼاع وأيضا واšاهات اŸابية، آراء إńالمستهدفة  آسواقوالاšاهات السلبية للزبائن في  آراءتغيير  أيضاالترويج 
 2.حاجاتهم ورغباتهم إشباع إńي يؤدتؤديها اŬدمة مما  التيالمستهدفين والمحتملين بالفوائد والمǼافع 

وهذا انطلاقا من  ،أخرىدون مشاركة مؤسسات  أوالمǼجزة من طرف المǼتج مع  آنشطةůموعة  وهو ؛(Place) التوزيع .د 
بآشكال  ،الزمان ،وذلك لاستهلاكه في المكان ،يصبح في ملكية المستهلك الǼهائي أنغاية  إūńظة الانتهاء من تصǼيعه 

  3والكميات الملائمة لاحتياجاته.

 (P’s 7 إلى   P’s 4)من ثانيا .نحو اعتماد مزيج تسويقي موسع

فتطور المفهوم التسويقي وبرزت  ،مع مرور الوقت تعقدت مكونات بيئة المؤسسات وتغيرت عديد الظروف الŖ تعمل ضمǼها   
عǼصرا  (Judd;1987فاقترح جود ) ،معه Űاولات العديد من الباحثين في ůال التسويق لتحيين وتوسيع مكونات المزيج التسويقي

المادي  المحيط ، المشاركين فأضافا ثلاث عǼاصر جديدة شملت (Booms   Bitner) أما  " تمثل في آفراد.P’s 4ل "خامسا 
 حيǼما تتم الإشارة إń المزيج التسويقي للخدمات. تذكر( P’s 7أصبح المزيج التسويقي يضم سبعة عǼاصر ) وعليه فقدوالعملية. 

                                                           

دراسة ميدانية على عيǼة من المؤسسات الاقتصادية  - أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تǼافسية المؤسسات الاقتصادية، حكيم بن جروة 1
 .16 :، ص2013/2014، 3جامعة اŪزائر ، أطروحة دكتوراǽ غير مǼشورة، (مǼطقة ورقلة)الجزائرية بالجǼوب الشرقي 

ůلد  ،94العدد ، الرافدينتǼمية ، تسويق الخدمة في عǼاصر المزيج الترويجي دور، Űمد Űمود حامد الملا حسن ؛يونس Űمد آل مراد نبال 2
 .41 :، ص2009، جامعة الموصل، كلية الإدارة والاقتصاد،31

3
 Marc Vendercammen, Marketing : L’essentiel Pour Comprendre, 1

ère
 Edition, De boeck Université, 

Bruxelles, Belgique, 2002, p: 374. 
  على الرغم من انتشار اعتماد نموذج(7P’s ) ماذج المقترحة  ؛لتعويض المزيج التسويقي التقليديالوحيد المقترح إلا انه لا يعدǼوعت وتعددت الǼفقد ت

تضميǼها  -حسبه–( لتمثل عǼاصر البيئة اŬارجية الŸ Ŗب 4C’s( نموذج المتكون من أربع عǼاصر )Robins.1997ففيم اقترح ) ،من قبل الباحثين
  :( تتمثل في5V’sخمسة عǼاصر )( بǼموذجه المكون Bennett ,1997) جاء القدرات والشركة،المǼافسين،  ،الزبائن :للمزيج التقليدي والŖ تشمل

نه اعتبر العǼاصر الŖ يتضمǼها أ( إلا 4P’s( الذي حمل مزŸه التسويقي تسمية )Yudelson.1999أما ) .اūجم والمزايا ،التǼوع ،الاعتمادية ،القيمة
 ،Űل السعر (Penalityالغرامة ) ،( مقابل المǼتجPerformance) آداء :كما يلي( التقليدي  4P’sالمزيج التسويقي ) مثل لمكوناتأبديلا 

  :( Űل التوزيع. لǼماذج أكثر بالإمكان الاطلاع على المرجعProcess( مقابل الترويج والعملية )Perceptionsالتوقعات )
 E. Constandinides, The Marketing Mix Revisited: Towards the 21

st
 Century Marketing, Journal of 

Marketing Management, Vol 22, University of Twente, Netherlands, 2006. 
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الاهتمام Źتم على المؤسسات اŬدمية  ،فيها طبيعة اŬدمة كمǼتج غير ملموس وارتباطها الوثيق بمقدمها والǼاحية الشخصية إن   
 في( P’s 4) آساسيلمكونات المزيج التسويقي  الإضافيةوتتمثل هذǽ العǼاصر  ،وتضميǼها لمزŸها التسويقي أخرىبعǼاصر 

 )ترجمة شخصية( (P’s 7اP’s ń 4من) مكونات المزيج التسويقي توسع.  1.1اŪدول
 المǼتج التسعير الترويج التوزيع المشاركين الدليل المادي العملية

 قǼوات التوزيع   
 ůالات التغطية

 موقع المǼافذ
 أقاليم المبيعات
 وسائل الǼقل

 الاعلان
 البيع الشخصي
 ترويج المبيعات

 الدعاية
 

ţفيضات 
 وحسومات

 شروط الدفع

 اŪودة
 المميزات/اŬيارات

 اسم العلامة
 الطراز)الǼمط(

 التغليف
 خط المǼتجات

 الضمان
 مستوى اŬدمة

 السياسات 
 الإجراءات

 المكǼǼة
الموظفتقدير   

 مشاركة الزبائن
 اšاǽ الزبائن

آنشطةتدفق   

 المحيط
 التأثيث
 آلوان

 التصميم
 مستوى الضجيج

 تسهيل السلع
 الملموسة آدلة

 

 الأفراد
 التدريب

 حرية التصرف
 الالتزام
 اūوافز

 المظهر اŬارجي
 السلوك بين آفراد

 المواقف
 الزبائن الآخرين

 السلوك

 درجة المشاركة

 بين الزبائنالاتصال 

 الموقع
 إمكانية الوصول

 قǼوات التوزيع
 التغطية

 

 الإعلان
 البيع الشخصي
 ترويج المبيعات

 الدعاية

 البيئة المادية
 تسهيل المǼتجات
 آدلة الملموسة
عملية خدمة 

 التوصيل
 
 

ţفيضات 
 وحسومات

 شروط الدفع
القيمة المدركة من 

 الزبون
 اŪودة/السعر

 التفاعل
 التمييز

 

 اŪودة
 العلامة التجارية
 خط اŬدمات

 الضمان
 القدرات

 تسهيل المǼتجات
 الملموسة آدلة

 التسعير
 آفراد

 البيئة المادية
عملية تقديم 

 اŬدمة

Source: Mohammed Rafiq; Pervaiz Ahmed, Using The 7P’s As A Generic Marketing Mix: An 

Exploratory Survey Of UK And European Marketing Academics, Marketing Intelligence & 

Planning, Vol 13, N
o
 09, January 1995, p: 06. 

 التقليدييمكن ملاحظة الفروق والتطورات اūاصلة على مستوى مكونات المزيج التسويقي  ،أعلاǽالتمعن في اŪدول من خلال    
(4 P’s( المتوسع ǽونظير )7 P’s)، احية الكمية فقط  أنكما يمكن القولǼاصر جديدة بإضافةهذا التطور لم يكن من الǼوإنما ،ع  

فعلى سبيل المثال  ،إضافيةمكونات  آربعتضمن كل عǼصر من عǼاصر المزيج التسويقي  إذ ،كان على صعيد المحتوى في حد ذاته
بعض باتت  إذالدفع، الذي بات يتخطى ůرد اūسومات وشروط   القيمة المدركة من قبل الزبون ضمن التسعير إدراجتم 

المزيج  فيلاسعرية  عن قيمة المǼتج كأساس للتسعير، حيث تستخدم متغيرات الزبونعلى معرفة مدركات  المؤسسات تعتمد
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مل على المؤسسات تع أنأي  ،يقابل هذǽ القيمة المدركة قيمة مدركة عن المǼتج، ثم Ţدد سعرا الزبائنان أذه لتخلق في يالتسويق
ك وغير ذل ،وعǼاصر مزŸها التسويقيحول المǼتج وما يتعلق بالمؤسسة من علامتها التجارية قياس التوقعات المسبقة لدى الزبائن 

 ،المǼتجات وفقا لادراكات الزبائن قبل أسعارتǼطلق عملية Ţديد  ،انطلاقا من هǼاو  ،للمǼتج الزبونالقيمة الŖ يعطيها  أبعادمن 
 وما يترتب على ذلك من تعديلات بسعر المǼتج. ،وموقعه بالǼسبة للمǼافسين آسواقالمǼتج في  إطلاقوبعد  أثǼاء

 :بات المزيج التسويقي الموسع يتضمن العǼاصر التالية ،أخرىمن جهة    

هذا  أنأي  ،المؤسسة وحŕ زبائǼهاهم جميع العوامل البشرية الŖ تلعب دورا في تقديم اŬدمة بما فيهم موظفي و  لمشاركينا .أ 
 Ŗهما بسبب تزامن  عمليǼصر يتضمن طرفي العملية من مقدم ) الموظف( ومستفيد )الزبون( اللذان لا يمكن الفصل بيǼالإنتاجالع 

جزء من  –( 1948حسب بيري ) –فهم في الواقع  ،ويلعب الموظفين  دورا رئيسيا في التأثير على تصورات الزبائن والاستهلاك.  
 لǼوعية خاصا اهتماماالمؤسسة  توŅ أن المهم لذلك من ،ن جودة المǼتج جزء لا يتجزأ من جودة مقدم اŬدمةإوبالتاŅ ف ،المǼتج

1 .احتمال تغير جودة اŬدمات إńالتغير بشكل دائم ما يؤدي  إńيميل  أداءهمن ٓذلك  ،أدائهم ومراقبة الموظفين
 

ويعتبر  ،واتصال اŬدمة أداءتسهل  أنيمكǼها سلع مادية  وأي اŬدمة يمتقدفيها البيئة الŖ يتم  يتضمنو  المادي المحيط .ب 
زادت  ،اŬدمات علىخاصية اللاملموسية وبعدما سيطرت لذا  ،هذا العǼصر جد مهم بالǼسبة للزبائن لتقييم جودة اŬدمة المقدمة

 ،ديكوركالعلى العǼاصر المادية   أساسين خدمات الفǼدقة تعتمد بشكل إفعلى سبيل المثال ف 2ملموسية. أكثر هاجعل إńاūاجة 
 ذǽ المكونات المادية بشكل كبير.يمه Ūودة اŬدمات المقدمة على هن الزبون يعتمد في تقيٓ ؛فروشاتالمتجهيزات وحŕ ال

الزبائن  إń اŬدمةالŖ يمكن من خلالها توصيل وتوفير  والآليات والإجراءاتتتضمن عملية تقديم اŬدمة كافة الطرق  العملية .ج 
والآليات وتدفق آنشطة  هذا العǼصر إń جميع الإجراءاتيشير و  3بشكل جيد يسهم في Ţسين جودة اŬدمة المقدمة. وإدارتها

فعملية حصول زبون على وجبته في مطاعم الوجبات السريعة źتلف تماما في حال ما إذا توجه  ،الŖ يتم من خلالها تقديم اŬدمة
 كليا  źتلف ،كما أن اūصول على خدمات البريد من خلال الانتظار في طوابير  ،حد المطاعم متكاملة اŬدمةألطلب وجبته في 

 ة.عن اūصول على تذكرة وانتظار الدور من خلال آلواح الالكتروني

أن ذلك  ،ن لا داعي لهذا التغييربأ رأوا (Buttle ;1989) أمثال عديد الباحثين أن إلاع المزيج التسويقي على الرغم من توسو    
 الإضافيةالعǼاصر هته ن إوفي الواقع ف ؛المزيج التقليديأو الترويج في  عǼصر المǼتجضمن  إدراجهايمكن  عǼاصر المزيج الموسع

 ،(1.1اŪدول) عǼصر المǼتج آساسفي  الموسع يتضمǼها )Bitner  Booms(دليل المادي والعملية( في مزيج ال ،)المشاركين
4.البالغة لها آهمية إńته العǼاصر للفت انتباǽ مديري المؤسسات اŬدمية Ţبيذ فكرة فصل ه إńيشيران  ينالباحثأن  إلا

  

                                                           
1
 Mohammed Rafiq; Pervaiz Ahmed, Op.cit, p: 07. 

2
 Idem. 

 .123 :جليل، مرجع سابق الذكر، ص أبوŰمد مǼصور  3 
4
 Mohammed Rafiq; Pervaiz Ahmed, Op.cit, p: 07. 
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 (C’s 4 ونح P’s  4)من  على الزبون المرتكز ثالثا. المزيج التسويقي

وليس على  الإنتاجيالتوجه  لارتكازǽ على انتقادات شديدة طالته أن إلا ،رغم التوسع الذي شهدǽ المزيج التسويقي التقليدي   
تفاعلات ولا يوضح  بإقامةنه لا يسمح أكما   ،الزبائنيئة الداخلية ويهمل سلوك يهتم بالب نهأ( Möllerيرى ) إذ ،الزبون

يهتم ببǼاء العلاقات  لمن المزيج التسويقي التقليدي أحيǼما قال ب في دراسته( Fakeideas) إليهوهو نفس ما توصل  ،العلاقات
نادى  وعليه 1.ما يرتكز عليه التسويق اūديث أهمالذي بات  آمروهو  ،حŕ للخبرات الŖ يشتريها الزبائن أو ،مع الزبائن

(Lauterborn, 1990 )ظر  أنǼيńاصر المزيج كل   إǼصر من عǼصبح كما لي 2.من وجهة نظر الزبونعŅيوضحه الشكل الموا: 

    

 

 

 

 

 

 

 

  نحو التركيز على حاجات ورغبات الزبون المǼتجمن التركيز على  .أ 

المǼتج  يتميز وبالتاŴ Ņوها، جهودها زتركف الزبائن من Űدودة فئة şدمةالمؤسسة  تلتزم ،Ŵو الزبون أكثروجه المتسويق الحالة  في   
 مǼتجاتهاتصميم عǼد  يتعين على المؤسسة إذ ،المصاحبة اŬدمات كثافة إń إضافة المحققة، والوظائف المǼافعوتǼوع  باتساع هǼا

تلك المǼتجات الŖ تتوافق مع  تǼتج ولا تسوق غير فلا ،نشاطها أساس حاجات ورغبات الزبائن šعل من أنا وŢديد خصائصه
                                                           

  درšالإشارة ńاولات  الباحثين الكثيرة  لتطوير المزيج التسويقي كانت قد  أن إŰماذج المعدلة، أبرزتǼالعديد من ال ( ما نادى كوتلرǼ1984فبي )
فأضاف القوة السياسية وصياغة الرأي العام. اقترح  ؛متغيرات بيئية وأخرى تتعلق بالمǼافسة للمزيج التقليدي ،بتضمين متغيرات تتعلق بالزبائن

(Brunner.1989 )ه المكون منŸمز (4C’s )وات ومزيج الاتصالات. كما تم اقتراح نموذج ،مزيج التكلفة ،مزيج المفهومǼمزبج الق (4E’sل ) لŹ
( Everyplace)كل مكان   ،Űل السعر( Echange)التبادل  ،Űل المǼتج( Experience)التجارب  :العǼاصر التاليةوالمكون من Ű (4 P’s )ل

Űل الترويج وهذا بالاعتماد على العلاقة القوية بالزبائن اūاليين الراضين عما تقدمه الشركة لاستخدامهم  Ű (Evangelism )ل التوزيع والوعظ
 .  Word Of Mouthمن خلال نقل šاربهم والاعتماد على ما يسمى كوسيلة لكسب زبائن آخرين 

1
 Chai Lee Goi, Op.cit, p: 04. 

2
 Idem. 

 

4  P's 

          
المǼتج

(product)   

 التسعير  

price)) 

    
الترويج

(promotion) 

 التوزيع  
(place) 

4 C's 

 حاجات الزبون

(Customer 

needs) 

  التكلفة
(Cost) 

 الاتصال
(communication) 

 الملاءمة
(convenience) 

 إعداد الباحثة :المصدر

 ( 4C’s و4P’s  Ŵتطور المزيج التسويقي )من. 1.1الشكل

الزبونالمزيج التسويقي المرتكز على  المزيج التسويقي المرتكز على المǼتج  
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ǽيارات المتاحة ف ،ما يريدŬوعة وهو ما أمامهاǼها يتيح له فرص المفاضلة عديدة ومتǼن أي تقصير في تلبية حاجاته ورغباتهإلذا ف ،بي 
 Ÿعل مǼه زبون ذي احتمال تسرب مرتفع.

قرار źص ما  أيعلى اţاذ  إياهاومساهما فعالا مساعدا  أساسيايتوجب على المؤسسة جعل الزبون شريكا  ،وفي هذا الصدد   
أي بعين الاعتبار حاجاته ورغباته عǼد اţاذ  وآخذارتفاع درجة مشاركة الزبون  أنومن هǼا يمكن القول  ،ستقدمه من مǼتجات

 ورضاǽ. إشباعهقرار źص ما ستقدمه المؤسسة سيرفع من درجة 

 التكاليفمن السعر نحو اعتماد  .ب 

مǼها من ůرد سعر المǼتج.  أكثر خلال عملية اţاذ القرارالǼاس يتكبدون تكاليف كثيرة  أن إńدراسة سلوك المستهلك  أبرزت   
1مكان لركن السيارة وكذا العديد من الفرص الضائعة. وإŸادكمتاعب التǼقل مǼها ما هو غير ذلك  ما هو نقدي و 

فاعتماد  
 انتقاد المزيج أساسهاتسد العديد من الفجوات الŖ تم على  ٓنهالسعر ضمن عǼاصر المزيج التسويقي لاقت قبولا االتكاليف Űل 

2 :أن "Gordon Bruner " يرى إذ ،التسويقي التقليدي
 

 السعر. مفهوم على اعتبارات عديدة لم يتضمǼهايǼطوي مفهوم التكاليف  -

 من السعر. أكثرتعتبر التكاليف مصطلحا مألوفا ومقبولا  -

 كتكاليف ůانية.  باŬطأيشمل مفهوم التكاليف تلك التبادلات الŖ تعتبر  -

 عملية التبادل. لإتمامالŖ يدركها المستهلكون ضرورية  الإجماليةن الموارد أالاعتراف ب -

الانتقال من التركيز على المǼتج Ŵو التركيز على الزبون على المؤسسة التخلي عن فكرة التسعير باحتساب التكاليف وقد فرض    
ولا  الإنتاجلا تتعلق بعملية  إضافيةالتفكير في تكاليف  إńالترويج...اł(  ،التوزيع ،اليد العاملة ،اŬاصة بها ) تكاليف المواد اŬام

 يتحملها الزبون. وأعباءتكاليف  وإنماالتسويق 

 الاتصالالانتقال من الترويج نحو  .ج 

كبر للزبون فرض عليها تغيير أساليب أإن Ţول المؤسسات من المفهوم التقليدي للتسويق المركز على المǼتج Ŵو إبداء اهتمام    
به والŖ باتت تستوجب نقل المعلومات من واń الطرفين من خلال اūوار والعلاقات الثǼائية مما Ÿعل عملية الاتصال الاتصال 

 لذا فقد 3،حد الǼقاط المركز عليها في عملية انتقاد المزيج التسويقي التقليديألطالما اعتبرت قلة التفاعل ف مفيدة لكلا الطرفين.

                                                           
1
Gordon C.Bruner, The Marketing Mix: Time for Reconceptualization, Journal of Marketing 

Education, Vol 11, Issue 02, 1989, p: 74. 
2
 Idem. 

3
 E. Constantinides, Op.cit, p: 418. 
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"جميع المعلومات الŖ يتم تبادلها بين طرفي  :نهأأن تتم إعادة تعريف الترويج وفق المǼظور اŪديد للزبون على Yudelson  اقترح
 .1الصفقة"

    Ŗتجات وخدمات والعديد من المعلومات الǼتاجونه من معلومات حول ما تقدمه من مŹ ها بماǼفمن جهة تزود المؤسسة زبائ
ومن جهة  ،تغيير أرائهم السلبية والاستمرار في التعامل مع المؤسسةكذا و  ،مرŞة بالǼسبة لهمتساعدهم على اţاذ قرارات شراء 

يصبح بإمكانها تعزيز تلك  ،šاǽ خدمات المؤسسة آراءفمن خلال ما يبديه الزبون من  ،تستفيد من التغذية المرتدة أخرى فإنها
تغيير نظرته السلبية لتفادي اŵفاض مستوى رضاǽ وŢوله Ŵو التعامل مع إضافة إń  ،المواقف الاŸابية وŰاولة معاŪة أي شكاوي

 المǼافسين.

 من التوزيع نحو تبǼي مفهوم الملاءمة للزبون .د 

عدد  مع تتعامل نهاهذا ٓو  القصيرة، التوزيع المباشر وقǼوات التوزيع سياسات على المؤسسات تعتمد بالعلاقات التسويق إطار في   
طلبه الزبون في الوقت وبالشكل الذي يتقديم ما  إńن المؤسسات المتبǼية لهذا التوجه اūديث تسعى إلذلك ف ،Űدود من الزبائن

بات من  ،مع انتشار الاعتماد على وسائل الاتصال اūديثة وخصوصا في عصر المعلوماتية وتوسع الاعتماد على الانترنتو . يرŹه
المشتري وهو جالس وراء شاشة  اافتراضية يتجول به آسواق إذ أصبحت ،Şثا عن المǼتجات آسواق إńغير الضروري الانتقال 

 .وليتم űتلف الصفقات ليǼتقي ما يريدǽ ويرغب بهحاملا لهاتفه الذكي  أو

 التسويق بالعلاقاتمفهوم  :المبحث الثاني

نه ظل مرتكزا على Ţقيق آهداف ذاتها تقريبا من أعلى الرغم من التطور والتوسع الذي طرأ على التسويق مفهوما وممارسة، إلا    
ما جعله تسويقا يعتمد وهذا كبر حصة ممكǼة من الزبائن والفوز بأكبر قدر من المعاملات السوقية، أخلال التركيز على اكتساب 

بات  ،ونظرا لمحدودية المفهوم التسويقي بهذا البعد .(Transactional Marketingام المعاملات )على إبرام الصفقات أو إتم
 تضمن التوجه بالزبائن الذين لطالما كانوا Űور نشاط المؤسسات بل سبب وجودها.تدرج و ت مقاربةمن الضروري ŢييǼه باعتماد 

التعامل معهم  كما أنجدد،   زبائنفكرǽ اقتǼاص الفرص التسويقية السريعة والسعي الدائم Ūذب فالتسويق التقليدي يعتمد على    
 الزبائنيه تبادلية مع كل عمل  اعتباركذا و  ، ( Hits Run Market على فكرة ) لاعتمادǽفي أغلب آحيان بشكل مؤقت يتم 

التسويق التقليدي مǼهجا اكليǼيكيا Ÿعل من البائع اعتبر  لذا لطالما ،د ذاتها دون الاهتمام بعملية التواصل المستقبليŞ هي فرصة
أي علاقات شخصية مع المǼتج أو مسوق اŬدمة şلاف إمكانية حدوثها   عدم وجوداŪانب الǼشط والزبون طرفا سلبيا، فيفترض 

 2التسويق الصǼاعي واŬدماتي. مع مǼدوبي المبيعات المهǼيين، وهو آمر الذي لا يǼاسب بشكل كبير وعلى وجه اŬصوص

                                                           
1
 Julian Yudelson, Op.cit, p: 64. 

2
 Christian Grönroos

 
, From Marketing Mix To Relationship Marketing: Towards A Paradigm Shift 

In Marketing, Management Decision, Vol 32, N
o
 02, 1994, p: 09. 
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عن  Heskettحيث Ţدث  ،وقد شهدت السǼوات الماضية اهتماما متزايدا بدراسة اقتصاديات علاقات الزبائن طويلة آمد   
  1مفهوم اقتصاديات السوق والذي يقصد به Ţقيق الǼتائج من خلال التركيز على فهم الزبائن بدل التركيز على اقتصاديات اūجم.

وهو ما  ،علاقاتها معهم إدارةنظرة المؤسسة لزبائǼها وتكييف ممارساتها التسويقية معهم وكذا كيفية  بتعديلالاهتمام  ألذلك فقد بد
 .المبحثفي هذا  وأسسهمفهومه  ،مهد لظهور اšاǽ تسويقي جديد يعرف بالتسويق بالعلاقات الذي ستǼاول تارźه

 يقات كبديل للتسويق التقليدالمطلب الأول. نشأة التسويق بالعلا

جاء امتدادا لسلسلة التطورات الŖ عرفها  وإنما ،اللحظةوليد  أوالصدفة  نتاج لم يكن ظهور وانتشار مفهوم التسويق بالعلاقات   
عن أول من Ţدث ( Berry) وقد كان  في ůال اŬدمات،ينالباحثتداول وتبř هذا المفهوم اŪديد من قبل  أوقد بد ،التسويق

2مفهوم التسويق بالعلاقات.
 3 :نذكر من بيǼها مǼهج التسويق بالعلاقات بلورة على عدة عوامل ساعدت وقد  

  لها. وكمǼتج المؤسسة ٓنشطة أساسي كمورد المعرفة وبروز الموارد تغير هيكل -

 أهميتها. وزيادة العلاقة فلسفة رتطو  -

 للǼجاح. كأساس الزبون على والتركيز السوق، Ŵو التوجه تغيير -

  للمؤسسات. الاجتماعية المسؤولية مفهوم وتطور ظهور -

 التجارية. آعمال في تطبيقها نطاق واتساع والاتصال المعلومات تكǼولوجيا تطور -

 .اŬدمات قطاع نمو -

بالدرجة آوń على قطاع يعتمد ال هذا ذلك أن ،التسويق بالعلاقات مفهوم دورا كبيرا في بلورة Ǽمو اقتصاد اŬدماتقد كان لو    
ضافة إنه يستخدم استراتيجيات في غاية الديǼاميكية من حيث التحول والتخطيط التǼافسي، أ البعد الإنساň لإقǼاع الزبائن، كما

على سبيل المثال خدمات الاستشارة القانونية، -اŬدماتف 4ة أو اūفاظ على اūصة السوقية.ادنه يتميز بتوجه قوي Ŵو زيأ ńإ
يتميز  لذا، كما أن استهلاكها يكون في نفس وقت تقديمها  عادة ما تǼتج وتقدم من قبل ذات المؤسسة، -، الفǼدقة وغيرهاالصحة

بǼشوء علاقات وروابط عاطفية بين مقدم اŬدمة والمستفيد مǼها و هذا القطاع بقصر سلسلة التوزيع من خلال تقليل دور الوسطاء، 
  القطاعات.باقي أكثر من 

                                                           
1
 Ibid, p: 08. 

2
W.Saungweme Percy and other, Relationship marketing: Strategic and tactical challenges for 

SMEs, African Journal of Business Management, Vol 4, N
o
 13, October 2010, p: 2597. 

)غير  دكتوراǽ أطروحة ،أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التǼافسية )بالإسقاط على المؤسسات الاقتصادية العربية( ،عبد الله قلش 3
 : نقلا عن95 . :ص، 2012/2013، الشلف، بوعلي بن حسيبة جامعة، مǼشورة(

Blois Keith, The Oxford Textbook Of Marketing, Oxford University Press, New York, 2000, p: 525. 
4 Fernando Juárez, A Critical Review Of Relationship Marketing: Strategies To Include Community 

Into Marketing In Development Contexts, African Journal of Business Management, Vol 05, N
o
 35, 

December 2011, p:  13404 . 
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حدة المǼافسة المسوقين قلقين بشأن اūفاظ على الزبائن اūاليين أكثر من جذب زبائن جدد، وهو ما ترافق ونتائج  جعلتكما    
لا يمكن كما  ؛أثبتت أن تكلفة جذب زبائن جدد هو أكثر بكثير من اūفاظ على الزبائن اūاليينالŖ دراسات العديد من ال

لتحقيق مصاūها  طويلاففيم عملت المؤسسات  ،التسويق بالعلاقات مفهوملمسؤولية الاجتماعية في بلورة ثر تبř اأإغفال 
فرضت عليها ظروف عديدة العمل وفق مسؤوليات  ،حقيق الربح وتعظيم حصصها السوقيةالشخصية من خلال سعيها اūثيث لت

Ŗاصر البيئة الǼتلف عű هااجتماعية وأخلاقية تراعي فيها مصلحةǼشط ضمǼت . 

قواعد البيانات القوية  تكǼولوجيا المعلومات تأثير كبير على تطوير نشاطات تسويق العلاقات، إذ أن تطويرتطور ل كانكما     
فالتسويق بالعلاقات يتطلب من المؤسسة šميع  1وزبائǼها. سةسؤ الم سهلة الاستخدام ساعد على تطوير وإŸاد حوار مباشر بينو 

 الذي تساهم تكǼولوجيا المعلومات في تسهيله. آمروهو  ،من البيانات عن زبائǼها وŢليل العديد

 ،التوجه Ŵو تبř التسويق بالعلاقات زيادة في وأساسياسببا رئيسيا  المعضلات التسويقيةيعتبر تǼامي وتعقد  ،إضافة إń ما سبق   
  :التعامل معها دفع بالمؤسسات من الانتقال بالتسويق التقليدي إń مستوى جد متقدم كما يبرزǽ الشكل التاŅ أنذلك 

 )ترجمة شخصية( . التوجهات الثلاث Ŵو السوق2.1الشكل

 

  

 

 

 

 

 

 

  

 

                                                           

 .27 :ص ،مرجع سابق الذكر ،حكيم بن جروة 1

 الاستقلال

والمǼافسة الصراع  

 قصير مدى

 مدى طويل

 تسويقال غياب

 تسويق الصفقات

 التسويق بالعلاقات

Source: Willenborg Gijsbert, Relationship Marketing And Consumers: A Social Dilemmas 

Approach, Journal of Market-Focused Management, Vol 3, N
o
 3, 1998, p: 231. 

 التعاون الثǼائي

 الاعتماد بين الطرفين
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يمكن استخلاص أربع حالات تشمل كل مǼها ظرفين متǼاقضين شكلت المعضلات التسويقية الŖ  ،أعلاǽمن خلال الشكل  
  1:في Willenborgحددها 

 معضلة الاستقلال مقابل الاعتماد بين الطرفين. -

 بين آطراف.التعاون مقابل المǼافسة معضلة  -

 التوجه قصير المدى مقابل التوجه بعيد المدى. -

 الإيثار.المصلحة الشخصية مقابل  -

أي ملامح  في بعض اūالاتتغيب  فقد ،لمؤسسة انتهاجهالالمواقف التسويقية الثلاث الŖ من الممكن  السابقيوضح الشكل و   
تتجلى  ،بقصر الǼظر والŖ تتميز بالاستقلالية، قصر آمد والمǼافسة Willenborgوهي اūالة الŖ عبر عǼها  ،للتوجه التسويقي
أن اŬلل يكمن في عǼصر  إلا ،في بعض الانتعاش على مستوى التعاون والاعتماد بين المؤسسة وزبائǼها التقليديمظاهر التسويق 

 .آمدة قصير  تعاملات أنهاعلى  زبائǼهاتها باعلاق إńتǼظر  المؤسسة زالتلا  إذ ،الزمن

كبيرا في آسواق من خلال الانتقال من التركيز على حدث تغييرا  أ الذيالتسويق بالعلاقات الموقف الثالث الŖ يتجسد في  أما   
إذ يمكن   ،الموزعين وšار التجزئة لتقديم أفضل قيمة للزبائن المǼافسة والصراع Ŵو التعاون المتبادل بين أطراف عدة مثل الموردين،

  ،أن يسهم في فهم أفضل لǼتائج سلوكهم المتبادل طرفي المعاملاتمن قبل   - Thibautحسب  –لتبادل المعلومات وتشاركها 
    2رفع احتمال فشل السوق برمته. أن عدم تشارك المعلومات يؤدي إWilliamson   ńكما يرى

وقد تطورت فكرة التعاون لعدة عوامل ومستجدات نذكر من بيǼها التطور التكǼولوجي السريع الذي زاد من تكاليف البحث    
ن التقارب إوبالمثل ف 3دفع بالمؤسسات بالاšاŴ ǽو الشراكة والعمل معا على مشاريع البحث وبرامج التطوير. وهو ماوالتطوير، 

دفع بالمؤسسات الǼاشطة في هذا المجال للشراكة بغرض الاستفادة من  ،السريع للتكǼولوجيات مثل أجهزة الاتصال والالكترونيات
إذ  ،خر وراء التوجه Ŵو التسويق بالعلاقاتآالتوجه Ŵو إدارة اŪودة الشاملة كان سببا كما أن   ،الموارد المشتركة وتقاسم المخاطر

ن غاية المؤسسات هي رفع اŪودة وخفض أن اŪودة والتكلفة. وٓحدث هذا التوجه ثورة في توجهات الإدارة ونظرتها بشأ
نامج على جميع مستويات سلسلة القيمة، لذا ųد شركات في تǼفيذ البر  والزبائنأصبح من الضروري إشراك الموردين  فقد ،التكاليف

 ام" شكلت علاقات شراكة مع الموردين والزبائن من أجل ممارسة إدارة اŪودة الشاملة..بيأي.وحŕ " عملاقة مثل "فورد"، "تويوتا"

 

                                                           
1
John D. Nicholson, An Inductive Investigation Into Relationships Between Geographically Co-

Located Actors: The Contribution Of Relationship Marketing To Regional Competitiveness, A 

Thesis Submitted For The Degree Of Doctor Of Philosophy, University Of Hull, UK, 2010, p-p: 29-30. 
2
Joseph Cannon; William D. Perreault, Buyer-Seller Relationships in Business Markets, Journal of 

Marketing Research, Vol 36, N
o
 4, November 1999, p-p: 441-442. 

3
 Jagdish N. Sheth; Atul Parvatiyar, The Evolution of Relationship Marketing, International 

Business Review, Vol 4, N
o
 4, 1995, p: 410. 
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 المطلب الثاني. تعريف التسويق بالعلاقات

حيث أن  ،العلاقات، وقد نتج عن ذلك وجود أكثر من تصور لهذا المفهومهǼاك القليل من الاتفاق حول مفهوم تسويق    
 أداة آخرونيراǽ  ،العلاقة مع زبائن Űددين إدامةفي  بآساسالمتمثلة  أهدافهالية تعمل وفقها المؤسسة لتحقيق آيعتبرونه البعض 

  أما .اūاليين والمحتملين بعد التحري عǼهم بطرق علميةمن مǼظور تروŸي يركز على إعادة توجيه اŪهود التروŸية Ŵو الزبائن 
إستراتيجية التسويق بعيدا عن المǼتجات  على توجه يعكس توجه المؤسسة Ŵو التركيزتسويق العلاقات  أنفيعتبر البعض كفلسفة 

 .ودورة حياتها في مقابل دورة حياة العلاقة بالزبون

    Ŗدتوفيم يلي جملة من التعاريف الǼلمفهوم التسويق بالعلاقات أس: 

1"التسويق بالعلاقات هو جذب، الاحتفاظ وتعزيز العلاقة مع الزبائن". :"Berry"تعريف  .أ 
  

العلاقة مع الزبون من خلال ثلاث  إدامةفي  أساساالتسويق بالعلاقات والمتمثلة  أهداف" في هذا التعريف على Berry كز "ر    
لديه  الإشباععبر  تعظيم  ثم العمل على الاحتفاظ به ،ŝذب الزبون المستهدف أتبدالعلاقة الŖ  تأسيس :خطوات تشمل

  العلاقة معه. إدامةوالمتمثلة في  آخيرةالمرحلة  إńوصولا  ،برضا عميق šاǽ ما تقدمه له المؤسسة من خدمات والإحساس

فلسفة أداء نه "أالتسويق بالعلاقات على  يعتبرإذ  ،"Berry"في نفس السياق الذي اţذLovelock"   ǽ ويصب تعريف"   
اūاليين وتطوير العلاقات  بالزبائن التركيز على الاحتفـاظ هيتم من خلال -إضافة إń أنه توجه استراتيجي للمǼظمات -العمل 

الذي  Morgan and Huntتعريف  إليهوهو نفس ما يشير  2اŪدد باستمرار". الزبائنمعهم، بدلا من التركيز فقط على جذب 
 العلائقية التبادلات على واūفاظ تطوير، Ŵو إنشاء الموجهة التسويقية آنشطة جميعنه "أيعرف التسويق بالعلاقات على 

   .3"الǼاجحة

هǼاك العديد من  أن إلا ،غلب التعاريفأللتسويق بالعلاقات في  آساسية آهدافن تسليط الضوء على لى الرغم موع   
 بالعلاقات التسويق" :نذكر من بيǼها التعريف التاŅ أعمق أهداف إń ؛الذين šاوزوا حد جذب الزبائن والاحتفاظ بهم الباحثين

   .4"معلاقاته قيمة ورفع بهم والاحتفاظ الزبائن Ūذب إستراتيجية هو

                                                           
1
Glenn B. Voss; Zannie Giraud Voss, Implementing A Relationship Marketing Program: A Case 

Study And Managerial Implications, The Journal Of Services Marketing, Vol 11, N
o
 4, 1997, p: 278. 

، المǼظمـة العربيـة للتǼمية الإدارية، التسويق قي الوطن العربي الفرص والتحديات الملتقى العربي الثاň حول، التسويق بالعلاقاتإلهام فخري أحمد حسن، 2
 .395ص:  ،2003أكتوبر  8- 6الدوحة، قطر، 

3
 Dong-Jenn Yang; Jay M. Wu, Review and Prospect of Relationship Marketing: A Citation 

Analysis, Contemporary Management Research , Vol 03, N
o
 3, September 2007, p: 269. 

4
 Mattson  Lars Gunnar, Relationship Marketing And The Market As Network Approach: A 

Comparative Analysis Of Two Evoiving Streams Of Research, Journal Of Marketing Management, 

Vol 13, N
o
 05, 1997, p: 44. 
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الزبائن،  فردية تفاعلية معالتسويق بالعلاقات هو سياسة وůموعة من آدوات لإنشاء علاقة " :" J.Lendrvie"تعريف .ب 
1."وخلق واūفاظ على مواقف إŸابية دائمة في نفوسهم واحترام المؤسسة والعلامة

  

وهو نفس الاšاǽ الذي يسلكه العديد من الباحثين الذين  ،تكون علاقات المؤسسة وزبائǼها فردية أن"  Lendrvie يرى "   
One-to-oneمصطلح " يستخدمون 

2 ńاتيتطلب  إذ ،التسويق بالعلاقات" للإشارة إ ǽاšتسمح صالات تفاعلية هذا الا
التفهم  ،طيبة تعززها الثقة )صداقة( اجتماعيةعلاقات  إńباحتكاك موظفي المؤسسة بالزبائن وšاوز علاقات العمل الرسمية 

تتركه شخصǼة التعاملات على الزبون من " من خلال التعريف السابق إń آثر الاŸابي الLendrvie  Ŗ كما أشار "  والاحترام. 
بل وحŕ من  ،وهو ما قد يكون سببا كافيا يدفعه إń الاستمرار في التعامل معها ،خلال احتفاظه بصورة ذهǼية جيدة عن المؤسسة

 بالتعامل معها. آخرينزبائن  وإقǼاعمروج لمǼتجات المؤسسة  إńيتحول  أن له الممكن

أسلوب متكامل يقوم على تشجيع العلاقات طويلة آمد والمستǼدة إń الثقة  بالعلاقات"التسويق  :"Baker " تعريف .ج 
وأن العلاقات اŪيدة يمكن أن توجد  Off Trade والاحترام المتبادل بين طرفي التبـادل، وأن التسويق Ÿب أن يستǼد إń المبادلات

فالتسويق نشاط قائم على  ،صفقات((حŕ من دون وجود مبادلات، إلا أن التسويقيين لا يمكن أن يستمروا من دون مبادلات 
3."التبادل ويǼتفع مǼه كل أطـراف ذلـك التبـادل

 

ففي بداية  ،وتوطيد العلاقة بين المؤسسة وزبائǼها تأسيسعاملي الثقة والاحترام المتبادل في  أهمية إBaker "ń تعريف " أشار   
وكلما تم šسيد  ،اتŢاول المؤسسة جذب الزبائن من خلال ůموعة من الوعود الŖ يقابلها الزبون ŝملة من التوقعتعامل  أي

  .واحترامه لها زادت معها ثقته بالمؤسسة تلك الوعود وتطابقات مع التوقعات الŖ بǼاها

التسويق بالعلاقات هو "Ţديد، إنشاء، الاحتفاظ وتعزيز العلاقة مع الزبائن وأصحاب المصلحة في  :"Gronroos" تعريف .د 
4وهذا ما يكون من خلال التبادل المشترك والوفاء بالوعود". ،آرباح، Şيث يتم استيفاء أهداف جميع آطراف المعǼية

 

 أكثر أطرافمع  الŖ تربط المؤسسة مستوى الزبائن واūديث عن العلاقاتهو šاوز هذا " Gronroos "ما يميز تعريف    
فق وهو ما يتوا. الموردين، وسطاء السوق، الموظفين، اŪمهور والزبائن :اŪهات الفاعلة في البيئة التسويقية الممثلين فيلون جميع يشم

                                                           

 .178: ، ص2012، 11، العدد ůلة الباحث، استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التǼافسية للمؤسسة أثر، حكيم بن جروة1
2
Don Peppers; Martha Rogers; Bob Dorf, Is Your Company Ready For One-To-One Marketing?, 

Harvard Business Review, January-February 1999, p: 151. 
3
Baker. M. J and others, Relationship marketing in three dimensions, Interactive Marketing, Vol 12, 

N
o
4, 1998, p: 48. 

4
Arun Kumar Agariya; Deepali Singh, What Really Defines Relationship Marketing? A Review of 

Definitions and General and Sector-Specific Defining Constructs, Journal of Relationship 

Marketing, Vol 10, Issue 04,2011, p: 207. 



 التسويق بالعلاقات: مفهومه وأسس تطبيقه             الفصل الأول                                                          

 

 

 

25 

يǼطوي على اūفاظ وتعزيز علاقات قوية مع لتسويق بالعلاقات ا نأ إńالذي يشير  "ارمسترونج"و "كوتلر"كل من   تعريف مع
  1الزبائن وأصحاب المصلحة الآخرين، فهو توجه بعيد آمد هدفه تقديم قيمة للزبائن ومعيار الǼجاح هو رضاهم على المدى البعيد.

جزء لا  "Henrik Calonius" مفهوم الوعد الŖ يعتبرها فكرة  إGronroos "ńتعريف " أشار ،ما سبقإń  إضافة   
من الممكن إذ  ،مسؤوليات التسويق لا تǼحصر فقط في إعطاء الوعودن إفوعǼصرا متكاملا من التسويق بالعلاقات، فحسبه  يتجزأ

ن إللمؤسسة المهتمة بإعطاء وعود لزبائǼها أن šذب زبائن جدد وبشكل مبدئي بǼاء علاقات، لكن إذا لم يتم الوفاء بالوعود ف
فالوفاء بالوعود له نفس القدر من آهمية كوسيلة لتحقيق رضا الزبائن، الإبقاء لذا العلاقة الǼاشئة لا يمكن اūفاظ عليها وتطويرها. 

2على قاعدة الزبائن والرŞية على المدى البعيد.
 

والالتزام بعلاقة عميقة مع الزبون  ،عملية اūصول على السوق باختيار جزء مǼهالتسويق بالعلاقات هو  :"Griffin " تعريف.ه 
  3وإŸاد شراكات مع آطراف المساعدة. ،بالتكيف مع البيئة

ذلك و  ،آسواقبرز اŪانب الاستراتيجي للتسويق بالعلاقات والذي يǼطلق من عملية šزئة أنه أما يميز هذا التعريف  أهم   
ǽة بأفضلوالعمل على خدمتهم قيمة  آكثر أولئكيركز على  وإنما ،توجه لا يستهدف جميع الزبائن باعتبارǼمن خلال  ،طريقة ممك
 من أقل عدد مع التعامل أن البعض يرى إذ .4زبونعلاقة التعلم مع كل  بإنشاءوهو ما يعبر عǼه  ،معرفة المؤسسة بهموتعميق تعزيز 

 الطرفين. لكلا نفعا وأكثر معŘ ذو يكون طويلة فترة مدار وعلى الزبائن

 بالعملاء الاحتفاظ إń تسعى الŖ المستمرة واŬطوات آنشطة من ůموعة على تعتمد آلية عن عبارةالتسويق بالعلاقات هو  .و 

  5اūياة. مدى زبونبال يعرف ما إń وصولا

خطوات  وفق بالزبائن الاحتفاظ إń الرامية التسويقية آنشطة على السابقة التعاريف من كغيرǽ ركز التعريف هذا أن رغم   
  "Costumer Lifeفالتسويق بالعلاقات يركز على دورة حياة الزبون ،اūياة مدى الزبون وهو جديد مفهوم أورد نهأ إلا ،Űددة

Cycle تجاتالتركيز على "بدلا منǼدورة حياة الم "Product Life Cycle"،  تعمل ǽاšلإدامةفالمؤسسات وفق هذا الا 
 والولاء، الرضا وكسب العلاقة تǼمية وتطوير وسائل على بالإعتمادعلاقاتها مع زبائǼها وتوفير كل الظروف المǼاسبة لتحقيق ذلك 

انقطاع العلاقة  إńاŵفاض مستويات الرضا ستؤدي  أنحيث  ،بشكل يمكǼه من الاحتفاظ بصورة حسǼة عن المؤسسة ومǼتجاتها

                                                           
1
Saungweme Percy et al, Op.cit, p: 2597. 

2
Christian Grönroos

 
, Op.cit, p:  09 . 

ůلة كلية بغداد للعلوم ، دراسة حالة في بعض المصارف الأهلية العراقية :العلاقة بين التسويق العلائقي والاحتفاظ بالزبونمصدق حǼون علي،  3
  :. نقلا عن253 :، ص2011، العدد الثامن والعشرون ،الاقتصادية اŪامعة

 Griffin,Richyw and Angelos, Densi, Human Management, Boston, Newyork,1998, p :393. 
4
Don Peppers; Martha Rogers; Bob Dorf, Op.cit, p: 151. 

 .395 :ص ،مرجع سابق الذكر ،نحس حمدأفخري  لهامإ 5
 سيتم التطرق بالتفصيل لكل من مفهومي دورة حياة الزبون وقيمة الزبون .ňفي الفصل الثا 
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خسارة  إń آمرسيمتد  وإنما ،خسارة الزبون لا تǼحصر فقط فيالسلبية  الآثارالعديد من ب سيتسبب يالذ آمروهو  ،وتصدعها
 . لغيرǽالزبون نتيجة الكلمة واŬبرات السيئة الŖ يǼقلها عǼها  سمعة المؤسسة تأثربسبب  آخرينزبائن 

متكامل يعتمد على ůموعة  وأسلوبعبارة عن مسمى لإستراتيجية  ن التسويق بالعلاقاتأا سبق، يمكن القول بوكخلاصة لم   
والŖ سيتم العمل ليس فقط على  ،لتحديد الفئة المستهدفة آسواقتقسيم وšزئة ب بدأالŖ تمن آنشـطة واŬطوات المستمرة 

ůرد جذب الزبائن والاحتفاظ  سةعبرǽ المؤس تخطىتيم قيمة العلاقات بهم. وهو توجه على تعظ وإنما ،حاجاتهم ورغباتهم إشباع
شخصية وعلاقات في من خلال اتصالات وتفاعلات وهذا  ؛وي القيمةذ مع أولئكالعلاقة  إدامةمستوى يمكǼها من  إńبهم 

 يمكǼها من خدمتهم بشكل وهو ما ؛هازبائǼتعزيز وتعميق معرفتها بكل  علىصيغة ارتباط وتعاون على المدى البعيد تساعدها 
 .ń ولائهم الذي Ÿعل مǼهم زبائن مدى اūياةإيعزز من ثقتهم، رضاهم وصولا  أفضل

برز الفروق الموجودة بين التسويق التقليدي المبř على اقتǼاص الفرص والتسويق بالعلاقات كما أمن خلال ما سبق يمكǼǼا Ţديد    
Ņدول التاŪا ǽيبرز: 

 والتسويق بالعلاقات. المقارنة بين التسويق التقليدي 2.1اŪدول
 التسويق بالعلاقات التسويق التقليدي أبعاد المقارنة

 آمدطويل  آمدقصير  الزمن
 التسويق التفاعلي )بدعم من أنشطة المزيج التسويقي( المزيج التسويقي وظيفة التسويق المسيطرة

 الطرفين بين المتبادلة الإعتمادية العلاقات القانونية والإتفاقات الإلتزامات للعمل الدافعة القوة
 دائمة وشخصية  مؤقتة وضعيفة الاتصالات بالزبائن

 المبيعات هي البداية الصفقة هي الǼهاية حدود التعامل مع الزبون
 قيمة الزبون ومواصفاته المǼتج شكل التوجه

 الزبائنقل حساسية šاǽ أالزبائن  الزبائن شديدو حساسية šاǽ الزبائن مرونة السعر
 جودة التفاعلات )أبعاد اŪودة الوظيفية( جودة المخرجات )أبعاد اŪودة التقǼية( أبعاد اŪودة المسطرة
 إدارة قاعدة الزبائن ) أسلوب مباشر( رقابة اūصة السوقية )أسلوب غير مباشر( قياس رضا الزبون

 استثمار Ŵو العلاقات تكلفة إضافية خدمات ما بعد البيع
 رد فعل الزبائن في الوقت الفعلي استقصاء رضا الزبائن معلومات الزبائننظام 

 دور ذي أهمية بالغة له دور Űدود/معدوم آهمية دور التسويق الداخلي
 إعداد الطالبة :المصدر
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 المطلب الثالث. أهمية وأهداف التسويق بالعلاقات

 أهداف التسويق بالعلاقات أولا.

  ( إń تركيز علائقيTransaction Focusبالعلاقات على تغيير درجة تركيز التسويق من تركيز تبادŅ )يǼطوي التسويق     

(Focus Relationship)  الاحتفاظ بالزبائن وتقديم خدمة متميزة لإسعادهم وإشباع رغباتهم واحتياجاتهم  مع التأكيـد علـى
ن أوعليه يمكن القول ب 1 .الشكل المرضي والمقبول المقدمـة لهـم بـالوعودتمسكهم بالمؤسسة، وهذا يتحقق من خلال الوفاء  وتعزيز

آهداف الرئيسية لهذا التوجه الذي يركز على الزبائن تتمحور حول تعظيم قيمة العلاقات بهم؛  من خلال Ţقيق المساعي الثلاث 
:Ņها الشكل التاǼيبي Ŗال 

 ت. آهداف آساسية للتسويق بالعلاقا3.1كل الش

 
 إعداد الطالبة :المصدر

  إقامة )تأسيس( علاقات مع الزبائن .أ 

اūديث عن أي علاقة تربط بين المؤسسة والزبائن يتطلب في البداية الانطلاق من قاعدة سليمة تستوجب البحث عن زبائن  إن   
له أهمية كبيرة هداف فالاست ،من غيرهم دى الطويل أكثرŰددين وانتقاء دقيق ٓولئك الذين ترى فيهم المؤسسة قيمة ورŞية على الم

مع زبائǼها ůرد خطوة  آولتعتبر المؤسسة اللقاء والتعامل  أنوعليه Ÿب  ،في ظل هذا التوجه الذي يركز على الǼوعية وليس العدد
  2قرار يتعلق بتحديد موعد ثان. إńلبǼاء الثقة والعثور على الاهتمامات المشتركة بين الطرفين والوصول 

الزبون اليوم هو " ملك السوق"  أنذلك  ،علاقة معه مرحلة جد مهمة وصعبة في نفس الوقت أول وإقامةمهمة جذب الزبون و    
اختيار فالتمكن من اقتǼاصه وإقǼاعه بوكل المؤسسات تتǼافس وŢاول جذب انتباهه وكسب رضاǽ لضمان استمرار علاقته بها، 

فرضية Ţوله Ŵو المǼافسين وقطع علاقته  أن، كما الهين بآمرليست  دونا عن كل المتǼافسينالتعامل كمورد للخدمة الŖ يريدها 
 وحŕ تتمكن المؤسسة من دفع الزبون اŪديد Ŵو الاستثمار في علاقته بها Ÿب عليهاسبب.  ٓيبالمؤسسة مرجحة في أي وقت و 

  3 :اţاذ العديد من التدابير من بيǼها

                                                           

لآراء عيǼة من الزبائن في معمل متطلبات التسويق بالعلاقات وأثرها في تعزيز العلاقة مع الزبون دراسة استطلاعية عواطف يونس إسماعيل،  1
 .241 :، صů31 ،2009لد ،  95العدد  ،جامعة الموصل ،تǼمية الرافدين، الألبان بالموصل

ůلة كلية بغداد ، الأبعاد الأساسية للتسويق بالعلاقات وأثرها على جودة خدمات المصارف الأردنية، ونس عبد الكريم ونس الهǼداوي وآخرون 2
 .173: ، ص2012، العدد الثاň والثلاثون، الاقتصادية اŪامعةللعلوم 

3
 Glenn B. Voss; Zannie Giraud Voss, Op.cit, p: 282. 

سيس علاقات مع الزبائنأت  تعزيز العلاقات وادامتها الاحتفاظ بالعلاقات 
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 الاستكشاف لدى الزبائن اŪدد.Ţفيز الوعي وتشجيع  -

 الانتقال من العلاقة المتقطعة Ŵو حفظ العلاقة مع البائع. -

 Ţفيز الزبائن اūاليين الملتزمين Şفظ العلاقة مع البائع للاستثمار في علاقة ثǼائية. -

 .لهماūفاظ على رضا الزبائن على مدى جميع مراحل تطور العلاقة وهو أمر ضروري لتفادي Ţو  -

  تفاظ بالعلاقاتالاح . ب

لمؤسسة من جذبهم بدل البحث عن مفادها اūفاظ على الزبائن الذين تمكǼت ا أساسيةيقوم التسويق بالعلاقات على فكرة    
( الاحتفاظ بالعلاقات على أنها طول عمر العلاقة بين الزبون Menon and O’Connorوقد عرف ) ،جذب زبائن جدد

 أي وجود عدم أو المرŞين للمستهلكين" صفرية انشقاقات" على أنها بالزبائن فعرف الاحتفاظ (Reichheld)والمؤسسة. أما  
 1المǼافسين. Ŵو المرŞين المستهلكين من تبديل

وعدم  ،لدى زبائǼها حŕ تتمكن من تعميق رغبتهم في البقاء والاستمرار معها الإشباعفالمؤسسات عليها التركيز على تعزيز    
2:وحŕ تتمكن المؤسسة من تعزيز فرصها في الاحتفاظ بزبائǼها Ÿب عليها التفكير في التحول Ŵو التعامل مع مǼافسيها.

 

 .الاšاهين ذي للحوار مستمر الاستمرار في توفير مǼتدى -

 مقابلة تعريف الزبون للقيمة بشكل دائم. -

 من تغيير المǼتج أو اŬدمة لتلبية تلك اūاجات المتطورة.التفطن للتغيرات على مستوى حاجات الزبون حŕ تتمكن  -

 كإرضائهعلى قدرة المؤسسة على التفاعل الاŸابي معه المبř على تقديم مǼفعة تعŞ Řاجاته  تبŘ فلسفة الاحتفاظ بالزبون  إن   
 هبمعلومات ديمغرافية عǼمما يتطلب قيام المؤسسة بالاحتفاظ  ،لى توقعات المؤسسة لسلوكهرغباته اعتمادا ع وإشباعşدمات 

وتشكيل  مفالتفاعل والتواصل المستمر بين المؤسسة وزبائǼها يمكǼها من جمع معلومات عǼه 3بطريقة التسويق المباشر.واستهدافه 
 ممما يساعدها على موافقة طلباته ،المستقبلية مبه ورسم مسار يبين ميولاته ونتوضح لها وبكل كافي ومفيد ما يرغبقواعد بيانات 

 .مبالشكل الذي يرضيه محاجاته وإشباع

 إدامة العلاقات .ج 

تمكن المؤسسة من فبطول العلاقة تتشكل ůموعة من الروابط  ،يعد الاحتفاظ بالزبائن اŬطوة آساسية لإدامة العلاقة   
 على الصعب من يكون رابطة ذاتها حد في تشكل الطويلة فالعلاقة فسين.Ŵو المǼا تصعب على الزبائن التحول وعوائق إقامةحواجز

                                                           
1
 C. Rootman, M. Tait & G. Sharp, Relationship marketing and customer retention lessons for South 

African banks, Southern African Business Review, Vol 15, N
o 
3, 2011, P: 189. 

2
 Melinda Nykamp, The Customer Differential, Executive Book  Summaries, Vol 23, N

o 
11 (3 Parts), 

Part 3, November 2001, p : 03. Available on : 

http://www.businesstraining.com.mx/egaii/docs/The%20Customer%20Differential%20-%20CRM.pdf 

(25/12/2017) 
 .257 :مرجع سابق الذكر، ص مصدق حǼون علي، 3

http://www.businesstraining.com.mx/egaii/docs/The%20Customer%20Differential%20-%20CRM.pdf
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 تكوين أساس ويكون والزبون، المؤسسة بين موظفي والصداقة المعاملات الاجتماعية على الاعتماد يمكن كما فكها، الزبون

 1بالعلاقات. التسويق أهداف من جوهري هدف وهو المؤسسة وزبائǼها، بين الثقة بǼاء هو والطويلة القوية العلاقات

 2:علاقات قوية من خلال تأسيسالعلاقة بزبائǼها Ÿب عليها  إدامةوحŕ تتمكن المؤسسة من    

  .واعتبارهم شركاء للمǼظمة الزبائنلتعرف على احتياجات ا -
، وŢقيق مورغباته ملاحتياجاته بما يؤدي إń تلبية المǼظمة الزبائنتوفير نظام اتصالات يسمح بتبادل المعلومات بين المǼظمة و  -

 .المǼظمة ٓهدافها بكفاءة وفعالية
حصول للوذلك  ،وزبانئهاالمǼظمة  بشكل متكرر، لدعم الصداقة بين موظفين زبائǼهاوجود نظام اتصالات űطط بين المǼظمة و  -

 .المعلومات الŖ يرغبون في اūصول عليها، والعمل على إعطائهم جميع تهمورغبا تهمعلى المعلومات اŬاصة والمتعلقة باحتياجا

 .رضائهمالعمل الدائم والمستمر لإ ، والزبائنالاستمرار ففي تقوية العلاقة مع  -

  تشمل:ولن تتمكن المؤسسة من Ţقيق آهداف المرجوة سابقة الذكر إلا بالاعتماد على ůموعة من المرتكزات     

الزبون على أنها أساس الǼسبة بين  -للمǼتج؛ ويعرف أغلب الباحثين القيمة خلق قيمة مضافة للزبائن جراء استهلاكهم  .أ 
لذلك فإنه من  ،يدفعه لكن ليس بأي ثمن )آعباء(. فالزبون يتطلع فعلا لتحقيق أكبر إشباع المكاسب )آرباح( والتضحيات

 المؤسسةالقيمة الŖ تركز عليها  وتشملبتوقعاته. المهم Ţديد القيمة المحققة الŖ يتحصل عليها نتيجة استهلاك المǼتج ومقارنتها 
 .القيمة الǼاجمة من تفوق المǼتج وكذا القيمة الǼاجمة عن تǼفيذ رغبات فورية للزبائن القيمة الǼاجمة من أداء المǼتج، 3 :كلا من

خلال عملية اختيار واستهلاك للزبون في Ţديد القيمة والمǼافع الŖ يرغب في Ţقيقها من  أوإدراك الدور الرئيسي للمستهلك  .ب 
 السلعة أو اŬدمة.

  –العمل على Ţديد عملية الاتصال بين البائع والمشتري بشكل يدعم القيمة المدركة من قبل الزبون، وتمثل القيمة المدركة  .ج 
4الزبون لكل المǼافع وكل التكاليف المǼتج أو اŬدمة المعروضة. إدراكالفرق ما بين   -حسب كوتلر

لمǼافع قيمة المǼتج في اوتشمل  
التكلفة  :التكاليف فتضم أما ؛حد ذاته وقيمة اŬدمات الثانوية كخدمات ما بعد البيع والضمانات وغيرها وقيمة المكانة الذهǼية

 المجهود والتكلفة الǼفسية الŖ يتكبدها الزبون للحصول على المǼتج. ،التكلفة الزمǼية ،الǼقدية

                                                           

 .48 :ص ، 2006 القاهرة، المصرية، الكتب دار ،العلاقة بين المشتري والمورد المǼعم، عبد جيهان 1
 دكتوراǽ أطروحة ،إدارة الصورة الذهǼية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات: دراسة حالة بǼك الفلاحة والتǼمية الريفية صادق زهراء، 2

 .47 :، ص2015/2016بكر بلقايد، تلمسان،  أبيفي علوم التسيير، جامعة  )غير مǼشورة(
 :. نقلا عن 255 :مصدق حǼون علي، مرجع سابق الذكر، ص3

Griffin Richyw; Angelos Densi, Human Management, Boston, Newyork, 1998, p: 149. 
4
 Jelena Titko; Nataliya lace, Bank value : companing customer and employee perceptions, Business 

Management and Education, Vol 10, N
o
 1, 2012, p: 71. 

  ية هيǼصل عليها الزبون  المكافأةقيمة المكانة الذهŹ Ŗفسية الǼتجالǼه من  القضاء  ،جراء استهلاكه المǼفسية للزبون وتمكǼقيق الراحة الŢ مما يسهم في
 الǼسبي أو  التام على الشعور باūرمان الذي يعتبر الدافع وراء عملية الشراء.
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معضلة التسويق بالعلاقات جاء كتوجه ليحل  أنذكرنا  أندعم التعاون والتǼسيق المستمر بين المسوقين والزبائن؛ فكما وسبق  .د 
 ٓفضلبمختلف المعلومات والتوجيهات الŖ تفيدǽ  لإمدادǽفالزبون يعتمد على المؤسسة  ،الاستقلال مقابل الاعتماد بين الطرفين

وما  إليهالمؤسسة فهي تعتمد على الزبون بمدها بما Ţتاجه من معلومات حول ما يتطلع  أما ،بلهاالمقدم من قاستعمال للمǼتج 
 وفق ما يطلبه ما ǼŸبها العديد من الهدر. الإنتاجحŕ تتمكن من  ،يرغب به

 إدراك أهمية عامل الوقت بالǼسبة للزبائن. .ه 

العلاقات بين المǼظمة وűتلف آطراف مثل الموردين، الموزعين، Ǽاء شبكة من العلاقات مع الزبائن، إضافة إń شبكة من ب .و 
 .الوسطاء وغيرهم من أصحاب المصاŁ مع المؤسسة

 ثانيا. أهمية التسويق بالعلاقات

قيق آهداف المرجوة Ţت، فإنها ستكون قادرة على إذا ما تمكǼت المؤسسة من توفير أهم المرتكزات الŖ تدعم التسويق بالعلاقا   
التحديات التسويقية الŖ تفرزها التغيرات ديد من سيساعدها على šاوز العمن تبř هذا التوجه البديل للتسويق التقليدي، وهو ما 

 وهذا الانتقال لا źدم مصاŁ الزبائن فقط؛ بل إنه يصب في صاŁ المؤسسة Şد ذاتها ذلك أن الزبائن هم أساس بقاء، البيئية.
 . وفيم يلي عرض ٓهم المزايا والفوائد الŹ Ŗققها تبř هذا التوجه اūديث لكل من المؤسسة والزبائن.هاوųاح هااستمرار 

 تبǼي التسويق بالعلاقات للمؤسسة المزايا التي يحققها . أ

 أرباحا فإنها Ţقق وبالتاŅ المǼافسة، كثيفة أسواق ظل في للمؤسسة دفاعية تǼافسية ميزة الزبائن مع آجل طويلة العلاقات تعتبر  -

إذ يقول أن  ،على هذا بمثال عن بطاقات الائتمان بالولايات المتحدة "Reichheld " يستدلو  1.ومستمرة مستقرة وعائدات
 .2في المائة Şلول العام اŬامس" 60نمو أرباح الشركة بǼسبة تسهم في في المائة  5بǼسبة  بالزبائنالاحتفاظ "زيادة 

  بين كل منحيث  ،المؤسسات الŢ Ŗافظ على زبائǼها Ţظى بأكبر رŞية من نظيرتها الŖ تركز على جذب زبائن جدد  -

Reichheld  و Dawkins  صول على زبون جديد. كما يسمح برنامجūأن الاحتفاظ بزبـون قديم يكلف أقل من خمسة مرات ا
وقد باتت  3."% في العام مما يسمح بمضاعفة آرباح 5وţفيض ردة الزبائن إń  % 8 الوفاء بتخفيض معدل ندم الزبائن بǼسبة

، المؤسسات تعي حقيقة أنها řš عائدا أكبر من مواردهـا المستثمرة في ůال المبيعات المتكررة الǼاšة عن الاحتفاظ بزبائǼها اūاليين
 د لاستقطاب زبائن جدد. وإضافة علاقة طويلة آمد معهم مقارنة بما يستثمر من موار 

التفاعل مع الزبائن يعطي قيمة للمǼتج؛ فلسبب حرص المؤسسة على فهم أفضل ūاجات الزبائن وحرصها المستمر على متابعة   -
 تسعى المؤسسة على الدوام لتطوير مǼتجاتها من خلال الابتكارات التدرŸية أو اŪذرية. ،أي تغير في هذا الشأن

                                                           

 .19: ص، مرجع سابق الذكر، صادق زهراء 1
2
 Frederick Reichheld, Loyalty-based Management, Harvard Business Review, Vol 71, March-April 

1993, p: 65. 
العدد  ،بسكرة ،جامعة Űمد خيضر ، ůلة العلوم الإنسانية ،الزبون والمفاهيم المحاذية لها على مردودية المؤسسة -ثر القيمةأ خǼشور، جمال 3

 .  389:ص ،2006نوفمبر  ،العاشر

https://hbr.org/search?term=frederick+f.+reichheld
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وهذا نظرا لبǼاء العديد من الالتزامات والروابط الŖ يصعب على  ؛قات من حواجز التحول بالǼسبة للزبائنيزيد التسويق بالعلا  -
 الزبون فكها، ما يدفعه إń الاستمرار في التعامل مع المؤسسة.

غذية ت يوفرالمباشر  الاتصال أنذلك المǼاسب،  الوقت في ومعاŪتها الزبائن رضا عدم وأسباب شكاوي على التطلع سهولة -
 زبون، وهو ما يقلل من تذمرǽ ويساهم في تعزيز رضاǽ.لتمكǼها من تعميق معرفتها با للمؤسسة مستمرةعكسية 

 ،من خلال استهداف الزبون المǼاسب والمربح في الوقت المǼاسب ومن خلال العروض المرŞة رفع فعالية إستراتيجية الاستهداف -

 % 80بيǼما لا يساهم  ،نالزبائفقط من   %20تتحقق من  آرباح من 80 % أن الذي يشير إPareto ńوبتطبيق قانون  
فئة Űددة من الزبائن ذوي  الذي يركز على خدمةللتسويق بالعلاقات  المتبǼيةفالمؤسسة  1.من آرباح % 20من الزبائن إلا في 

 فعالية استهدافهم. وبالتاŅ رفع ،جودة خدمتهم وŢسين القيمة العالية ستتمكن من تركيز جهودها على تلك الفئة المرŞة

 ,Perrien and Ricard( و)Beaton and Beaton, 1995) (،Grönroos, 1994) يرى العديد من الباحثين أمثال -

  2( أن التسويق بالعلاقات źفض من حساسية الزبائن šاǽ آسعار.1995

وهذا من خلال مساهمته في تشكيل ادراكات  š3اǽ المؤسسة ومǼتجاتها، صورة ذهǼية اŸابية بǼاءيساعد التسويق بالعلاقات في  -
 صورة إń بهم اŬاصة العقلية المدركات جميع آطراف المستهدفة، حيث أن العلاقات طويلة آجل مع الزبائن  تساعد على Ţويل

 .المؤسسة عن ذهǼية إŸابية
من خلال الترابط والشراكة بين اŪهات الفاعلة في سلسلة  ،ودةاŪ نفس مستوياتتكاليف مع اūفاظ على عدة تقليل  -

وهذا  ،استقطاب زبائن جدد ŝهود اŬاصةتكاليف الترويج  :التكاليف التسويقية الŖ يمكن للمؤسسة خفضهاومن بين  4القيمة.
وكذا تقليل  ،الغير بالتعامل معها لكلمات اŸابية عǼها ونصح من خلال نقلهمعبر جعل الزبائن اūاليين أحد طرق الترويج المجانية 

 وšاربهم الاŸابية معها. السابقةحيث أن الزبائن اūاليين سيترددون أكثر على المؤسسة نظرا لتعاملاتهم  ،تكاليف المبيعات

المزايا وفيم أوضحت الǼقاط السابقة أهمية التسويق بالعلاقات للمؤسسة من حيث تعاملها مع الزبائن، فإنه لا يمكن إغفال    
في إطار التسويق  - يتجهفالمؤسسة المتبǼية للتسويق بالعلاقات الذي  ،الǼاجمة عن هذا التوجه من حيث تأثيرǽ على سلوك الموظفين

فاعتبار الموظفين كزبائن داخليين والاهتمام بهم  ؛معǼوياتهم وكذا رضاهم رفع ستتمكن منبموظفيها  قتهاعلا Ţسين Ŵو -الداخلي
Ű أكبر فالعمل وإخلاص أكثر للمؤسسةوهو  ،الة من مستوى رضاهم وولائهمسيرفع لا ňفزهم لمعاملة أفضل للزبائن وتفاŹ ما، 

 5وهذا لكون رضا الموظفين والزبائن على ارتباط تبادŅ وثيق.

                                                           

 التأمين في شركات في للزبائن والرضا القيمة عǼصري إلى بالاستǼاد بالعلاقات التسويق مفهوم إستخدام مسعود، القادر عبد عقاب معتصم 1

 .63 :ص ، 2005،آردن العليا، للدراسات العربية عمان جامعة دكتوراǽ، أطروحة ،"مقارنة دراسة" الأردن وفلسطين
2
 Glenn B. Voss; Zannie Giraud Voss, Op.cit, p: 278. 

 .122صادق زهراء، مرجع سابق الذكر، ص:  3
4
 Jagdish N. Sheth; Atul Parvatiyar, Op.cit, p: 400. 

5
 Ivana Domazet et al, Development of Long-term Relationships with Clients in Financial Sector 

Companies as a Source of  Competitive Advantage, Economic Sciences  Series, Vol  LXII, N
o
 02, 

2010,  p: 07.available online on : www.upg-bulletin-se.ro/.../1.%20Domazet_Zubovic_Jelocnik.pdf 

(22.12.2016) 

http://www.upg-bulletin-se.ro/.../1.%20Domazet_Zubovic_Jelocnik.pdf
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 ا تبǼي التسويق بالعلاقات للزبونالمزايا التي يحققه . ب

 الزبائن بالعديد من المزايا نذكر من بيǼها:بفضل انتهاج المؤسسة للتسويق بالعلاقات Źظى   

 معيǼة فئة Ŭدمة المؤسسة جهود وţصيص تركيز خلال من هذا ويظهر ،التقديم وسرعة اŪودة حيث من الزبائن خدمة Ţسين -

 .تقديمها في أكبر سرعة Ţسين اŬدمات مع معهم، وبالتاŅ التعامل في خبرتها من يزيد الذي الشيء الزبائن، من

 إذ يمكن أن يǼتفع الزبائن من 1آجل مع المؤسسة؛ طويلة علاقات إقامة وراء من من مǼافع إقتصادية واجتماعية الاستفادة -

 من الاستفادة يمكǼهم كما معها، التعامل على تشجيعهم المؤسسة لهم بغرض المالية كالتخفيضات والهدايا الŖ تمǼحها المزايا بعض

 آوفياء، بالإضافة إń المعاملة اŬاصة والطيبة الŖ تǼشأ بسبب التعامل الطويل. زبائǼها لرعاية بها ساهمت الŖ والتوجيهات الǼصائح

فكما وسبق أن  2مع مرور الوقت يتعلم طرفي المبادلة التفاعل فيم بيǼهما بطريقة أفضل مما يؤدي إń خفض تكاليف العلاقة. -
بفرصة  –بفضل تعامله طويل آمد مع ذات المؤسسة -ن الزبون هو آخر سيحظى إأشرنا إń التكاليف الŖ تتجǼبها المؤسسة، ف

التسوق، كما أنه سيتمتع  عملية أثǼاء والاختيار والمالية الǼاšة عن عملية البحث البدنية ة،الǼفسي آعباء تجǼب العديد منل
 والغش التضليل إń والتعرض المطابقة عدم أو الشراء عملية في الفشل űاطر بتخفيض

. 

 حاجياتهم تلبيةمن التميز و  يمكǼها من الزبائن Űددة فئة خدمة Ŵو المؤسسة جهود تركيزفالزبون؛  قبل من المحصلة القيمة تعظيم -

 كما أن إشراك الزبون في تصميم وŢديد مواصفات المǼتج سيزيد من درجة مطابقته لما يريدǽ. عالية وجودة أفضل، بكفاءة

3الآخرين. الزبائن من أعلى أولوية خاصة، أسعار إضافية، خدمات ،خاصة عاملةم -
 

 

 

 

 

                                                           

 .63 :مŘ إبراهيم  دكروري Űمد، مرجع سابق الذكر، ص 1
2
 Christian Grönroos

 
, Op.cit, p: 08 

 ( داع التسويقيŬها اǼاك العديد من الممارسات التسويقية المغلوطة والمضللة للزبون نذكر من بيǼهMarketing Deception كافة ńالذي يشير إ )
الإعلان عن ţفيضات  :مثلة عن اŬداع التسويقي نذكرأخلاقية الŖ تستهدف تضليل اŪمهور وتقديم معلومات مغلوطة. وكأالتسويقية اللاالممارسات 

% 100نه طبيعي أن يشار إń أك  ؛تقديم معلومات كاذبة عن مكونات مǼتج غذائي ،إń مستواها العادي  -في اūقيقة- شكلية والŖ تعود بآسعار
Ǽقيقة غير ذلكبيūجم( ،ما يكون في اūبكبر السعة )ا ǽذب الزبون لاعتقادŸ ط العريض بشكلǼتج معين بالبǼالوزن الكلي لم ńما يكون  ،الإشارة إǼبي

 ... ،صغر لا يرى إń بعد التدقيق والتمعنأالوزن الصافي )اūقيقي( şط 
3
 Shahram Gilaninia  et al, Relationship Marketing: A New Approach To Marketing In The Third 

Millennium, Australian Journal Of Basic And Applied Sciences, Vol 5, N
o
 5, 2011, p: 789. 
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 التطبيق العملي للتسويق بالعلاقات كاتجاǽ حديثالمبحث الثالث. 

لمؤسسة وزبائǼها، إلا أن تلك الفعالية تتوقف حسب عدة يعد التسويق بالعلاقات استراتيجية فعالة لتدعيم وتعزيز العلاقة بين ا   
متغيرات وظروف وترتبط بتوفر جملة من الشروط والمتطلبات، فقد تǼجح المؤسسة في توفير الظروف الداخلية اللازمة لǼجاح تطبيق 

 طبيعةرى نذكر من بيǼها التسويق بالعلاقات، إلا أنها لا تتمكن من Ţقيق آهداف المرجوة مǼه بسبب عدم مواءمة ظروف أخ

 وسياستها التسويقية وحŕ زبائǼها المستهدفين وطبيعة العلاقة الŖ تربطهم بالمؤسسة.  نشاط المؤسسة

   متطلبات تطبيق التسويق بالعلاقات المطلب الأول.

العوامل والظروف الواجب إن توجه المؤسسة Ŵو تبř التسويق بالعلاقات كتوجه بديل للتسويق بالتقليدي يتطلب ůموعة من    
متطلبات ųاح التسويق بالعلاقات واūالات  ٓهموفيم يلي استعراض  ،كما انه يǼاسب حالات Űددة  ،من قبل المؤسسة توفيرها

 الŖ تساهم في رفع ųاح اعتماد هذا التوجه. 

 أولا. متطلبات تبǼي وتطبيق التسويق بالعلاقات

ا Şاجة إń وإنم ،أن يتم بين ليلة وضحاها إń مفهوم التسويق بالعلاقات لا يمكن للتسويقإن التحول من المفهوم التقليدي    
وتوجهاتها الإستراتيجية طويلة آجل وهياكلها التǼظيمية. وفيم يلي بعض المتطلبات الإدارية  المؤسسةتغيير كبير وجذري في فلسفة 

1 :والتحولات التǼظيمية الواجبة للانتقال Ŵو التسويق بالعلاقات
 

المǼظمة   أعضاء" المعتقدات، القيم، المواقف، السلوكيات والرموز المشتركة بين  تشير إńوالŖ  ؛التغيير في قيم وثقافة المǼظمة .أ 
.  فكل مؤسسة تعمل وفق اšاǽ وقيم 2والŖ لها دور حاسم على القدرة العاملة للمǼظمة على التعامل مع التحديات الŖ تواجهها"

معيǼة تبř ثقافتها الŖ تصبح سمة وعادة راسخة تميز تعاملها مع űتلف آطراف ذوي الصلة )موظفين، زبائن، موردين والمجتمع  
الانتقال من التسويق التقليدي Ŵو التسويق بالعلاقات سيحمل معه تغيرات جذرية في طبيعة تلك المعاملات ما يفرض و  ؛ككل(

على المؤسسة Ţولا جذريا في طريقة تفكيرها، فالتركيز على إدامة العلاقة مع الزبون Ÿعله طرفا أساسيا وعǼصرا فعالا في نشاط 
 ه وآخذ بآرائه والاهتمام بردة فعله ومستوى رضاǽ خلال جميع مراحل العملية الإنتاجية.المؤسسة؛ وهذا ما Źتم عليها إشراك

 فالتسويق بالعلاقات توجه يركز على بǼاء وإدارة العلاقات في سياق اجتماعي، ما يعř؛ التغيير في عقلية إدارة المǼظمة .ب 

3ت من التحليل Ŵو التركيز على الǼاس والمǼظمات.إحداث تغيير فيم تركز عليه المؤسسة من المǼتجات، والمؤسسة كوحدا 
   

                                                           

 .176-175 :ص-، صمرجع سابق الذكرونس عبد الكريم ونس الهǼداوي وآخرون، 1
2
 Richard Huff ; Erna Ruijer, Breaking Through Barriers: The Impact Of Organizational Culture 

On Open Government Reform, Paper  of  the  Transatlantic Conference on Transparenay Research, 

Utrecht, June 2012, p: 09 
3
 Tajzadeh Namin; Mahsa Soltaani Moghaddam, Influence Of Internal Marketing On Relationship 

Marketing In Tourism Industry: Case Study: Kerman Travel Agencies, International Journal Of 

Modern Management & Foresight , Vol 01, Issue 2, Published Online On February 2014, p: 61. 

http://www.emeraldinsight.com/author/Huff%2C+Richard+F
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؛ إن اعتماد التسويق بالعلاقات الذي يعد التسويق الداخلي أحد دعائمه لتغيير في نظام المكافآت والحوافز المعمول بها .ج 
فهم في ظل هذا التوجه زبائن Ÿب العمل على  ،آساسية يفرض على المؤسسة تغيير نظرتها لموظفيها وكذا طريقة تعاملها معهم

فهم رغباتهم ومعاŪة شكاويهم والسعي لتوفير مǼاخ عمل مساعد ومشجع على العطاء، وهم كذلك شركاء فعالين Ÿب آخذ 
ٓداء الكلي إŸابيا على ا -لا Űالة–وإشراكهم في اţاذ űتلف القرارات، وهو ما يساهم في تعزيز أدائهم الذي سيǼعكس  بآرائهم

وظفيها في تطوير العلاقات داخل المؤسسة بشكل يسهم في تعزيز ųاح لمالمؤسسة  šدر الإشارة إń ضرورة إشراكو  للمؤسسة.
 1التسويق بالعلاقات. إستراتيجية

من التركيز على نوعية الزبائن  تحولůرد الالانتقال Ŵو التسويق بالعلاقات لا يعř ؛ التغيير في التوجه الاستراتيجي للمǼظمة .د 
عددهم، والتعامل مع الزبون المستهدف وليس جميع الزبائن والمتابعة الدائمة والمستمرة لهم، وإنما يعř كذلك التركيز على  بدل

 مه لهم. اūفاظ على العلاقة بهم والاهتمام بتعظيم القيم الŹ Ŗصلون عليها، وكذا البحث عن سبل تمييز تعزز من جودة ما تقد

؛ حيث أن اهتمام المؤسسة بتتبع سلوك الزبائن من خلال تكرار لتعامل أفضل مع الزبائنتغيير الǼظم والوسائل المعتمدة  .ه 
 Ŗالتسويق التقليدي وال řها اعتماد أنظمة غير تلك المعتمدة في حالة تبǼعمليات الشراء وحالات الشكاوي وغيرها، يتطلب م

فعل الزبائن في وقية، استقصاء رضا الزبائن والتوجه Ŵو اعتماد أسلوب إدارة قاعدة الزبائن لاستطلاع رد تركز على رقابة اūصة الس
 بعض آنظمة  وتطوير بǼاءفالمؤسسة إذا ما أرادت تبř التسويق بالعلاقات والاستفادة القصوى من تطبيقه عليها  ؛الوقت الفعلي

 .الزبائن وغيرها ومساعدة فرق خدمة الالكترونية، المواقع الاتصالات، كمراكز بالعلاقات بالتسويق المتعلقة وآنشطة

تسهل البŘ التحتية لتكǼولوجيا  إذ؛ تكǼولوجيا الاتصالات اأهمه ( شروط أخرى Hunt And Arnet) أضاف كما   
ن المؤسسة في ظل هذا التوجه  2المعلومات استخدام وتقاسم المعارف من خلال Ţسين تدفقات الاتصالات الداخلية. تعتمد وٓ

تقديم العروض المǼاسبة لهم، فإن تبř تكǼولوجيا الاتصالات اūديثة يسهم واستغلالها فيم بعد لبيانات عن زبائǼها  وŢليل جمع على
هذǽ التكǼولوجيات من بين و  .وŢليل تعاملاتهم السابقة معهافي فهم أفضل لرغباتهم وميولاتهم من خلال الاعتماد على تفسير 

 نذكر: أنظمة المعلومات المشترك بين المǼظمات، الهياكل القاعدية المدůة، إدارة علاقات الزبائن، قواعد البيانات وغيرها.

 ثانيا. الحالات التي تǼاسب تطبيق التسويق بالعلاقات

   ūاح التسويق بالعلاقات في كل اų بالضرورة řذلك أن هذا التوجه قابل للتطبيق في  ،الاتإن توفر الشروط السابقة لا يع
لزبائن انه يǼاسب تلك المؤسسات الŖ تǼتهج أنظمة إنتاج معيǼة ويستلزم نوعية معيǼة من أكما   ،قطاعات دونا عن أخرى

 :والمǼتجات. وعليه يمكن تمييز اūالات الŖ يǼجح فيها تطبيق التسويق بالعلاقات كما يلي

                                                           
1
 Shelby D. Hunt et al, The explanatory foundations of relationship marketing theory, Journal of 

Business & Industrial Marketing, Vol 21, N
o 
2, 2006,  p: 80. 

( أشار إليها Ŗمن ضمن المتطلبات الHunt And Arnet،ودة، الابتكارŪوعوامل عوامل  ( نذكر: عوامل ترتبط بعروض السوق )ا )التخصيص
 وق(.السياسة العامة )حقوق الملكية، قانون العقود و غيرها( وكذا عوامل ترتبط بالكفاءة )كفاءة التحالف، إدارة Űفظة العلاقات، قدرات الس

2
 Shelby D. Hunt et al, Op.cit, p: 80. 
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أسعارها وتميز  بارتفاع ؛ تتخصص بعض المؤسسات بتقديم مǼتجات تتسم()المǼتجات الخاصةالقيمة  عالية المǼتجات .أ 
فهي مǼتجات لا Ÿب التسرع في  ،جودتها، لذا وللحصول عليها يبذل الزبون وقتا، جهدا وحŕ أموالا أكثر لانتقاء آفضل مǼها

فإنه سيميل إń أن يكون أكثر إلتزاما في  ،اţاذ القرار بشأنها، لذا وفي حال ما توصل الزبون إń انتقاء المؤسسة الŖ سيتعامل معها
 علاقته بها.

الاتصال ا الاعتماد على المؤسسة المǼتجة للمǼتجات الميسرة شرŹة عريضة من الزبائن، لذا يصعب عليه تستهدف ،وعلى الǼقيض
المباشر بهم، كما أن الفروق الضئيلة )على مستوى اŪودة أو السعر( الŖ تميز هذا الǼوع من المǼتجات šعل من احتمال التحول 

 جد وارد؛ وهذا ما Ÿعل من جهود المؤسسة المبذولة سبيل إدامة العلاقة أمرا تكاليفه غير مبررة. 
 ،عادة ما تتميز هذǽ المǼتجات بارتفاع قيمتها وتكرر طلبات الشراء من نفس الزبائن :الصǼاعي للقطاع الموجهة لمǼتجاتا .أ 

 السعرية والتخفيضات التجارية المزايا من والاستفادة الشراء إجراءات ذلك أنهم يميلون إń التعامل مع نفس المؤسسة لتبسيط

 مǼهج التسويق بالعلاقات خاصة أن تطبيق على يساعد ما هذاو  الشراء،اţاذ قرار  عملية في المخاطرة نسبة ţفيضكذا و  ،الممǼوحة

 الوحدة، ربح هامش ارتفاع ناحية من مبررة تكون به والاحتفاظ الزبون لكسب المؤسسة طرف من الشأن هذا في المبذولة اŪهود

 .طويلة لفترة التعامل واستمرار الشراء مرات تعدد الطلبية، حجم ضخامة
: تتواصل المؤسسات الŖ تعمل وفقا لهذا الǼظام بالزبون مباشرة وباستمرار لتحديد بالطلبيات الإنتاج نظام استخدام حالة في .ب 

ن علاقات معه، لبǼاء مǼاسبة الفرصة هǼا تكون لذا مواصفات المǼتج الذي يريدǽ بدقة،  كبيرة تكون ما عادة الطلبيات قيمة وٓ

بسبب ارتفاع العوائد الوحدة، فإن المؤسسة ستعمل جاهدة للحفاظ على زبائǼها  بيع عرارتفاع س أو الصفقة حجم لضخامة سواء
Ǽظام عادة ما يتعلق بعددهالمتأتية مǼدود من الزبائن، م. كما أن هذا الŰ مع متكيف تسويقي مزيج لذا تسعى المؤسسات لتقديم 

 معهم، وهذǽ عǼاصر أساسية لرفع ųاعة التسويق بالعلاقات. والتفاعل بهم المباشر الاتصال كما يمكǼها ورغباتهم، حاجاتهم
: قد يواجه الزبون عراقيل تصعب عليه قطع علاقته بالمؤسسة وŢوله Ŵو التعامل مع مǼافسيها، عالية تحول وأعباء تكاليف .ج 

 أن Şيث ومالية هيكلية قيود وجود أو ومن بين تلك العراقيل نذكر ارتفاع حجم المخاطرة وصعوبة التأكد من إŸاد بديل أفضل،
 وآدوات الوسائل بعض لتغيير اضطرارǽ إń نتيجة إضافية مالية أعباء Ţمل مصاريف الزبون يكلف مع المؤسسة العلاقة قطع

    .السابق المǼتج واستهلاك باستخدام المرتبطة

أن يتلقى  وهذا مقابل، معيǼةلمدة  للتأجيرفعلى سبيل المثال يتعامل شخص ما مع إحدى الشركات الŖ توفر له خدمة سيارات    
فهذا الشخص سيفكر عدة مرات قبل أن  ،مزايا عديدة من بيǼها خدمات تǼظيف ůانية وţفيض في حال استئجار سيارة ثانية

ه حيǼها سيضيع فرصة التخفيض؛ إضافة إń اضطرارǽ لدفع ثمن خدمات التǼظيف الŖ يتحول إń التعامل مع مؤسسة أخرى، ٓن
 تتحملها المؤسسة اūالية.

                                                           

   تجات الاستهلاكيةǼف المǼتصńيمكن القول بأنها  إ Ŗاصة الŬتجات اǼتجات التسويق والمǼتجات الميسرة، مǼاف رئيسية تشمل: المǼثلاثة أص
نها بمواصفات و مǼتجات Űددة تتميز بقيمتها المرتفعة وبعلامتها التجارية الرفيعة، لذلك فإنها موجهة Ŵو فئة Űدودة من الزبائن الذين عادة ما يطلب

ن الذي ومميزات شخصية ومتفردة، لذا فقد لا تتوفر مǼها غير بضع وحدات في العالم بأسرǽ؛ فالشركات الŖ تتكفل بإنتاجها تصǼعها حسب طلب الزبو 
 ات.يكون وفق معايير ومواصفات جد دقيقة. ونذكر على سبيل المثال السيارات الفاخرة، اليخوت والطائرات اŬاصة وبعض المجوهر 
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 وذلك بها، علاقتهم على للحفاظ ويميلون واحدة مؤسسة مع التعامل الزبائن بعض يفضل :للعلاقة المستمرة الزبون تفضيل .د 

 ففي هذǽ اūالة يكون .بهم المحيطة بيئتهم عǼاصر مع علاقاتهم استقرار šعلهم Źافظون على وشخصية نفسية لعوامل نتيجة

مǼها، على عكس عديد اūالات  والاستفادة بهم علاقتها وŢسين فرصة لتطوير الزبائن من الفئة هذǽ مع تتعامل الŖ للمؤسسات
لا تكون لهم اūاجة لتكرار عملية الشراء، كما الŖ يفضل فيها يفضل الزبائن التعامل ولمرة واحدة )التركيز على إتمام الصفقة( و 

 .أخرى فرص ضياع إń يؤدي مع طويلة علاقات إقامة أن المؤسسة لإحساسه عن الاستقلالية يفضل أحيانا الزبون

فإن  ،عǼدما تتمكن المؤسسة من Ţقيق ميزة تǼافسية قوية وواضحة :دائمة ومستمرة تǼافسية تتمتع المؤسسة بميزة عǼدما .ه 
التميز في الكفاءات أنها  -(Day)كما قال عǼها -فالميزة التǼافسية  يمكǼها من اūفاظ على علاقات قوية ودائمة بزبائǼها،هذا 

التفوق في  أساسوهذا على  ،والŖ تعř تفوق نسبي في المهارات والموارد الŖ تعكس الاستثمارات السابقة لتقوي الوضعية التǼافسية
خدمة أفضلية وموقع متميز يساعدها على تتمتع بميزة تǼافسية  الŖ تملكفالمؤسسة  1.التخفيض الǼسبي للتكاليف أوالقيمة للزبون 
وبذلك يكون  ،وهو ما يرفع من درجة رضاهم بشكل كبير ويسد على مǼافسيها أي فجوات لاقتǼاص زبائǼها ،كبرأالزبائن بفعالية 

 ń ميزة تǼافسية واضحة.إالمؤسسة  افتقدتذا ما إكثر ųاعة مما سيكون عليه الوضع أتبř التسويق بالعلاقات في هذǽ اūالة 

الŖ  اŬدمية المؤسسةف ،المهيأة لتطبيق التسويق بالعلاقات القطاعاتيعد قطاع اŬدمات من أهم ؛ 2الخدمية المؤسسات .و 
 řظى بها التسويق بالعلاقات إستراتيجيةترغب في تبŹ Ŗل الزبون، وتفعي الانطلاق من المستوى الداخلي بالتأكيد على آهمية ال

ثم التركيز على تشكيل  ،زبائǼها ، لما يتمتعون به من اتصال مباشر معآوń م به الموظفون باعتبارهم واجهتهاالدور الذي يقو 
 .مادا على مضاعفة القيم المتبادلةاعتالإنتاجي  جزء من نظامها باعتبارهمعلاقات متيǼة مع الزبائن 

 خطوات تطبيق التسويق بالعلاقات المطلب الثاني.

إذا ما تمكǼت المؤسسة من توفير الظروف المǼاسبة لانتقال سلس وناجح Ŵو التسويق بالعلاقات؛ فإنها تبقى مطالبة بإتباع    
  :لتطبيق التسويق بالعلاقاتخطوات معيǼة حŕ تضمن ųاح هذا التوجه. وتشمل اŬطوات آساسية 

Ţديد الزبائن، التمييز 3
 بيǼهم، التفاعل معهم وţصيص المǼتج أو اŬدمة لتǼاسب احتياجات كل عميل على حدى.

 أولا.  تحديد الزبائن

يتعين Ÿب أن تكون المؤسسة قادرة على Ţديد مواقع زبائǼها والاتصال مباشرة مع عدد معتبر من أولئك آكثر قيمة، كما   
وللوصول إŢ ńديد دقيق للزبائن  ،وإنما كذلك ميولاتهم وتفضيلاتهم وŢييǼها بشكل مستمر ،عليها Ţديد  ليس فقط خصائصهم

 المستهدفين يتوجب على المؤسسة بداية šزئة السوق ثم اختيار الفئة المǼاسبة.

                                                           

 .132  :ص ،2011 ،اŪزائر ،دار اŬلدونية للǼشر والتوزيع ،التسويق الاستراتيجي ،وآخرونŹه عيسى  1
ůلة ، "للهاتف الǼقال "موبيليس اتصالات الجزائر دراسة حالة مؤسسة-أهمية التسويق بالعلاقات بالǼسبة لمؤسسات الخدمات، بوفولة نبيلة2

 .325، ص: 2017جوان ، المجلد ب ،47العدد ، العلوم الانسانية Ūامعة قسǼطيǼة
3
 Don Peppers; Martha Rogers; Bob Dorf, Op.cit, p: 151. 
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قيمة العالية البǼاء زبائن ذوي الزبائن، وإنما Ÿب أن يهتم بويرى بعض الباحثين أن التسويق بالعلاقات Ÿب ألا يركز على جميع    
(valuable customer ،) ńإ ǽديد يؤدي بدورŪفإن كسب الزبون ا Ņالقيمة المالية المعرفية، وبالتا ńصرف إǼوهذا العامل ي

ا يقدمه الزبون من معرفة إń إرباح المؤسسة من خلال فترة تعامل ناجحة مع الزبون، كما أنه يولد قيمة معرفية من خلال م
 1 :قيمة الزبون من وتتأتى المؤسسة şصوص حاجاته ورغباته. 

 .زيادة القيمة المالية والŖ ترتبط Şجم ونوع مشترياته -

 .المعرفة آكثر للزبون ونوع هذǽ المعرفة -

 ثانيا. التمييز بين الزبائن

ؤسسة أن Ţدد زبائǼها كما أن قيمتهم كذلك هي آخرى متبايǼة من فرد لآخر،  لذا على الم  ،للزبائن خصائص ومميزات űتلفة   
كبر استفادة من الزبائن القيمين، وبالتاŅ فستكون قادرة على تكييف سلوكها أما يفرض عليها تركيز جهودها لتحقيق  بدقة، وهو

 كل زبون لكي تعكس قيمته واحتياجاته.فق  و 

وتمǼح للمؤسسة رؤية تكتيكية لكيفية استغلال هاته الفرص  ،ة الدقيقة للزبائن أن Ţدد فرصا متميزة في آسواقبإمكان التجزئو    
 2 :مما يمكǼها من فهم أفضل ūاجات زبائǼها. ويتم التمييز بين الزبائن من خلال عملية التجزئة على أساس عدة معايير من بيǼها

 الديمغرافية مثل السن، اǼŪس، الدين، دورة حياة العائلة، ...التجزئة على أساس العوامل  -
 اقتصادية مثل الدخل، الوظيفة، الطبقة الاجتماعية، ...-التجزئة على أساس العوامل السوسيو -
 Ǽة/ قرية()مدي الŖ يقطǼوها  الاعتبار بلد الزبائن المستهدفين، ونوعية المǼاطقينالتجزئة على أساس الموقع اŪغرافي؛ إذ تؤخذ بع -
 التجزئة على أساس اŬصائص السلوكية المتعلقة بالمǼتج والŖ تعتمد بآساس على السلوك الشرائي -

 3بعد šزئة السوق إń أقسام متجانسة، يبقى على المؤسسة اختيار إحدى الاستراتيجيات التالية لتغطية السوق الŖ تريدها:   

وتساعد هذǽ الإستراتيجية المؤسسة من  ،المؤسسة Ŭدمة جزء واحد فقط من السوقوهǼا تتجه إستراتيجية التسويق المركز؛  .أ 
 التخصص في التعامل مع هذا اŪزء مما يمكǼها من اūصول على عائد جيد من الاستثمار.

كانياتها ته الإستراتيجية عدة تقسيمات جذابة ومتوافقة مع إمالمؤسسات الŖ تǼتهج ه ţتارإستراتيجية التخصص الانتقائي؛   .ب 
 لتقوم بتغطيتها.

؛ بإتباع هذǽ الإستراتيجية تتخصص المؤسسة بالتعامل مع نوع معين من الزبائن ذوي إستراتيجية التخصص حسب السوق .ج 
 الطلبات المختلفة، فتقدم لهم كل آنواع وآصǼاف الŹ Ŗتاجونها.

                                                           
1
 Pride William; M. Ferrell, Marketing Concepts and Strategies, Houghton Mifflin Co, New York, 

2000, p: 02. 
2
 Sally Dibb; Lyndon Simkin, Targeting, Segments  and Positioning, International Journal Of Retail 

&  Distribution Management,  Vol 19, N
o
 3, 1991, p: 06. 

 .187-184  :ص-، مرجع سابق الذكر، صوآخرونانظر: Źى عيسى  أكثرلمعلومات  3
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 تتخصص المؤسسة بمǼتج معين لتقدمه إń عدة أقسام من السوق. لهاوفقا و ؛ إستراتيجية التخصص حسب المǼتج .د 

بتلبية طلبات ůموعات الزبائن بكل المǼتجات  الإستراتيجيةما اعتمدت هذǽ  إذا؛ تقوم المؤسسة إستراتيجية التغطية الكلية .ه 
أكثر  أوţتار قسمين  أن أوتقوم بتقديم مǼتجات نمطية متجاهلة الفروقات الموجودة بين الزبائن،  أن إمالذا فهي  ،الŹ Ŗتاجونها

 من السوق وتقدم لهم ůموعة من المǼتجات المتمايزة تǼاسب كل قسم.

 ثالثا. التفاعل مع الزبائن

وهذا ما يتطلب مǼها  ،على استمرار تعاملهم معهابعد أن Ţدد المؤسسة زبائǼها آكثر قيمة تبدأ في تقديم مǼتجاتها لهم وŢرص    
الشرائية، من خلال اعتماد قاعدة بيانات šمع  وأنماطهم سلوكاتهم طبيعتهم وŢديد على أكثر التعرفتفاعلا مستمرا يعتمد على 

 المǼاسبة. نتاج معلومات تفيد المؤسسة في اţاذ القرارات التسويقيةلاالبيانات اللازمة ليتم Ţليلها ومعاŪتها 

علومات دائمة واūصول على تغذية عكسية ماصل مع الزبائن من خلال توفير وتفيد قاعدة البيانات في ضمان استمرارية التو    
لمتابعة أي تغير Źدث على مستوى سلوكاتهم الشرائية ومعاŪة أي شكاوي قد يتسبب أي تأخر في التعامل معها إń  ،مستمرة

والتفاعل المستمر مع الزبائن Ÿعل  مستوى رضاهم وبالتاŅ ارتفاع احتمال Ţولهم Ŵو التعامل مع المǼافسين.تذمر الزبائن، اŵفاض 
 ( ببيع "Skandia، فعلى سبيل المثال تقوم شركة )الإنتاجيةمǼهم شركاء في العملية 

unit linked insurance  وهي عبارة "
1التأمين أن يقرروا أين يǼبغي استثمار أموال تقاعدهم.عن خدمة مميزة Źق لزبائن هذا الǼوع من 

  

 لذلك المǼاسبة الوسائل توفير خلال من وهو ما  يمكن أن يتم ،المباشر بهم الاتصال يتضمن التفاعل مع الزبائن تشجيعو كما    

 وغيرها الهاتف ورقم المؤسسة وعǼوان سمإ تتضمن الŖ بالمؤسسة التعريف بطاقة توزيع البيع، نقاط فتح المواقع الالكترونية، كإنشاء

2الزبائن. اتصالات على والرد لاستقبال مصلحة ţصيص الضرورية، البيانات من
 

 رابعا. تكييف نشاط المؤسسة وفقا لما يǼاسب كل زبون

وموافقة تطلعاتهم   ،لزيادة وتعزيز فرصها في الǼجاح بتلبية حاجات زبائǼهاتǼتهجها  أنلمؤسسة لمن بين التكتيكات الŖ يمكن    
"طريقة جمع معلومات عن الزبائن الŖ  نهأوالذي عرف على  ،(ųPersonalizationد ţصيص أوشخصǼة العروض )بكفاءة 

 Ŗدمات الŬتجات واǼقوم موقع ي. فعلى سبيل المثال، 3تماما رغباتهم واحتياجاتهم" تلبيتساعد المؤسسة على تقديم الم
(Amazon.comبتخصيص كتبه ) ǽتم جمعها من  كما ويقوم بتوصية ،وموسيقا Ŗاء على رغباتهم باستخدام البيانات الǼه بǼزبائ

 قبل.

                                                           
1
Evert Gummesson, Productivity, Quality And Relationship marketing In Service Operations,  

International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol 10, Issue  1, 1998, p: 09 
 .144 :عبد الله قلش، مرجع سابق الذكر، ص 2

3
 Anahita Bagherzad Halimi et al, The Influence of Relationship Marketing Tactics on Customer’s 

Loyalty in B2C Relationship – the Role of Communication and Personalization, European Journal 

of Economics, Finance and Administrative Sciences , Issue 31, 2011, p: 50. 
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 يتأكدواŸب على المسوقين والمديرين الǼظر في ما يوصون به إń زبائǼهم، ويǼبغي أن  إذ ،يعتمد التخصيص الǼاجح على الدقةو    
تعزز فكرة تكييف مǼتجات المؤسسة لتوافق  من بين الممارسات الŖو  من تقديم المǼتج أو اŬدمات المǼاسبة للشخص المǼاسب.

1 :متطلبات وحاجات كل زبون نذكر
 

 استخدام معلومات الزبائن لتفريد العروض وإبقاء الرسائل بسيطة. -

 الزيارات الشخصية حسبما يǼاسب الزبائن.استخدام الفاكس، البريد الإلكتروň، البريد العادي أو  -

 دعوة الزبائن ūضور بعض الاجتماعات  لاستطلاع ردود أفعالهم Ŵو مǼتجات المؤسسة، سياساتها وإجراءاتها. -

 إشراك الإدارة العليا في العلاقات مع الزبائن. -

 والمǼتجات. يمكن سؤال أفضل عشر زبائن حول ما يمكن للمؤسسة القيام به من أجل Ţسين اŬدمات -

 لتسويق بالعلاقاتمفهوم االمطلب الثالث. بعض المفاهيم القريبة والمحاذية ل

 الاستهلاكي الوعي نمو والمعلومات، الاتصال تقǼيات ůال في والتطورات التغيرات بعض بظهور بالعلاقات التسويق ظهور ارتبط   

 الǼواحي كافة من المجتمع وتǼمية لدعم كوحدة الاقتصادية المؤسسة دور تǼامي وكذلك والمجتمعات، آفراد لدى والثقافي

 وعلى عام بشكل المؤسسات هذǽ على يركب أثر لها كان التغيرات هذǽ إن وغيرها. والعلمية الثقافية ،الاجتماعية ،الاقتصادية

 للبعض بالǼسبة أساسية دعامةو  المفاهيم لبعض مكمل نشاط بالعلاقات التسويق بذلك ويعتبر خاص، بشكل التسويقية أنشطتها

التسويق  :وفي هذا الصدد سǼتǼاول في هذا المطلب ثلاثة مفاهيم ترتبط ارتباطا وثيقا بمفهوم التسويق بالعلاقات تتمثل في ،الآخر
 إدارة علاقات الزبائن وإدارة معرفة الزبائن. ،الداخلي

 . التسويق الداخليأولا

ا الǼوع على رضا الزبون، لذلك Ÿب على هذوظفي المؤسسات اŬدمية والتأثير القوي لمالكبير دور ال لا يمكن إغفال ولا إنكار   
 إبداءمن خلال  ،اŬدمات للزبائن أفضللتقديم  أهبةالمؤسسات العمل الدؤوب لتǼمية مهارات موظفيها وتهيئتهم ليكونوا على  من

التسويق  أبعادحد أهǼا جاء التسويق الداخلي الذي يعد كذلك لطف ولباقة لتحقيق رضاهم، ومن   وإنما ،ليس فقط حرفية ومهارة
 الدور الوسيطي لموظفي المؤسسة.  التركيز على من خلالوهذا  ،للمساهمة في دعم التسويق بالعلاقات اŬدمي

من أجل خدمة  ،أن التسويق الداخلي هو عملية الإستراتيجية šمع بين التسويق وإدارة الموارد البشرية Gummessonويعتبر 
 زبائن داخليين يقوم على اعتبار الموظفين ك فهو توجه  2موظفي اŬط آول لتقديم أفضل اŬدمات عǼد التعامل مع الزبائن.

                                                           
1
Don Peppers; Martha Rogers; Bob Dorf, Op.cit, p: 153. 

  دمي ثلاثةŬارجي. :رئيسية تتمثل في أبعاديشمل التسويق اŬالتسويق الداخلي، التسويق التفاعلي والتسويق ا 
2
 Abolfazl Tajzadeh Namin; Mahsa Soltaani Moghaddam, Influence Of Internal Marketing On 

Relationship Marketing In Tourism Industry: Case Study: Kerman Travel Agencies, International 

Journal Of Modern Management & Foresight, Vol 01, Issue 2, February 2014, p: 62. 
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  1ب أن تلبي حاجات ومتطلبات الزبائن.Ÿ والوظائف كمǼتجات

تبيع وظائفها للموظفين بها قبل  أن أولا"مؤسسة اŬدمة الǼاجحة Ÿب عليها  أناعتبر كوتلر  ،أهمية دور الموظفين لإدراكونظرا    
تقوم المؤسسة بوضع مزيج تسويقي مǼاسب لتسويق  ،وباعتماد التسويق الداخلي . لذا2تبيع خدماتها لزبائǼها في اŬارج" أن

يمكǼها من Ţقيق الرضا  بشكل ،بهاقتǼاع الموظفين تتمثل في ا أساسيةمبادئها وخططها وسط زبائǼها الداخليين لبلوغ غاية ، أفكارها
 البالغ على علاقة المؤسسة بزبائǼها. أثرهماالعديد من الدراسات  أثبتتالذي  ،الوظيفي والالتزام التǼظيمي

ومن ثم التميز خارجيا تبǼيها وتطبيقها  ،وللتسويق الداخلي عدة استراتيجيات لا بد للمؤسسة الŖ تطمح للǼجاح داخليا   
 وتشمل تلك الاستراتيجيات: .بǼجاح

Ÿابيا على إسيǼعكس  ماهرين وأكفاءأن ųاح المؤسسة في مهمة استقطاب وتعيين موظفين : لا شك الاستقطاب والتعيين .أ 
 Ņب على أدائهم، وبالتاŸ اǼتلف وظائفها. وهű احها في أداءųالإشارة  ńب  أنإŸ تعتمد عدة معايير لانتقاء من  أنالمؤسسة

في ( آوń) كالصفوف بعض الوظائف  أن، غير اŬبرة والدراية الكافية جد مهمةستضعهم Ŭدمة زبائǼها بشكل فعال، فالمهارة و 
ذوي مظهر حسن  يكونوا أنالفǼادق يتطلب ب، فموظفو الاستقبال خاصة ا نفسية وشكليةتتطلب شروطالمؤسسات اŬدمية 

 موظفي البريد عليهم التمتع بالصبر للتعامل مع ضغط العدد الكبير للزبائن المتوافدين.  أنولباقة في التعامل مع الزبائن، كما 

ويشير إń  3: يǼبثق مفهوم الدعم التǼظيمي عن نظرية التبادل الاجتماعي ونظرية المǼفعة المتبادلة،الدعم التǼظيمي والإداري .ب 
ات العامة واšاهات المؤسسة šاǽ موظفيها. وźتلف مدى إدراك وتقدير الموظف للدعم الذي تقدمه له مؤسسته بǼاءا على الادراك

عدة مؤشرات مثل: مدى استعداد المؤسسة لتقديم الفرص التدريبية، مساعدة الموظفين على التطور الوظيفي، إتاحة الفرص 
 للموظفين في اţاذ القرارات وغيرها.

مطالبة بمواصلة  أنهاغير  ،تبذل المؤسسة جهودا وأموالا وحŕ وقتا ليس فقط لانتقاء أفضل الموظفينتفاظ بالموظفين: الاح .ج 
فالموظف اŪديد Şاجة إń وقت  ،جهودها في سبيل الاحتفاظ بهم ٓن خسارتهم ستكلفها الكثير لتكرار العملية من جديد

ن المؤسسة ستواجه خطر إبل  ،حسبن يفعل الموظف القديم. ليس هذا و عمل كما كاللتأقلم واكتساب اŬبرة اللازمة لإتقان ال
 فيتحولون بدورهم للتعامل مع المؤسسة الŖ يǼتقل إليها هذا آخير.  ،فقدان زبائǼها الذين قد يرتبطون بالموظف

توقعاتهم وترضيهم هي هدف جميع : إن نوعية اŬدمات الŖ تلبي حاجات الزبائن وترقى إń مستوى التدريب والتطوير .د 
المؤسسات، والمفتاح آساسي لتحقيق هذا هو موظفيها كونهم الرابط بيǼها ما تقدمه من خدمات وبين زبائǼها، وبسبب ديǼاميكية 

Ŗ تتيح لهم البيئة الŖ تعمل ضمǼها وتطورها باستمرار؛ على المؤسسة Ţيين مهارات موظفيها بأنسب البرامج التدريبية والتكويǼية ال
 فرصة تطوير مكتسباتهم وتعديل مواقفهم لتقديم أفضل اŬدمات للزبائن.

                                                           
1
 Abolfazl Tajzadeh Namin; Mahsa Soltaani Moghaddam, Op.cit, p: 62. 

2
 Philip kotler, Marketing Management, Ed Person Education, Paris, France, 2006, p: 172. 

، تǼمية الرافدين، العلاقة بين التسويق الداخلي والالتزام التǼظيمي للعاملين في الفǼادق الأردنيةأسعد حماد موسى؛ علاء الدين Űمد خلف،  3
 .56، ص:  2012، 34، المجلد 109العدد 
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ودůهم في براůها  إشراكهموتعمل على  ،الموارد البشرية أفضلتقوم المؤسسة باستقطاب  أن: بعد الموظفين أداءتقييم  .ه 
من خلال برامج التدريب  أدائهمى Ţسين للزبائن، تعمل وباستمرار عل إشباعمستويات  وأعلىخدمات  أفضلوخططها لتقديم 

المؤسسة مطالبة  إنالطرق؟.  أوأكف بأفضلوالتكوين، ولكن كيف يمكن اūكم على جودة قيامهم بمهامهم وخدمتهم للزبائن 
من مدى قدرتهم على  للتأكد وهذا ،ومعلومات مرتدة حول فعالية موظفيها من خلال تقييمهم باستمرار أفعالبتحصيل ردود 

 واūوافز،... اł(. المكافآتوبالتاŅ اţاذ العديد من القرارات الţ Ŗص مسارǽ المهř )Ţويل، ترقية، تقدير  ،آداءŢقيق معايير 

م ذلك أن أنظمة مكافأة الموظفين لها أثر كبير في دفعه ،لة Ţفيز الموظفين أمرا في غاية آهميةأ: تعد مسنوعية الحوافز .و 
لتحسين مستوى أدائهم وتعزيز فعاليتهم، لذلك Ÿب على المؤسسة أن توŅ اهتماما Ūميع أنواع اūوافز المادية والمعǼوية، الفردية 

من مهامه بشكل روتيř تقليدي  أكثرلن يبذل   -المطلوب مǼه أداءلم يتقاعس عن  إنو  -فالموظف غير المحفز مǼها واŪماعية.
ن إسبيل المثال فمما سيؤثر في العلاقة بيǼهما  وفي نظرة الزبون للمؤسسة. فعلى  ،والاŸابية šاǽ الزبون لإبداعواالتميز  إńيفتقر 

بل  ،غرفهم وحسب إńاستقبال الزبائن وتوجيههم  أوعمله لن يكتفي بتوديع ب اسعيدا Űفز الذي يكون  موظف الاستقبال بالفǼدق
Ÿابي عن الفǼدق الذي يعمل به إيتواŇ في اūديث بكل نه لن أو كما  ،عن šربتهم بالفǼدق ويسألهمه سيلاقيهم بوجه بشوش نإو 
 فيه. بالإقامةعن سياسته وتميزǽ والتركيز على حث الزبون لتكرار التجربة و 

  ،أفضل أداءبتوجهاتها ودفعهم Ŵو  لإقǼاعهمحŕ تتمكن المؤسسة من التواصل اŪيد مع زبائǼها الداخليين  :الاتصال الداخلي .ز 
وسائل اتصال űتلفة تسمح بتدفق سلسل للمعلومات في  إń أتلج فإنهاولهذا الغرض  ،تفاعلها معهم أساليب Ţسين اعليه

 أن إńفالمؤسسات الŖ تسعى  ،للتواصل بين المؤسسة وموظفيها هو اūوار ذي الاšاهين آساسي المبدأن إلذا ف ،الاšاهين
 إدارةعليها العمل على  ،آصعدةعلى űتلف  أدائهابغرض Ţسين  البيئة التǼظيمية والتسويقيةتعرفه تواكب موجة التطور الذي 

 سرعة وموثوقية. ،وضوح ،خارجيا ) بين المؤسسة وزبائǼها( بشفافية( و الإداريةالاتصالات داخليا ) بين űتلف المستويات 

الموظفين  أداءالاŸابية على  الآثارواستراتيجياته له العديد من  أبعادǽالتطبيق الفعال والسليم للتسويق الداخلي بمختلف  إن   
ستمرة، فإن أثر التسويق التفاعلي على الزبائن أنه ومن دون جهود التسويق الداخلي الǼشطة والم Grönroosيرى  إذ ،وسلوكياتهم

 أنحيث  1اŬدمة ستعاň ويبدأ الزبائن في الǼفور والانشقاق عن المؤسسة ما سيسبب تراجعا في الرŞية.سيتدهور، كما أن جودة 
2 :خلال يتجلى منالتعبير عن تأثير سلوك الموظفين الإŸابي 

 

 .للزبون الموظفين استجابة سرعة زيادة -

 .للزبائن الموظفين واحترام ضمان مودة -

 šاǽ الزبائن. الموظفينمن قبل  والاهتمام إظهار الرعاية -

 
                                                           

1
 Abolfazl Tajzadeh Namin; Mahsa Soltaani Moghaddam, Op.cit, p: 62. 

2
 Choi Sang Long; Raha Khalafinezhad, Customer Satisfaction and Loyalty: A Literature Review in 

the Perspective of Customer Relationship Management, Journal of Applied Business and Finance 

Researches, Vol 01, Issue 01, 2012, p: 12. 
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 علاقات الزبائن إدارةثانيا. 

تتعامل المؤسسة مع معلومات ضئيلة، أما تلك الŖ تتوجه Ŵو اعتماد التسويق  ،في ظل الممارسات التسويقية التقليدية   
يقودها Ŵو الاعتماد على  يالصعب والذ آمروهو التعامل مع معلومات كثيرة ومتجددة باستمرار  نه يتوجب عليهاإبالعلاقات ف

 ،ةالتسويقي وآنشطة المجالات من العديد وتغير تطور في كثيرا الآŅ الإعلام تكǼولوجيا وتطور ساهم ظهوروقد  ؛قواعد البيانات
والŖ تكون  ،المعلومات ونقل الاتصال على جوهرǽ في يعتمد نشاط نهأ Şكم آنشطة من غيرǽ من أكثر آخير هذا استفاد حيث

 .مǼها والاستفادة لاستهلاكها مركزا أخرى وأحيانا لإنتاجها مركزا أحيانا المؤسسات

علاقات الزبائن الŖ  إدارةومن بين نواتج الاستعمال المكثف لتكǼولوجيا الاتصال في الميدان التسويقي نذكر ظهور وتطور    
البعض  أنعلى الرغم من و  1استراتيجيات التسويق وتكǼولوجيا المعلومات.مفهوما بمثابة جسر بين  Clay  and  Maiteيعتبرها 

في سياق  اأكثر استخدام CRM أنباعتبار  اŸب التمييز بيǼهم هأن إلا 2علاقات الزبائن مترادفان؛ وإدارةيعتبر التسويق بالعلاقات 
ففيم يراها البعض  ،علاقات الزبائن لإدارةتعريف دقيق ومضبوط  إŸادالغموض Źول دون  لا يزال ،الآنوūد  3التكǼولوجيا.

. يعتبرها 4"تهتم بإنشاء وتعزيز الروابط والعلاقات مع كيانات السوق اŬارجية، وخاصة القǼوات والمستخدمين الǼهائيين عملية"
بشكل استباقي إń بǼاء واūفاظ على  الطريقة آكثر فعالية لتحقيق ولاء الزبائن عبر السعي"نها أفيعرفونها ب فلسفة آخرون

 .5"العلاقات طويلة آمد معهم

الزبائن  "حلول أنهالذا فقد تم تعريفها في البداية على  ،علاقات الزبائن جذورها من ůتمع تكǼولوجيا المعلومات إدارةوتستمد   
 إستراتيجيةوعمقا من خلال ربط شمولية  أكثرن العديد من الدراسات فيم بعد جاءت بمفاهيم أغير  .6القائمة على التكǼولوجيا"

( Ţاول توفير جسر استراتيجي بين تكǼولوجيا CRMن )أب( Glazerيرى ) إذ ،عمال والتسويق والتكǼولوجيا ببعضها البعضآ
مكثفة. كما  إعلامية إستراتيجيةوهذا ما يتطلب  ،وŢقيق الرŞية  آمدالتسويق بهدف بǼاء علاقات طويلة  وإستراتيجيةالمعلومات 

 7ا تكǼولوجيا تستعمل لمزج المبيعات، التسويق ونظام المعلومات اŬدمي لبǼاء شراكة مع الزبائن.أنه( على shoemakerيراها )

                                                           
1
 Duygu Koçoğlu; Sevcan Kirmaci, Customer Relationship Management And Customer Loyalty; A 

Survey In  The Sector Of Banking, International Journal of Business and Social Science, Vol 03, N
o
 

03, February 2012, p: 284. 
2 Atul Parvatiyar; Jagdish N. Sheth, Customer Relationship Management:  Emerging Practice, 

Process, and Discipline, Journal of Economic and Social Research, Vol 3, N
o
 2, 2001, p: 03. 

3
 Adrian Payne; Pennie Frow, A Strategic Framework for Customer Relationship Management, 

Journal  of Marketing, Vol 69, 2005, p: 167. 
4
Srivastava, R. K et al, Marketing Business Processes, And Shareholder Value: An Organizationally 

Embedded View Of Marketing Activities And The Discipline Of Marketing, Journal Of Marketing, 

Vol 63, 1999, p: 169. 
5
Alex R. Zablah  et al, An Evaluation Of Divergent Perspectives On Customer Relationship 

Management: Towards A Common Understanding Of An Emerging Phenomenon,  Industrial 

Marketing Management, Vol 33, 2004, p: 478. 
6
 Imad Nakhoul, Business Value of the CRM Approach : the Case of 5 Stars Hotels in Lebanon, 

thése de doctorat en sciences de gestion, Université De Grenoble, 2011, p: 39. 
7
 Idem. 
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أي  ،ممارسة إńبتوفير الوسائل التكǼولوجية لتجسيد فلسفة التسويق بالعلاقات  تعŘ علاقات الزبائن إدارةن القول أ وعليه يمكن   
بهدف ا له تطبيق خيرةآته ن هأو  ،علاقات الزبائن لإدارةالتسويق بالعلاقات هو القاعدة الفلسفية ن يمكن القول أبشكل آخر 

  1.من خلال الارتكاز على ما يقوله الزبون وتعرفه المؤسسة عǼه ،حاجات كل زبون بصفة فردية إشباع

ن إففي الواقع ف 2معهم. العلاقات وإدارة آعمالكثر قيمة بالǼسبة لمǼظمة اختيار الزبائن آ علاقات الزبائن على إدارة وتركز   
الذين ترى فيهم المؤسسة رŞية  أولئكساس وانتقاء ب تقسيمهم على هذا اŸٓلذلك  ،الزبائن ليسوا متساوين من حيث رŞيتهم

لتحديد البرامج والطرق المǼاسبة  أداةهو  وإنما ،تقسيم المؤسسة لزبائǼها ليس هدفا في حد ذاته أن إń الإشارةšدر  مرتفعة. وهǼا
 تتمكن المؤسسةيق شخصǼة العروض فعن طر  3رŞية وţلق قيمة لكل من الطرفين. أكثرالš Ŗعل من العلاقة بين المؤسسة والزبائن 

 .Ǽšب العديد من التكاليف وţفيض احتمالات فشل ما تقدمه وكذا ،تطلعاتهم وůاراتمن تلبية رغبات الزبائن 

، مما أكثررضا  إńتتحول  أنعلاقات الزبائن في Ţسين šربة الزبائن العلائقية والŖ يتوقع  لإدارة آساسييتمثل الهدف و    
وهو ما يمǼح  ،من قبل المǼافسين يقلد أنالملموس للعلاقة لا يمكن  غيراŪانب  أنيساهم في تعزيز الولاء ودعم الرŞية،كما 

فجمع المعلومات الكافية عن  ،ةفهي عديد للمؤسسة إدارة علاقات الزبائن المزايا الŢ Ŗققها أما 4المؤسسة ميزة تǼافسية فريدة.
والتعلم من عمليات الǼجاح  باستمرارآداء  وبالتاŅ خدمتهم بشكل أفضل وتطوير ،مŢسين فهم احتياجاتهزبائǼها يمكǼها من 

  .السابق ءعلى Ţليـل آدابǼاءا  لمختلف آنشطة تخطيطالو  والتعاملات المستقبلية لتǼبــؤ بالمبيعــاتاكما تساعدها على   والإخفاق،

 إدارة ،علاقات الزبائن لإدارةتوفير جو مǼاسب  ،التوجه بالزبائن 5وتشمل إدارة علاقات الزبائن أربعة أبعاد أساسية تتمثل في:   
 علاقات الزبائن القائمة على التكǼولوجيا. وإدارةالمعرفة 

من خلال  ،التسويق بالعلاقات على صياغة استراتيجياتها وفق التوجه Ŵو الزبون تتبŖŘ لسات االمؤستعمل ؛ التوجه بالزبائن .أ 
 قيم ،احتياجاتحول  المعلومات علىŞاجة إń التركيز  فالمؤسسات ؛التعرف عليه وتعميق مستويات فهمه وŢسين الاستجابة له

والمؤسسة الŖ تتبŘ التوجه بالزبون . أهدافهاانطلاق لتحقيق  ونقطة تهاثقاف منلتصبح جزءا  اūاليين والمحتملين لزبائناعتقدات مو 
 .بمرور الوقتوإنما كذلك ما ستكون عليه  ،تفهم القيمة بالǼسبة للزبون ليس فقط كما هي اليوم نأمطالبة ب

                                                           

، العدد العاشر، ديسمبر أŞاث اقتصادية وإدارية، إدارة علاقات الزبائنوجيا المعلومات في تدعيم وتفعيل تكǼول دورعبد الله غالم؛ Űمد قريشي، 1
 .147، ص: 2011

كلية بغداد للعلوم  مجلة ،الزبون قيمة الزبون مدى الحياة في إدارة علاقات استعمال مدخلي تحليلي الربحية واحتساب ،وناسخلود عاصم 2
 .191 :ص ،2010، 23العدد ، الاقتصادية الجامعة

3
 Atul Parvatiyar; Jagdish N. Sheth, Op.cit, p: 05. 

4
Imad nakhoul, Op.cit,  p: 11. 

5
 Abdul Alem Mohammed; Basri bin Rashid, Customer Relationship Management (CRM) in Hotel 

Industry: A framework Proposal on the Relationship Among CRM Dimensions, Marketing 

Capabilities and Hotel Performance, International Review of Management and Marketing, Vol 02, N
o
 

04, 2012, p-p: 222-223. 
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 ومن ضمǼها ųاح إدارة علاقات الزبائن إشراك جميع موارد المؤسسة المتاحة واستخدامها بفعالية،يتطلب ؛ مǼاسبالجو ال .ب 
وكذا إتاحة آدوات والتكǼولوجيا المطلوبة، و توفير جو مǼاسب لموظفيها على أن تعمل المؤسسة على Ÿب لذا  ،الموارد البشرية

 .Ǽاسبة وغيرهاالمكافآت المأنظمة و فرق العمل  القيادة الملهمة،مساعدة من بيǼها  إدارية أساليباعتماد 

تثمار المعرفة ضمن أنها التقǼيات وآدوات والموارد البشرية المستخدمة Ūمع وإدارة ونشر واسعلى  ؛ والŖ تعرفإدارة المعرفة .ج 
كثيرا على جمع وŢليل   إدارة العلاقات مع زبائǼها يعتمدعلى المؤسسة أن تأخذ في الاعتبار أن ųاح  بŸ لذا ،مؤسسة ما

  لتطوير عروض شخصية للغاية. هايتم استخدام والŖمعلومات عǼهم، 

إدارة علاقات الزبائن  إستراتيجية أن إ ńنتائج العديد من الدراسات أشارت؛ علاقات الزبائن قائمة على التكǼولوجيا إدارة  .د 
هو واحد من أكبر  لهاستبوء بالفشل إذا لم يتم استخدام تكǼولوجيا المعلومات بشكل صحيح، وبالتاŅ فإن الاستخدام المǼاسب 

ů دمات، وذلك الفرص فيŬاسبين في الوقت على المعلومات الصحيحة من آشخاص ا للمؤسسة حصولهامن المهم  هأنال اǼلم
 ŕاسب، حǼدمات.من مكن تتالمŬاذ القرارات الصحيحة و/ أو تقديم اţا 

 معرفة الزبون إدارةثالثا. 

    ńتجات والكفاءة التشغيلية إǼاء القيمة من تمايز المǼولت استراتيجيات بŢاء العلاقة مع الزبون. إدارةǼأنفبعد  1المعرفة وب 
 ،للزبائن تقدمهتزايدت الضغوط لتحسين ما  ،على البيئة التسويقية طغتالŖ  التطوراتفرضتها  جمة واجهت المؤسسات Ţديات

وتغير مكانة  آسواقوبسبب احتدام المǼافسة وتشبع  ؛حد اūلولأ التركيز على سلسلة القيمة المرتكزة على عمليات الزبائن فكان
Ǽهاالزبون ضم، Ǽأهمية جمع المعلومات ع ńاجة إūا برز توجه جديد  ،تعميق معرفته ٓجل هبرزت اǼمعرفة الزبون.  إدارة :يسمىوه 

 الإيفاءحاجات الزبون وتوقعاته ثم  وإدراك"ůموعة اŪهود المبذولة من قبل المǼظمة لفهم  على أنهامعرفة الزبائن  إدارة تعرفو    
من المǼظمة إń الزبون وبالعكس وصولا إń تعزيز علاقة الزبون  :وذلك من خلال توجيه وجمع البيانات والمعلومات باšاهين ،بها

"ǽوولاء ǽقق رضاŹ ظمة بماǼ2بالم . 

                                                           

  يمكن الاطلاع على الدراسات التالية أكثرلمعلومات: 

- Abdullateef  et al, The  impact  of  CRM  Dimensions  on  Call  Center Performance, 

International Journal of Computer Science and  Network Security, Vol 10, Issue 12, 2010. 

- Ozgener Şevki ; Iraz rifat, Customer relationship management in small  –  medium enterprises: 

The  case of Turkish tourism industry, Tourism Management, Vol 27, Issue 6, 2006. 

- Li Yueh et al,  The  effects  of  leadership  styles  on  knowledge-based  customer  relationship  

management  implementation. International  Journal  of  Management  and  Marketing Research, Vol 

3, Issue 1, 2010. 
1
 Chan, Joseph.O, Integrating Knowledge Management &Relationship Management in an 

Enterprise Environment,Communications of the IIMA, Vol 9, N
o
 4, 2009, p: 37 

رسالة ماجستير مǼشورة )دار  ،دراسة مقارنة بين عيǼة من المصارف العراقية :ثر إدارة معرفة الزبون في تحقيق التفوق التǼافسيأ اǼŪابي، أميرة 2
   .93 ، ص:2006 ،جامعة الكوفة ،عمان( ،صفاء للǼشر والتوزيع

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517705000762#!
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ما يمكن  وهو ،قاعدة بيانات الزبائن من خلال ضمان تدفق المعلومات عǼهم بشكل مستمر إثراءالمعرفة في  إدارةتساهم و   
 ىوير  الزبائن.  همūاجات ورغبات الزبائن، فهي تساهم في مد جسور وبǼاء علاقة ثقة متبادلة مع أفضلوفهم  إدراكمن  المؤسسة

et al, 2004) Chen  ( اجة  نأŞ المؤسسةńاليين والمحتملين  حاجاتالتركيز على المعلومات حول  إūوقيم ومعتقدات الزبائن ا
 لتصبح جزءا من ثقافة المؤسسة وكǼقطة انطلاق لتحقيق الǼمو.

يرى البعض أن ففيم  ،وأما عن أبعاد إدارة معرفة الزبون فهǼاك العديد من الآراء والاšاهات الŖ تضع كل مǼها عǼاصر űتلفة   
يعوض آخرون البعد  ،المعرفة من الزبون واŬلق المشترك للمعرفة ،المعرفة حول الزبون ،أبعاد إدارة معرفة الزبون تشمل المعرفة للزبون

  آوń.الثلاث  بعادآمعرفة الزبون تتشكل من  إدارةن أالغالب فيقول ب الرأي أما ،الرابع ببعد معرفة الزبون للزبون

تشير هذǽ المعرفة إń تراكم القيم لدى المؤسسة حول احتياجات  (:knowledge of costumerالزبون )حول  معرفة ال .أ 
علاقات الزبون  إدارةمع مفهوم يلتقي مفهوم هذا البعد  أن الكثيرونورغبات ودوافع الزبون ومعاŪتها بطريقة شخصية. لذلك يرى 

  1 بالزبون من خيارات وتفضيلات في سجلات. نه يتضمن تدوين وتسجيل كل ما يتعلقأذلك 

من الŖ و  المعلومات الŖ تتدفق من المؤسسة باšاǽ زبائǼها هذا الǼوعشمل ي(: knowledge to costumerالمعرفة للزبون ) .ب 
 هته آخيرةتزام وال ،هذǽ المعرفة تسد فجوة المعلومات الŹ Ŗتاجها الزبون حول المؤسسةف ،مقراراته űتلف لترشيد مفيدهت أننها أش

هذا المدخل يضع  أنكما   ،šربة الزبائن بالتعامل معها ويدعم علاقتهم بها ن Źسن منأنه أش بتوفير المعلومات اللازمة والموثوقة من
 المصداقية.دعم الشفافية و ب Ÿابيةإصورة وهو ما يساعدها على الظهور في  2،المعلومات الداخلية للمؤسسة على طاولة الزبون

استفادة المؤسسة من المعلومات الŖ يتيحها  إń: يشير هذا البعد (knowledge from costumer)المعرفة من الزبون  .ج 
مع  أو هاعما تقدمه له المؤسسة واūديث عن šاربه السابقة مع رائهآ إبداءمصدر للمعلومة من خلال  إńفهو يتحول  ،لها الزبون

Ÿعل من المعلومات تتدفق  وهو ما ،مع الزبائن والمباشرالتفاعل المستمر  غيرها. ويتم اūصول على هذا الǼوع من المعرفة من خلال
ومŕ يرغب به  أين ؟وكيف يفضله ؟فإذا كانت المؤسسة مهتمة حقا باūصول على معلومات كافية ووافية عما يريدǽ ،في الاšاهين

  تستقي المعلومة من مصدرها. أنمن  أوثقولا  أفضلفليس هǼاك  ،؟زبائǼها

وكذا تطوير  ،فاعلية آكثرالسوق  أجزاءؤسسة في مواصلة Ţسين مǼتجاتها وŢديد لماوتفيد المعلومات الŖ يوفرها الزبائن    
 ن ما يريدǽ منأويقدم اقتراحاته بش آراءǽفالزبون يبدي  ؛الǼاجحة وتقديم سلع ومǼتجات مبتكرة جديدة عمالآستراتيجيات إ

 ǼŸبهامما  ،ون بهوهذا ما يتيح لها فرصة ابتكار مǼتجات جديدة توافق ما يرغب ،مǼتجات ويساعد المؤسسة على Ţديد مميزاتها
 الفشل ويعزز من رضا زبائǼها بسبب مشاركتهم في تصميم المǼتجات.  حالات

 

                                                           

 أيار، العدد السابع عشر، كلية بغداد للعلوم الاقتصادية اŪامعة،  (والأثرالخدمة الصحية )العلاقة  وأبعادمعرفة الزبون  إدارةعلي حسون الطائي،  1
 .151-150ص: -، ص2008

 .سابقالرجع الم 2
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 :خلاصة الفصل

جاء   هذا الاšاǽ اūديث أنتبين لǼا  ،بين ثǼايا هذا الفصلأسسه تǼاول مفهوم التسويق بالعلاقات و التركيز على من خلال     
آخرى الŖ غيرت من قوى السوق وكذا نتيجة Ūملة من العوامل والمستجدات  ،كامتداد للتطور الذي مس التسويق التقليدي

وعليه بات من الضروري  ،الǼسبية. فالزبون اليوم هو Űور نشاط المؤسسات بل هو سبب وجودها ومفتاح ųاحها وبقائها وأهميتها
حدة المǼافسة المسوقين قلقين بشأن اūفاظ على الزبائن اūاليين أكثر من جذب  تسببتكما ،الاهتمام بتǼمية العلاقة به وتقويتها

 أخرى كتزايد أهمية القطاع اŬدمي والتأثير التكǼولوجي.إضافة إń عدة ظروف  ،زبائن جدد

كز تمكǼا من Ţديد مفهومه الذي ير  ،لكبار الباحثين والمتخصصين في دراسة التسويق بالعلاقاتوباستعراض جملة من التعاريف    
لعلاقة بهم بشكل Źقق العديد من ا إدامةمن ثم حتفاظ بهم و تعزيز فرص الا ،تǼمية العلاقة بين المؤسسة وزبائǼها عبر جذبهمعلى 

بلوغ الغايات وآهداف الŖ تسعى المؤسسات الŖ  أنما šدر الإشارة إليه هو  أنإلا  ،على كلا طرفي العلاقة المزايا ويعود بالǼفع 
وكذا قدرتها على الفهم الصحيح لهذا  ،لائم لتطبيقهيتوقف على قدرتها على توفير المǼاخ الم ،لتحقيقها تتبŘ التسويق بالعلاقات

 التوجه وتمييزǽ عن توجهات أخرى تقترب مفاهيمها وتتداخل معه.

 :أهمهاوعلى العموم وبعد دراسة هذا الفصل تم اŬروج بمجموعة من الǼقاط 

 صر الذي تركز  ،مر التسويق التقليدي بست مراحل أساسية تطور خلالها المفهوم التسويقي بشكل كبيرǼمن خلال تغير الع
 عليه المؤسسة في كل فترة والمبدأ الذي تعمل وفقه. 

 اصر جديدة لم  لذا فقد تم ،تماشيا مع تطور المفهوم التسويقي تغيرت نظرة آكاديميين لتعريف التسويقǼه لعǼتوسيعه وتضمي
 .توسيع أطراف العملية التسويقيةوكذا  ،تدرج في السابق أهمها التركيز على الزبون وتعظيم القيمة الŹ Ŗصل عليها

  نموذج المزيج التسويقي ةسيطر انتهت (4 P’s) و مزيج موسع  ،على الفكر والممارسات التسويقيةŴ فتحول من مزيج تقليدي
Ŭدميموجه باŬو القطاع اŴ مزيج  ،صوص ńظر ثم إǼيńكل   إǼصر مǼمن وجهة نظر الزبون هع. 

 ر وانتشر مفهوم التسويق بالعلاقات ظهŪ دماتملة من العوامل أهمها نتيجةŬعلى يعتمد باكونه   نمو اقتصاد ا ńلدرجة آو
،ňافسة وكذا  البعد الإنساǼجعلت حدة الم Ŗاليينالمسوقين قلقين بشأن الūفاظ على الزبائن اūولوجيا كما كان لتطور . اǼتك

 .وزبائǼها سةسؤ الم سهلة الاستخدام ساعد على تطوير حوار مباشر بينو قواعد البيانات القوية  ، إذ أن تطويركبير  دورالمعلومات 

  المؤسسة تخطىتتوجه التسويق بالعلاقات ǽرد جذب الزبائن والاحتفاظ بهم عبرů، ńها من  إǼمع العلاقة  إدامةمستوى يمك
 .من خلال اتصالات وتفاعلات شخصية وعلاقات في صيغة ارتباط وتعاون على المدى البعيدوهذا  ،ذوي القيمة أولئك

 طوي التسويق بالعلاقات على تغيير درجǼيŅتركيز علائقي ة تركيز التسويق من تركيز تباد ńالاحتفاظ  مع التأكيـد علـى ،إ
تمسكهم بالمؤسسة، وهذا يتحقق من خلال الوفاء  ن وتقديم خدمة متميزة لإسعادهم وإشباع رغباتهم واحتياجاتهم وتعزيزبالزبائ

 .الشكل المرضي والمقبول المقدمـة لهـم بـالوعود
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  قيقŢ افسية قوية كمزايا للمؤسسة   عدةيساهم التسويق بالعلاقات فيǼها من ميزة تǼيتها ،صعبة التقليدتمكيŞخفض ،تعظيم ر 
 .مǼتجاتهاعن و  عǼهاصورة ذهǼية اŸابية المساعدة في بǼاء  ،رفع فعالية إستراتيجية الاستهداف ،تكاليف جذب زبائن جدد

   ظى الزبائن بالعديد من المزايا ،بفضل انتهاج المؤسسة للتسويق بالعلاقاتŹ  تحسينك Ŭودة حيث من المقدمة لهم دمةاŪا 

 .آجل مع المؤسسة طويلة علاقات إقامة وراء من من مǼافع إقتصادية واجتماعيةوكذا الاستفادة  ،التقديم وسرعة

  حسب عدة متغيرات وظروف وترتبط بتوفر جملة من الشروط والمتطلباتفعالية التسويق بالعلاقات تتوقف،  Ŗإذ أن المؤسسة ال
 .وتوجهاتها الإستراتيجية وهياكلها التǼظيمية تهاوجذري في فلسفŞاجة إń تغيير كبير تريد الǼجاح في تطبيق هذا التوجه 

  أ إلا ،وفوائد تطبيق التسويق بالعلاقات أهميةعلى الرغم من ǽب لفت الانتباŸ نهńاسب مع كل المؤسسات أ إǼنه توجه لا ي
 من الضروري التمييز بين اūالات والمواقف الŖ ترتفع فيها درجة ųاح وكفاءة هذا التوجه. الذ ،Ţت أي ظروف كانتولا يǼجح 

  تضمن ŕاحالمؤسسة حųطوات التاليةالتسويق بالعلاقات  ها في تطبيقŬب عليها اتباع اŸ:  ،همǼديد الزبائن، التمييز بيŢ
 على حدى. زبونالتفاعل معهم وţصيص المǼتج أو اŬدمة لتǼاسب احتياجات كل 

  ب التمييز بين التسويق بالعلاقات وبين التسويق الداخلي الذي يقوم علىŸكما   ،اعتبار موظفي المؤسسة كزبائن داخليين مبدأ
تعŘ بتوفير الوسائل فهته آخيرة  ،مصطلحان لذات المفهوم علاقات الزبائن وإدارةŸب تفادي اللبس واعتبار التسويق بالعلاقات 
 .ممارسة إńالتكǼولوجية لتجسيد فلسفة التسويق بالعلاقات 

  هما أمر ضروري أنغير  ،معرفة الزبون بشكل وثيق بإدارةيشترك ويتصل التسويق بالعلاقاتǼهما عديدة والتمييز بيǼالفروق بي، 
وذلك من خلال  ،حاجات الزبون وتوقعاته ثم الإيفاء بها ůموعة اŪهود المبذولة من قبل المǼظمة لفهم وإدراكتعبر عن  فآخيرة

تبř  أنلذا يمكن القول  ، إń تعزيز علاقة الزبونمن المǼظمة إń الزبون وبالعكس وصولا :توجيه وجمع البيانات والمعلومات باšاهين
 .فهي بمثابة ركيزة ودعامة له ،معرفة الزبائن بشكل صحيح يساهم في Ţقيق وبلوغ أهداف التسويق بالعلاقات إدارةوتǼفيذ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثاني:

 

 الزبون من منظور التسويق بالعلاقات المبحث الأول. 

 أنواعه ومراحل بنائه ،مفهومه :الولاءالمبحث الثاني.  

 مؤشرات الولاء ومحدداتهالمبحث الثالث.  
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 : الزبون من منظور التسويق بالعلاقاتالأولالمبحث 

فهو Űدد  ،بات Űور نشاطها وسبب بقائها ،مستقبل مǼتجات المؤسسة أي متلقي űرجاتهالا يعدو ůرد كان الزبون   أنبعد    
طرفا  أصبحلذا فقد  ،موارد التميز والاختلاف أهممن متانة العلاقة به  أنكما  ،قدرتها على الاستمرار ومصدر قوتها وازدهارها

  شريكا فعالا وموردا ثميǼا للمؤسسة الŖ تسعى للǼجاح والتفوق.و بل  ،ومساهما

والزبون على وجه التحديد  ،المال العلائقي عموما رأسنتائجها إń كون  أشارتعǼه العديد من الدراسات الŖ  أثمرتونظرا لما    
من  ،سلوك الزبون تتزايد وتتعمق البحث في راحت الدراسات الŖ تǼاولت ،قدرة على خلق القيمة والتفوق وأكثرها الأصول أثمن
فالتسويق اليوم يركز على فهم حاجات  Ţسين ما يتم تقديمه له وšويد العلاقة به.لتساعد المؤسسات على  ،المعرفة به توطيدجل أ

نه بات Źاول رصد سلوكياته أكما   ،وكذا التمييز بين قيمتهم والرŞية المتأتية مǼهم ،الزبون وŢديد ميولاته وتوجهاته المستقبلية
 الشرائية وŹاول فهم كيفية تطور العلاقة به بتعاقب űتلف مراحل دورة حياته.

 المال المعرفي رأس أبعاد كأحدمال الزبون   رأس. الأولالمطلب 

وبعد انتشار وتوسع مفهوم  ،معقدة وديǼاميكية بيئة في إنتاجية أكثرمعرفتها  Ūعل جمة Ţديات المعاصرة المؤسسات تواجه   
 رأسالموارد غير الملموسة أو كما يصطلح عليها  أصبحتبل  ،المؤسسة مǼحصرة في الممتلكات المادية أصوللم تعد  ،اقتصاد المعرفة
 .الضخمة الأموالورؤوس المتطورة  المعدات ما Ţققهتفوق  معتبرة قق عوائدŢ تتبا أنبعد وهذا  ،الإطلاقعلى  الأهمالمال المعرفي 

 Nassau الباحث إليه أشار عǼدما 1836سǼة  إń رأس المال المعرفي مصطلح أصل يعود ،(Bernard Marr)ل ووفقا    

William ǽليليه ،لإنتاجيةل امهم عاملا باعتبار (Peter Drucker) أشار الذي ǽيات أواخر بدورǼمسيŬا  ńالمعرفة أهميةإ 
.للمǼظمات كمورد

  2 .1969 م مصطلح رأس المال المعرفي سǼةاستخدلاكان السباق ف( John Kenneth Galbraith) أما 1

 رأسن أ( Edvinsson 1997) من جهته يرى 3أرباح". إń" المعرفة الŖ يمكن Ţويلها  نهأ المال الفكري على رأسويعرف    
 Ţويلها إńالمǼظمة لإŸاد القيمة عن طريق  الموجودات( غير الملموسة الŖ يمكن أن تستخدمها) الموارد"تضمن يالمال المعرفي 

                                                           
1 Maria Grazia Pirozzi; Giuseppe Paolo Ferulano, Intellectual Capital And Performance 

Measurement In Healthcare Organizations: An Integrated new model, Journal of Intellectual 
Capital, Vol 17, Issue 02, p: 322. 
2 Nick Bontis, Intellectual Capital: An Exploratory Study That Develops Measures And Models 
Management Decision, Vol 36, No 02, 1998, p:  67. 
3 Helen. J Mitchell, A model For Managing Intellectu al Capital To Gnerate Wealth, Phd Thesis in 
business (Not published), Massey University, New Zealand, 2010,  p-p: 03-04. 



 من منظور تسويقي الفصل الثاني                                                                                   ولاء الزبون

 

 

 

51 

المال الفكري هو المعرفة واŬبرة والقوة للعاملين فضلا عن الموارد المعرفية المخزونة في خدمات، لذا فإن رأس عمليات جديدة وسلع و 
 .1"قاعدة معلومات المǼظمة والعمليات وثقافتها وفلسفتها

على Ţديد مكوناته بدلا من  غلبها ركزأ نأب Ǽالاحظ ،س المال المعرفيأمفهوم ر  تǼاولتالŖ دبيات تصفحǼا للعديد من الأ وأثǼاء   
تسمى źتلف فيها الكثيرون الŖ لا  هفمكونات ،بعد من نتاجاتهأكبر من مكوناته و أالمال الفكري  رأسف ؛التركيز على ضبط مفهومه

غياب ن إلذا ف ،أما نتائجه والمتمثلة بالأساس في الموجودات الفكرية فهي بمثابة űرجات له ولا تمثله في حد ذاته ،بمسمياتها
 2نه موجود ولكǼه غير مستغل.أوإنما يعř  ،الموجودات الفكرية لا يعř غياب رأس المال الفكري

 ،رأس المال البشري :ن رأس المال المعرفي يتشكل من ثلاث مكونات أساسية تتمثل فيأالمراجع ترى ب أغلبية أنوعلى الرغم من    
المال المعرفي مركب من ستة  رأسن أ( Khalique et alيرى  ) ،مال العلاقات( رأسالزبائř ) رأس المال و  الهيكلي رأس المال

 المال الروحي.  رأسالمال التكǼولوجي وكذا  رأس ،المال الاجتماعي رأس 3 :من كلا  -سابقة الللمكونات  إضافة- مكونات تشمل

 أو الأفراد في المجسدة الصفات من وغيرها والكفاءات والمهارات المعارف " بأنه( OECD) هعرفت والذي ؛المال البشري رأس .أ 
. وعليه يمكن 4السوق"  ظروف في الأفكار أو اŬدمات أو السلع لإنتاج والŖ تستخدم، حياتهم خلال المكتسبة الأفراد ůموعات

   .اجماعي أو امهاراتهم وقدراتهم على الابتكار فردي ،وكذا خبراتهم ،جميع معارف لموظفي المؤسسة إńيشير العǼصر هذا  أنقول ال
مادية أو غير ملموسة  " ůموعة من موارد الإسǼاد القوية أو هو تلك البǼية التحتية سواء كانت وهو ؛رأس المال الهيكلي .ب 

 Ŗفيذ الأفكار الǼتساعد رأس المال البشري في تدعيم الإنتاجية وعلى ت Ŗفهذا البعد .5"حبرا على ورقالأفكار  لبقيت لولاهاال 
ن أالمال الفكري لا يعدو  رأسن إفمن غيرǽ ف ،التǼظيمي المستوى على الفكري المال رأس بقياس يسمح الذي اūاسم الرابط يمثل

 ن مهارات وقدرات ومواهب الموظفين تبقى حبيسة العقول ولا تتحول إń نتاجات ملموسة. أذلك  ،يكون ůرد رأس مال بشري
 الاجتماعي المال رأس) المؤسسة في الأفراد بين العلاقات من نه "ůموعةأ( على Hitt) والذي عرفه ؛المال الاجتماعي رأس .ج 

 علاقاتفهذا البعد يشمل جميع  6الǼشاطات". تسهل الŖ( اŬارجي الاجتماعي المال رأس) والمǼظمات الأفراد وبين( الداخلي

                                                           

 دراسة حالة :للمؤسسات الاقتصادية في ظل اقتصاد المعرفة الفكري في تحقيق الميــزة التنافسيـــــة دور رأس المال لويزة فرحاتي، 1

 .65 :، ص2015/2016 ،بسكرة ،جامعة Űمد خيضر ،غير مǼشورةأطروحة دكتوراǽ  ،شركة الاسمنت عين التوتة
 ،دراسة ميدانية في وزارة الكهرباء :وفق مدخل رأس المال الفكريلفاعلية التنظيمية افي  وأثرهاالمعرفة الشاملة  إدارة ،قيس حمد سلمان 2

 . 75 :، ص2005 ،بغداد ،كلية الإدارة والاقتصاد  ،أطروحة دكتوراǽ غير مǼشورة
3 Muhammad Wasim Jan Khan, Identifying the Components and Importance of Intellectual Capital 

in Knowledge-Intensive Organizations, Business and Economic Research journal, Vol 04, No 0, 2014, 
p: 299.  
4Mazlan Bin Ismail, The Influence Of Intellectual Capital On The Performance Of Telekom 

Malaysia, Phd thesis, Universiti Teknologi Malaysia, 2005, p: 24. 
 ية التحتية، الأنظمة الداخلية للمؤسسة، رأس مال الابتكار، الأصول أو المواǼتلفة مثل: أصول البű ت مسمياتŢ ظيمية. يرد رأس المال الهيكليǼرد الت 
 دراسة عينة من المؤسسات :دور الاستثمار في رأس المال الفكري في تحقيق الأداء المتميز لمنظمات الأعمال بيصار،عبد المطلب  5

 .42 :ص، 2016/2017دكتوراǽ غير مǼشورة، جامعة Űمد بوضياف، المسيلة،  أطروحة، الاقتصادية بولاية المسيلة
6Muhammad Wasim Jan Khan, Op.cit, p: 302. 
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 .أهدافهاوŢقيق  الموارد على اūصولو  لسيطرةفي ا الŖ تساعدها المؤسسة بزبائǼها الداخليين والكيانات اŬارجية 

 ،عن قوة التأثير الŖ يبثها فرد أو مؤسسة اعتمادا على المعرفة الروحية والمعتقدات الديǼيةهذا المكون يعبر  :المال الروحي رأس .د 
 ،الإيمان، التعاطف، الǼزاهة، التسامحكůموعة من السمات   منأساسي  بشكليتشكل و المال الروحي  رأس نألذا يمكن القول ب

 1فمكوناته تقسم إń صǼفين أساسيين تشمل القيم الديǼية والأخلاقية. ؛والصدق السعادة، اللطف
تمثل المعرفة المرتبطة بالابتكارات المتعلقة بالمǼتج أو تقǼيات الإنتاج القاعدة الرئيسية لرأس المال  :رأس المال التكنولوجي .ه 

2ن رأس المال التكǼولوجي يشمل ůموع الأصول غير الملموسة الŖ تقوم على الابتكار والعملية التقǼية.إلذا ف ،التكǼولوجي
  

 مال الزبون رأس .و 

مǼتجاتها هم Ūماعات الŖ تطلب العل الأفراد و و  ،الفاعلة فيها والأطرافتǼشط المؤسسة ضمن بيئة تسويقية تتعدد عǼاصرها    
نه لا يمكن إغفال الدور البارز للموردين أكما و ،فمن غيرهم لا مبرر لبقاء المؤسسة ،ونموها ųاحها أساس أنهمذلك  ،الأهم

تتفاعل معهم المؤسسة وتبř معهم علاقات تتطور مع مرور الوقت  الأطرافكل هؤلاء   ،المصلحة أصحابوالوسطاء وűتلف 
 كأحدالمؤسسة القيمة والŖ تظهر   أصولبل باتت من  ،ته العلاقات لم تعد ůرد تبادلات ظرفيةه ،وعوائد معتبرة أرباحعǼها  أوتǼش
 المال الزبائř.  رأسمال العلاقات أو  برأسالمال المعرفي والذي يعرف  رأسمكونات  أهم

المال العلائقي( وفي مراجع أخرى  رأسمال العلاقات )  رأسهذا العǼصر يرد في بعض المراجع Ţت مسمى  أنوعلى الرغم من    
والتمعن في التعاريف المسǼدة لكلا المفهومين  الأدبياتومن خلال مراجعة űتلف  أنǼاإلا  ،المال الزبائř( رأسمال الزبائن )  برأس
 .تعريف المفهومين كل على حدىما يمكن استǼتاجه باستعراض  وهو ،ن هǼاك اختلاف واضح بيǼهماأبنقول 

 ،المصلحة الداخليين واŬارجيين أصحابروابط ) علاقات( المؤسسة مع  نه "أعلى رأس مال العلاقات  (Sveiby) عرف فيمف  
عرف   .3"الاستراتيجي التحالف وشركاء المصلحة أصحاب ،الصǼاعة رابطات ،الموردين ،الموظفين ،مع الزبائن ذلك في بما
(Stewart )همثل رضا الزبون وولائه ومدى الاحتفاظ بنه علاقة المؤسسة مع الزبائن الذين تتعامل معهم أعلى مال الزبائن  رأس 

ومشاركته في أعمالها  ،وتلبية احتياجاته ورغباته بالسرعة الممكǼة ،من خلال الاهتمام بمقترحاته ومعاŪة الشكاوي المقدمة من قبله
   4وصفقاتها ومد جسور التعاون معه.

ذ يمكن تضمين إ ،مال الزبائن ورأسمال العلاقات  رأسيتضح وبشكل جلي الفرق بين مفهومي  ،من خلال التعريفين السابقين   
الفاعلة في بيئتها التسويقية بما فيهم  الأطرافس المال العلائقي يشمل علاقات المؤسسة ŝميع أفر  ،الأولضمن المفهوم  الأخيرهذا 

                                                           
1Shahimi Mohtar; Mazhar Abbas, Intellectual Capital And Its Major Components, Journal Of 
Technology And Operations Management, Vol 10, Issue 01, 2015, p: 19. 
2Muhammad Wasim Jan Khan, Op.cit, p: 302. 

  ها: رأسقد يردǼتلفة من بيű ت مسمياتŢ ارجي ،أصول السوق مال الزبونŬرأس مال العلاقات والموارد العلائقية. ،رأس المال ا 
3 Helen Mitchell, Op.cit, p: 12. 

، السǼة ůلة الإدارة والاقتصاد، دور أبعاد رأس المال الزبائني في تعزيز استراتيجيات الريادة لمنظمات الأعمال، حمد الطويل وآخرونأأكرم  4
 .04ص: ، 2012 ،93 اŬامسة والثلاثون، العدد
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معاŪة الشكاوي  ،ولاء ،من رضاعلاقة المؤسسة بزبائǼها  أبعادمال الزبائن فيǼحصر في űتلف  رأس أما ،الأساسالزبائن باعتبارهم 
 .مشاركة وغيرهاو 

ويعتبرǽ الكثيرون مصدرا أساسيا لتحقيق الميزة التǼافسية في ظل اقتصاد  ،ورأس مال الزبون أحد أهم مكونات رأس المال المعرفي   
( السباق إń اعتبارǽ واحدا من اŪوانب المكونة للأصول غير الملموسة للمؤسسة وعاŪه باعتبارǽ من Sveibyوقد كان ) .المعرفة

على تقسيمات الزبائن بǼاءا على مساهمتهم الǼسبية في خلق قيمة غير ملموسة إń ثلاثة  هوقد ركزت أعمال ،الهياكل اŬارجية
  :أصǼاف تشمل

 وصǼف ثان يعزز من الهياكل اŬارجية  ،صǼف يساهم في Ţسين الكفاءات التعليمية والأفكار للموظفين 1


(External Structure) ف الثالث فيعزز من الهياكل الداخلية  ،من خلال الإحالات لزبائن جددǼخلال  منأما الص

 أو الǼشاطات الŖ تدعم تبادل ونقل المعرفة. ،الاستفادة القصوى من نشاطات البحث والتطوير

 والأساسهو السبب في بقائها والمصدر لǼجاحها  وإنما ،اليوم ليس ůرد طرف تسعى المؤسسة إń بيع مǼتجاتها له فالزبون   
 űتلف الاستراتيجيات وإتباع الŖ تسعى إń الاستثمار فيها اصولهأ وأثمنهم أبات اليوم من  لذا فقد ،دهارها وتطورهالاز 

  .تطوير وتقوية علاقتها بهمن الŖ تمكǼها  والتوجهات

على  والأسهلالمال المعرفي  رأسقيمة من بين مكونات  الأعلى والمال الزبائř ه رأس" أنالبعض يرون  أنوعلى الرغم من    
مقاييس دقيقة  إŸادغير الملموسة يصعب  الأصولكغيرǽ من فهو   ،ذا غير صحيحه أن إلا ،2"الإيراداتالقياس من خلال 

  :كما يبرزǽ اŪدول التاŅ  الأخيرال في Ţديد مؤشرات قياس هذا المجولعل هذا سببا كافيا لاختلاف كبار الباحثين في  ،ومضبوطة

 (بتصرف ،)ترجمة شخصية مؤشرات قياس رأس مال الزبائن .1.2 اŪدول
 نوع الدراسة المقاييس الباحث

Bontis 1998 

 
مساحة  ،Ţسين اūصة السوقية ،تقليل وقت حل المشاكل ،رضا الزبون

زيادة خيارات الزبون من المؤسسة وقوة  ،ولاء الزبون ،العلاقة مع الزبون
 سوق المؤسسة المستقبلي

 عملية

Stewart 1997 

 
 نظرية رŞية الزبونو  نسبة الإحلال ،الاحتفاظ بالزبائن ،اūصة السوقية

Stankovisi 2001 

 
المبيعات القوية  ،كفاءة التسويق  ،حاجات الزبائن للقراءات ،و السوقنم

صورة  ،كبر خمسة زبائن كǼسبة من العائدأ ،اūصة السوقية ،لكل زبون
 عدد الأيام الŖ قضاها الزبون في زيارة المǼظمةو  المǼظمة

 

                                                           
1
 Aihwa Chang; Chiung Ni Tseng, Building Customer Capital Through Relationship Marketing 

Activities, Journal Of Intellectual Capital, Vol 06, No 02, June 2005, p: 254. 
 ( استخدمRoos( مصطلح )External Structure )كل من للإشارة ńشاطات المؤسسة إǼويقصد به كل من ،تربطه مصالح ويؤثر ) ويتأثر( ب 

 اŪمعيات التجارية وغيرها. ،اūكومات ،المصلحة، المǼافسين أصحاب  إń بالإضافة ؛الزبائن والموردين
ديسمبر  ،العدد الثامن عشر ،أŞاث اقتصادية وإدارية ،الزبائني في تدعيم الميزة التنافسيةالمال  رأس مساهمة أبعاد ،شǼشونة Űمد ؛رحمون رزيقة 2

 .43 :ص ،2015
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Edvinsson & 

Molan  

1997 

عدد  ،مقدار الفقدان من الزبائن ،عدد حسابات الزبائن ،اūصة السوقية
 الزبائن السǼويمعدل عدد الدخل لكل عامل و  ،أيام زيارة الزبائن للمǼظمة

مطبق عمليا في 
 شركة سكانديا

 .108 :ص ،مرجع سابق الذكر ،قيس حمد سلمان :المصدر

المال  رأسالباحثين فيم يتعلق بمكونات  آراءمن خلال اŪدول السابق يمكن ملاحظة التباين الشديد والاختلاف الواضح بين    
řكل من تمحور اهتمام  ففيم  ،الزبائ(Stewart) (وEdvinsson & Molan حول ) صة  :فقط مثلالمؤشرات الكميةūا
ومؤشراته الǼوعية كالرضا الزبون  بين( Bontis) جمع تركيز ،ورŞية الزبون مقدار الفقدان من الزبائن ،الاحتفاظ بالزبائن ،السوقية

مزج بين  الذي( Stankovisiاعتمد ) وهو نفس توجه ،في نفس الوقتالكمية ارجية اŬؤشرات كذا المو ومساحة العلاقة به 
 . والمؤشرات الǼوعية كصورة المǼظمة كبر خمسة زبائن كǼسبة من العائدأو  اūصة السوقيةالمؤشرات الكمية مثل 

إń الصعوبة البالغة الŖ  الإشارةنه šدر أإلا  ،وعلى الرغم من ضرورة المزج واعتماد كلا الǼوعية من المؤشرات ) الǼوعية والكمية(   
ر فيه العديد من العوامل ثفهته المؤشرات تبقى نسبية وţضع للتقييم الشخصي الذي تؤ  ،المؤشرات الǼوعية عملية قياس تكتǼف
 .حصول شخصين على نفس اŬدمة بǼفس الطريقة وفي نفس الظروف لن يرضيهما بǼفس القدرن إعلى سبيل المثال فف ،والظروف

نه لا بقاء ولا استمرار إلا أذلك  1في ظل اقتصاد المعرفة. الاهتمام برأس مال الزبون المصدر الرئيسي للميزة التǼافسية وقد بات   
ن إف ،فإذا كان التركيز سابقا على سلسلة القيمة كمصدر مهم لتحقيق الميزة التǼافسية ،في ظل علاقات قوية بين المؤسسة وزبائǼها

وبيǼما كانت المؤسسات تركز على دراسة تطور  ،إذ بات اūديث يتمحور حول سلسلة قيمة الزبون ،المعايير قد اختلفت اليوم
 هتمام الأكبر لفهمها ودراستها.الا توŅ المؤسساتلعلاقة الزبون دورة حياة  أصبح ،المǼتج عبر űتلف مراحل دورة حياته

 المفهوم والمحددات :المطلب الثاني. سلوك المستهلك

هل سيحافظ  ؟نه سيغيرهاأهل سيستمر بتعامله مع ذات المؤسسة وبǼفس الوتيرة والالتزام أم  ؟مستقبلا سيتصرف الزبونكيف    
صار لها ůال مستقل بذاته  وغيرها الأسئلةعن كل هته  الإجابة إن ؟تغيرتسورغباته على نفس الميولات السابقة أم أن ذوقه 

 سيتم تǼاوله في هذا المطلب من خلال التطرق لمفهومه وŰدداته. ،سلوك المستهلك :يدعى

 أولا. مفهوم سلوك المستهلك

   ǽكبر بدراسة سلوكه لتحديد طريقة أاهتماما  إعطاءمن الضروري بات  ،مع تطور المفهوم التسويق وتزايد أهمية الزبون وتعاظم دور
واūقيقة أن المتصفح Ÿد العديد من التعاريف المسǼدة إń مفهوم سلوك  .واšاهاته تهتصرفاته المستقبلية وŰاولة توقع ميولا

 وكذا  ،نه " الأنشطة الŖ يقوم بها المستهلك عǼد Şثه عن سلعة أو خدمة لتلبية حاجته و رغبتهأفمǼهم من عرفه على  ،المستهلك

                                                           
1Aihwa Chang; Chiung-Ni Tseng, Op.cit, p: 253. 
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ن إأما بالǼسبة لآخرين ف  1لقرار ذات الصلة".استخدامها والتخلص مǼها وكذا عǼد عملية اţاذ ا ،عليها حصوله ،عǼد تقييمها
 فهو. فكرة أو خدمة ،مǼتج أي شراء أثǼاء أو قبل يتخذها الفرد الŖ والإجراءات المشاعر، الأفكار كل إń يشير المستهلك سلوك
 2.المشتري قرار في المشتري سلوك بالشراء، وتتمثل نتائج الفرد يقوم ومŕ؟ كيف؟  لماذا؟ ماذا على Ÿيب الذي المفهوم

ففي المرحلة القبلية   ،قرار الشراء وكذا ما بعد قرار الشراء ،قرار الشراء المسبق  3 :ثلاث مراحل تشملسلوك المستهلك  ويتضمن   
أما في المرحلة الثانية  ،يقوم المستهلك بتقييم العروض والمقارنة فيم بيǼها بǼاءا على خصائصها وبالاستǼاد إń المعلومات المتاحة

فيقوم باţاذ قرار الشراء الذي يشمل الطلب الفعلي للمǼتج لاستهلاكه. أما المرحلة البعدية فتتضمن نشاطات ما بعد الاستهلاك 
 . ما توقعهعليها مع  للحكم ما إذا كان قرار الشراء صائبا من خلال المقارنة بين المǼافع الŢ Ŗصل وهذا ،الفعلي للمǼتج

 انيا. محددات سلوك المستهلكث

ن Ţديد تلك وهذا لأ ،لهغلب الأدبيات والبحوث الŖ تǼاولت موضوع سلوك المستهلك على دراسة العوامل المحددة أ كزتر    
فهي تعتمد على Ţليل خصائص المستهلك  ،المحددات وطبيعة تأثيرها يساعد في فهم عملية اţاذ قرار الشراء للفرد واŪماعات

تسمح لا و  ؛طريقة تفكيرǽ وكذا Ţليل الظروف البيئية المحيطة والŖ تؤثر على تصرفاته وقراراته الشرائية ،الشخصية لفهم حاجاته
 تها.وإنما كذلك بفهم دوافع الشراء وتكرارا ،وحسب سلوك المستهلك بتحسين فهم موضوع المشتريات والتǼبؤ بهادراسة 

كوتلر   هاوفيم حدد ،هاوكم تهاوالمتصفح للمراجع المتخصصة في العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك Ÿد تبايǼا ملحوظا في نوعي   
تشمل بالإضافة إń سمات  أخرىأن هǼاك عوامل  Steenkampاعتبر  .والǼفسية الشخصية، الاجتماعية، العوامل الثقافية :في

واŪدول  4تسويق المǼتج وكذا عوامل البيئة الثقافية والاقتصادية. :من الǼفسية والديمغرافية كلا ،الاجتماعية ،المستهلك البيولوجية
 التاŅ يبرز العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك حسب بعض الباحثين.

 . العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك حسب بعض الباحثين )ترجمة شخصية(2.2اŪدول 
 العوامل الرئيسية الباحث

Enis (1974( العوامل الاجتماعية ،العوامل الشخصية 
Cross and Peterson (1987( فسية ،العوامل الاجتماعيةǼالعوامل ال 
Dibb and Etal (1991( فسية ،العوامل الاجتماعية ،العوامل الشخصيةǼالعوامل ال 
Cohen (1991( العوامل المادية ،المزيج التسويقي 

                                                           
1 Wilkie William, Consumer  Behaviour, John Wiley And Sons edition, New York, 1990, p: 12. 
2 Manali Khaniwale, Consumer Buying Behavior, International Journal of Innovation and Scientific 
Research, Vol 14,  No 02,  April 2015, p: 280. 
3 Khaled Ibn Abdul-Rahman, Consumer Behaviour : An Analytical Study Of The Saoudi Family’s 
Purchase Decisions, translated by: Mohamed Atif Mogahed, 3 rd Edition, Riyadh, 2008, p: 48. 
4 Anna Koutroulou; Lambros Tsourgiannis, Factors Affecting Consumers’ Purchasing Behaviour  
Towards Local Foods In Greece: The Case Of The  Prefecture Of Xanthi, Scientific Bulletin – 
Economic Sciences, Vol 10 (16), Issue 2, p: 01. 
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Zikmond and Amico (1993( العوامل الفردية ،العوامل البيئية ،العوامل الاجتماعية 
McCarthy and Perreault (1993( العوامل الاجتماعية ،العوامل المادية 
Keegan (1995( العوامل الشخصية ،العوامل الثقافية ،العوامل المادية ،العوامل الاجتماعية 
Kotler and Armstrong (2007) غرافية ،العوامل الاقتصادية ،العوامل الثقافية ،العوامل الاجتماعيةŪالعوامل ا 
Pride and Ferrell (2000) العوامل الموقفية. ،العوامل المادية ،العوامل الاجتماعية 

Source: Fatimah Furaiji et al, An Empirical Study of the Factors influencing Consumer 

, Vol 6, Issue journal Contemporary Economics ,Behaviour in the Electric Appliances Market

03, 2012,  p: 78. 

 العوامل الثقافية . أ

 والطبقة الاجتماعية. الثقافة الفرعية ،الثقافة :من كلاك المستهلك  و العوامل الثقافية المؤثرة في سل تشمل   

فعلى  والŖ تشمل ůموعة القيم والمعتقدات السائدة في المجتمع والŖ يتبǼاها المستهلك وتؤثر على سلوكاته الشرائية. ؛الثقافة -
 حدهم لمǼتج السجائر بعادات المجتمع الذي يعيش به.أقرار شراء  يتأثرسبيل المثال قد 

تǼقسم الثقافة الأساسية لأي بلد أو مǼطقة إů ńموعة من الثقافات الفرعية الţ Ŗتلف  :1(Subcultureالثقافة الفرعية ) -
وهذا حŕ يسهل  ،ن تقسم المؤسسة أسواقها إń أجزاء صغيرةأŞسب الأديان أو اǼŪسيات واŪماعات العرقية. وهǼا من الضروري 

 ب مميزات قاطǼيه وخدمتهم بشكل أفضل.وتقديم مǼتجات تǼاس ،الفروق الŖ تميز ذلك اŪزء إدراكعليها 

وعادة ما يتأثر سلوك الفرد الشرائي  ،فالمجتمع مقسم إń طبقات اجتماعية استǼادا إń معايير معيشة أفرادǽ ؛الطبقة الاجتماعية -
فالشخص الذي يǼتمي إń الفئة المتوسطة يتأثر سلوكه الشرائي بقدرته  ،بالطبقة الاجتماعية الŖ يǼتمي إليها وخصائصها وعاداتها

كما أن دور المقارنة بين أسعار تلك المǼتجات المتاحة سيكون له   ،ن إقباله على اقتǼاء المǼتجات الفارهة أمر مستبعدإلذا ف ،الشرائية
 أثر بالغ على اţاذǽ قرار تفضيل مǼتج على حساب آخر.

 

 عيةالعوامل الاجتما . ب

 المعايير وكذا تأثير الآخرين، الشخص مع يتصورها الŖ العلاقات على الشراء عملية Ţدثه الذي بالأثر الاجتماعية المعايير تتعلق   
 الدور والمركز. ،العائلة ،المجموعات المرجعية :وتضم هذǽ العوامل كل من 2الشخص. على الاجتماعية

ثر المجموعات أالǼوادي وكذا اŪمعيات الŖ يǼتمي إليها المستهلك. وźتلف  ،والŖ تشمل الأصدقاء ؛المجموعات المرجعية -
ثر رأي أكما تشمل المجموعات المرجعية   ،كبر في المǼتجات المرئيةأالمجموعات يكون  هذǽإذ أن تأثر  ؛المرجعية حسب المǼتج والعلامة

                                                           
1 Nilesh B. Gajjar, Factors Affecting Consumer Behavior, International Journal Of Research In  
Humanities And Social Sciences, Vol 01, Issue 02, April 2013, p: 11. 
2Manali Khaniwale, Op.cit, p: 281. 
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حدهم قد يقبل على التعامل مع إحدى شركات الاتصال لسبب أن أصدقاءǽ أالمجموعات ųد أن  هذǽوكمثال عن تأثير  1القائد.
كما يلعب   ،ته الشركة لمتعامليها فيم بيǼهمية وűتلف اŬدمات الŖ تتيحها هوهذا حŕ يستفيد من المكالمات المجان ،يتعاملون معها

 را للكلمة والتجربة الŖ يǼقلوها لغيرهم.الأصدقاء دورا فعالا في التأثير على قرارهم بالشراء نظ

وهذا بسبب التربية والتǼشئة الاجتماعية الŖ  ،الأفراد الشرائيةوقرارات لعائلة الأثر الأكبر على سلوك لعلى الأرجح أن  ؛العائلة -
الزوجة  ،فمؤسسات اليوم تهتم بدراسة تأثير الزوج 2 كبر.أوكلما كانت الروابط بين العائلة أقوى كان التأثير  ،وسطهايعيشونها 

 والأولاد على قرار الفرد الشرائي.

عمله أو الǼادي الذي يǼتمي  ،حيه ،لكل شخص مركز ودور في المجتمع الذي يعيش به سواء ضمن أسرته :الدور والمركز -
 لسيدة طبيبة باقتǼاء عصير ما لأولادها الشرائية ن القراراتإفعلى سبيل المثال ف ،إليه. وقراراته الشرائية ستتأثر لا Űالة بهذا المركز

 وكطبيبة من جهة أخرى.  ،كربة بيت من جهةبدورها  ستتأثر 

 العوامل الشخصية .ج 

وتشمل العوامل الشخصية العديد  ،تؤثر السمات الشخصية والǼفسية للشخص على قراراته وسلوكاته الشرائية بشكل ملحوظ   
 الشخصية ومفهوم الذات. ،الوظيفة ،القدرة الشرائية ،نمط اūياة ،اūالة الاجتماعية ،العمر ودورة اūياة ،اǼŪس :من العǼاصر أهمها

فبسبب اŬبرة قد لا يأخذ أمر قرار الشراء وقتا طويلا من  ،حد العوامل الŖ تؤثر على سرعة اţاذ القرارأيعتبر السن  :السن -
إذ قد يكون الأصغر سǼا متسرعين ومǼدفعين أكثر لذا  ،كما قد źلف السن أثرا معاكسا  ،مǼهكبر سǼا مقارنة بالأصغر أشخص 

 3حيطة وحذرا فيأخذون كل الوقت اللازم.الذين قد يكونون أكثر  ،يتخذون القرارات بشكل أسرع مقارنة بالأكبر سǼا

بسبب اختلاف الظروف والمحيط وتغير حجم العوامل  ،يتباين السلوك الشرائي للفرد Şسب دورة حياته :الحالة الاجتماعية -
 قراراتهالمتدخلة في اţاذ قرار الشراء. فالشاب الأعزب يكون حر أفكارǽ ومتحرر من أي التزامات عائلية أو ارتباطات قد تؤثر على 

إلا أن تقدمه في السن  ،ة رياضيةفهو إذا ما أراد شراء سيارة سيعتمد في انتقاء ما يتǼاسب معه ليقبل على اقتǼاء سيار  ،الشرائية
وحŕ  ،حساب ūجم عائلته ألفرأي زوجته وŹسب  يأخذفتجدǽ  ،سيؤثر على قرار شرائهوتغير حالته العائلية ) زواج وإųاب( 

 نه قد يتخذ قرارا بتأجيل الشراء بسبب ترتيب الأولويات.أ

فالمستهلك ذي الدخل المرتفع لن يستغرق الكثير من  ،لا يمكن إغفال عامل القدرة الشرائية للمستهلك :القدرة الشرائية -
على  ،ن لديه القدرة لمعاودة شراء مǼتج آخر إذا لم يشبع المǼتج الأول حاجاته أو لم يكن راضيا عǼهلأ ،الوقت لاţاذ قرر الشراء

مع خذ كل الوقت في المرحلة القبلية Ūسيأإنما و  ،اţاذ قرار الشراء بتسرع عكس الفرد ذي الدخل المحدود الذي لن يقبل على
 طلب الاستشارة والسؤال عن التجارب السابقة لمن يعرفهم.كذا لو  ،المعلومات والمقارنة فيم بين البدائل

                                                           
1 Nilesh B. Gajjar, Op.cit, p: 11. 
2 Khaled Ibn Abdul-Rahman, Op.cit, p: 49. 
3 Ibid, p-p: 103-104. 
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لذلك فهي تؤثر على سلوكيات  ،من وقت لآخر وحŕ من مكان إń مكان ،ţتلف الشخصية من فرد لآخر :الشخصية -
ومن بين العǼاصر الŖ  ،بل هي ůمل سلوك الفرد في ظروف متبايǼة ،الشرائية بشكل كبير. والشخصية ليست ما يرتديه الفرد الǼاس

بشكل الشخص الواثق بǼفسه سيأخذ قراراته ن إف ؛الثقة بالǼفس وغيرها. فعلى سبيل المثال ،العدوانية ،الهيمǼة 1:تتضمǼها نذكر
 وهذا على عكس ذلك المتردد الذي يستمر في طلب استشارة الآخرين.  ،حاسم بǼاءا على تقييماته الشخصية

 العوامل النفسية .د 

 ،التعلم ،الدوافع ،التصورات :هǼاك العديد من العوامل الǼفسية ذات التأثير الملحوظ على السلوك الشرائي للفرد من بيǼها    
 المعتقدات والمواقف.

 إذ 2معيǼة. أهداف Ŵو المباشر السلوك تثير نسبيا ومستمرة قوية، دائمة داخلية Űفزات بأنها الدوافع تعريف يمكن :الدوافع -
وţتلف درجة حماسته ودافعيته في تلبيتها ...( ţتلف أولوياتها ،اجتماعية ،نفسية ،) فيزيولوجية لكل شخص ůموعة من اūاجات
3اūاجات إń حوافز عǼدما تكون ملحة وتدفع الشخص للبحث عن الرضا.من شخص إń آخر. وتتحول 

إذا ما تمكن لذلك و  
فإنهم سيتمكǼون من اţاذ التدابير واعتماد الأساليب الأنسب  ،المسوقون من Ţديد طبيعة اūاجات الŖ يسعى الأفراد إń تلبيتها

 المستهلكين. دوافع على للتأثير التسويق اللازمة كاتتكتي وكذا تطوير ،لإرضائهم والتأثير في قراراتهم الشرائية

كيفية فهم الفرد للعالم من حوله   تشير إń فهي ،والŖ تعكس طريقة الǼاس Ūمع وŢليل المعلومات وتفسيرها ؛التصورات -
المستهلكين لعلاماتها التجارية . وتوŅ المؤسسات اهتماما بالغا لكيفية تصورات تǼادا إń المعلومات الŖ يتلقاها من خلال حواسهاس

...(  ،فǼانين ،ن كبرى الشركات تستعين بشخصيات معروفة ) رياضيينألذلك ųد  ،وتسعى جاهدة Ūعلها اŸابية قدر الإمكان
 رية.وهذا في سعي مǼها لمواءمة الطريقة الŖ يشعر بها الأفراد šاههم كوجوǽ بارزة ومؤثرة مع علاماتها التجا ،لتقديم مǼتجاتها

فالأفراد يتعلمون من šاربهم  ،الشخص المستقبلية توسلوكاتشكل التجارب السابقة خبرات تؤثر على قرارات  :التعلم -
فعǼدما  4ربط وتفسير المحفزات اŪديدة والدوافع السابقة والمستفادة. اظ على التوازن والاتساق من خلالالسابقة ويسعون للحف

نه يتجاوز مراحل نظرا للمعلومات والتجربة الŖ عاشها إف ،كان قد تعامل معه في السابق  فǼدقفي  يقرر شخص ما قضاء عطلة
 سابقا.

الأطعمة وغيرها تؤثر جميعها على  ،الموسيقى ،السياسة ،لǼاس لديهم مواقف űتلفة  ترتبط بالدينل :المعتقدات والمواقف -
اŸابي أو سلبي šاǽ ما تقدمه المؤسسة من  هملذا يقع على عاتق المسوقين مسؤولية Ţديد ما إذا كان موقف ،الشرائية مسلوكاته
 ،ةوذلك الرياضي يهتم بصحته ولديه موقف šاǽ الأطعمة الدهǼي ،فالمستهلك الǼباتي لديه موقف من استهلاك اللحوم ،مǼتجات

 .تلبية حاجاتها وإرضائهان خلال تعديل مزŸها التسويقي لمحاولة فئة بشكل خاص مكل لذلك على المؤسسة التعامل مع  

                                                           
1 Nilesh B. Gajjar, Op.cit, p: 12. 
2 Yakup Durmaz, The Impact of Psychological Factors on Consumer Buying Behavior  and an 

Empirical Application in Turkey, Asian Social Science, Vol 10, No 6, 2014, p: 195.  
3 Nilesh B. Gajjar, Op.cit, p: 13. 
4 Yakup Durmaz, Op.cit, p: 196. 



 من منظور تسويقي الفصل الثاني                                                                                   ولاء الزبون

 

 

 

59 

 المزيج التسويقي .ه 

ثر مباشر على قرار الفرد أفلطبيعة وخصائص المǼتج  ،تؤثر مكونات المزيج التسويقي لأي مǼتج على قرارا الفرد وسلوكه الشرائي   
. له خدمات ما بعد البيع وكذا űتلف المǼافع الاقتصادية والǼفسية الŹ Ŗققها ،سعرǽ ،جودته ،بالشراء من خلال حاجاته إليه

 .1 لذلك يسعى المǼتجون إń إدخال ŢسيǼات وتعظيم المǼافع لتشجيع المستهلك على الشراء.

 ،المǼتجات اŬاصة :أصǼاف تشمل( المǼتجات إń ثلاثة Copelandوقد صǼف ) ،تأثر قرار الشراء بǼوع المǼتج في حد ذاتهوي   
المشتري سيأخذ كل الوقت Ūمع المعلومات وطلب  نأإذ  ،فقرار شراء سيارة لن يتم بتسرع .مǼتجات التسوق والمǼتجات الميسرة

وعلى  ؛وهذا بسبب ارتفاع حجم المخاطرة وارتفاع تكلفتها واتساع الفروق بين البدائل المتاحة ،الǼصح والاستشارة والمقارنة
 لن يتطلب التريث ولا الوقت لاţاذ القرار بسبب اŵفاض الفروق وحجم المخاطرة. جريدةشراء  نإف ،الǼقيض

فالترويج في حد ذاته  ،من جهة أخرى تؤثر اūملات الإعلانية وűتلف أساليب الترويج الأخرى على سلوك الفرد الشرائي   
قد يقبل البعض على اقتǼاء مǼتج معين  إذ ،يعتمد على أساليب عديدة هدفها الأساسي هو إقǼاع المستهلك أو تغيير سلوكه وآرائه

كما أن الإعلانات اŪذابة لها وقع وتأثير قوي على أراء   ،بسبب التخفيضات ) كمية كانت أو نقدية( الŖ تعلن عǼها مؤسسة ما
 .وقراراتهمتهلكين المس

تؤثر الظروف الš Ŗري ضمǼها عملية الشراء  حيث ،على سلوك المستهلك طبيعة حالة الشراء كما لا يمكن إغفال تأثير   
 2 اقتصادية.-ومن بين هته الظروف نذكر الوقت المتاح لعملية الشراء وكذا الظروف السوسية ،أحيانا عملية اţاذ القرار بالشراء

كانت  ء معيناو خص ما علامة لدش قد يقتř ،واūاجة الملحة لدواء ماوفي خضم عدم توفر الوقت الكافي  ،فعلى سبيل المثال
 الوقت الكافي.له لو توفر لتختلف 

 . دورة حياة الزبونالثالثالمطلب 

إń غاية انقطاع  ،الطرفين في التعامل مع بعضهمارغبة انطلاقا من  متعاقبة العلاقة بين المؤسسة وزبائǼها وتتطور عبر مراحل أتǼش   
أما في ميدان  ،شبابه إū ńظة وفاته ،هذǽ المراحل تشبه دورة حياة الإنسان الŖ تبدأ مذ ولادته ،العلاقة مرورا بمرحلة الǼمو والتوسع

 مرورا بمرحلة الǼضج. الانقطاعń غاية شبه إń حد بعيد دورة حياة المǼتجات الŖ تبدأ من مرحلة التقديم وتستمر إتالتسويق فهي 

وتمحورت سياستها التسويقية وجل أنشطتها Ŵو هدف  ،وبعد أن ركزت المؤسسات ولمدة طويلة على ما تقدمه من مǼتجات   
 ،وبين زبائǼها إذ كان الاعتقاد أن التركيز على المǼتج وšويدǽ هو الأداة الفعالة لبلوغ علاقة متيǼة بيǼها ،Ţسين وتطوير هذا العǼصر

 غير أن تعاظم مكانة الزبون وزيادة الاهتمام بدراسته جلب مفهوما جديدا في الميدان التسويقي يعرف بدورة حياة الزبون.  

                                                           
1 Khaled Ibn Abdul-Rahman, Op.cit, p: 103. 
2 Idem. 
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 أولا. مفهوم دورة حياة الزبون

 ،بمرور الوقت بيǼهماالذي يبقى فيه الزبون مع المؤسسة، وتعبر عن تطور قوة العلاقة  الإجماŅتعبر دورة حياة الزبون عن الوقت    
تشمل أساسيةوقد تم Ţديد مراحل دورة حياة الزبون في ثلاث مراحل 

:
تقوم ثم الانقطاع. و تطور الǼضج أو ال ،الزبون جذب 1

شكل دورة تترجم في  وتأخذ فترة علاقة الزبون بالمؤسسة، لتكاليف تتغير طوالئد وااتدفقات العو  أن مبدأون على دورة حياة الزب
  2وتفضيلات الزبون. أذواققع عن طريق تغيرات القدرة الشرائية وتغير الوا

العلاقة بين المؤسسة والزبون ضعيفة، فترتفع خلالها تكون ) أو الاكتساب( والŖ  هدورة حياة الزبون بمرحلة جذب وتبدأ   
وتعتبر   3.، ولهذا فهي تسمى عادة مرحلة الاختبارتكون ضعيفة التفاعلات بين الطرفين كما أناحتمالات انقطاع العلاقة بيǼهما،  

جل šزئتهم أمن  متسعى Ūمع المعلومات الضرورية حوله إذ أنها ،الاتصالات بين المؤسسة وزبائǼها في هذǽ الفترة جد مهمة
كما أن الزبون يسعى Ūمع معلومات حول مǼتجات   ،وكذا تقديم العروض المǼاسبة لهم ،نسب استراتيجيات الاستهدافأوŢديد 

 .űتلف العروض المتاحة ومن ثم المفاضلة بين ،المؤسسة وűتلف عروضها لأجل إجراء المقارنة بيǼها وبين مǼافسيها

تتقوى بمرور الوقت مع كل تفاعل وكل عملية شراء، و الروابط خلالها تǼشأ ف ،الŖ تعرف بمرحلة تطور العلاقةالموالية  أما المرحلة   
فيستمر بالإقبال على مǼتجات المؤسسة وزيادة إنفاقه عليها  ،"زبون متكرر"إń  "زبون جديد"ته المرحلة يتحول الزبون من وفي ه

فالمؤسسة تتفاعل مع  ،الاتصالات تتحول إń تفاعلات تتضمن تشارك المعلومات والمعرفةكما أن   ،وارتفاع مستويات الالتزام والثقة
 وفي نفس الوقت فإنها تتيح لهم فرصة لإبداء آرائهم والمشاركة في توجيه أنشطتها التسويقية. ،زبائǼها لتعميق معرفتها بهم

قة جودة العلاتطور وتيرة فيها مرحلة الǼمو فتعرف  فأما ،والǼضجالǼمو  :تشملوتشمل المرحلة الثانية بدورها مرحلتين فرعيين    
عوائق التحول، حيث قوة الالتزام والروابط،  قة في أعلى مستوياتها، منأين تكون جودة العلاذروتها  إńتصل  أن إńسرعة كبيرة 
 4.ؤسسةعن الم الزبون المشارك والمدافع، ويكون فيها للطرفينالمحصلة  المزايا والمǼافع

                                                           


 القطاع الصǼاعي يقترحنه وفي إفعلى سبيل المثال ف ،عديدة لمراحل دورة حياة العلاقة بين البائع والمشتري ونماذج هǼاك تقسيمات أنإń  الإشارةšدر   

Ford;1978)) هائية.  ،مرحة التطور ،المرحلة المبكرة من العلاقة ،المرحلة ما قبل العلاقة :خمس مراحل تشملǼما أمرحل الأمد البعيد والمرحلة ال
Dwyer et al; 1987)نشقاق. من جهته يقترح الالتزام والا ،التوسع ،الاستكشاف ،الوعي :( فيقترح هو الآخر نموذجا من خمس مراحل تشمل

Ring and van de Ven ;1994)فيذ. :( ثلاث مراحل تشملǼالمفاوضات ثم الالتزامات فالت 
1 Byblice Coovi, Management Du Cycle De Vie Du Client: Proposition D’un Mod`Ele Conceptuel 

D’´Evaluation De L’utilisation Des Logiciels CRM, Thèse De Doctorat En Sciences De Gestion, 
Universite D’auvergne Clermont 1,2010,  p: 50.  

 ،عمان ،دار كǼوز المعرفة العلمية للǼشر والتوزيع ،الأوńالطبعة   ،على سلوك المستهلك وأثرهاسياسات وبرامج ولاء الزبون  ،معراج هواري 2
 .23 :ص ،2013

3 Imad Nakhoul, Op.cit, p: 30. 
 .192ص:  ،مرجع سابق الذكر ،عبد الله قلش 4
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واūقيقة  ،لذا من المحتمل أن تواجه المؤسسة خطر فقدانه ،من التدهور حالةرور الوقت تدخل العلاقة بين المؤسسة والزبون في بم   
كما   ،أن الانشقاق قد Źدث بسبب تقصير من المؤسسة كعدم تطويرها لمǼتجاتها أو تقادم سياساتها التروŸية وفشلها أمام المǼافسين

 بسبب تراجع )أو Ţسن( قدرته الشرائية.  كتغير ميولاته وذوقه أو حŕ  ،قد تكون لأسباب تتعلق بالزبون في حد ذاته

أن المؤسسة التجارية تفقد ما ( customer winback)( في كتابهما Jill Griffin; Michael W. Lowenstein)ويشير    
ر سمعتها.  بسبب تأث وهو ما يؤثر على أرباحها ويعرقل من فرص جذب زبائن جدد% من زبائǼها سǼويا، 40% و20يتراوح بين 

ضع لذكية مǼها Ţاول Ţديد نسبتهم وو فرصة ميتة، إلا أن تلك اكوعلى الرغم من أن بعض المؤسسات تǼظر إń الزبائن المفقودين  
 حسين وضعها ومǼتجاتها.لتالأمر فرصة في  ترىفهي  ،لاسترجاعهم، بل وأبعد من هذا وبرامج الاستردادالاستراتيجيات أنسب 

مرحلة اūفاظ  أمابتقديم الوعود،  تبدأالعلاقة مع الزبون  تأسيس أن( فقد ذهب بعيدا من هذا حيǼما اعتبر Gronoos) أما   
 إتمامفتشمل تقديم وعود جديدة مع شرط  ،والمتمثلة في تعزيز العلاقة الأخيرةالمرحلة  أماعليها فتǼطوي على šسيد تلك الوعود، 

 1وšسيد كل الوعود السابقة.

 ثانيا. تطور علاقة الزبون بالمؤسسة عبر فترات دورة حياته
 مميزات العلاقة بين المؤسسة والزبون وفقا للمرحلة الŖ تمر بها العلاقة بيǼهما.المواŅ يلخص اŪدول    

 )ترجمة شخصية( . مراحل دورة علاقات الزبائن3.2 اŪدول
 مرحلة الانحدار العلاقة في ذروتها زبون جديد زبون محتمل المرحلة
 في تراجع تبلغ أقصاها ثم تظهر ملامح التراجع في ارتفاع لا يوجد العائد

تكاليف  تكلفة العلاقة
 الاكتساب

تكاليف بǼاء 
 العلاقة

 إضافةراضين  جعل الزبائنو  الاحتفاظ تكلفة
ńيقدمونالزبائن الراضين الذين  ضم تكلفة إ 

 الزبائن الآخرين  إń إحالات أو شهادات

تكاليف تقليص 
الاحتفاظ  أوالعلاقات 
Ŭونبالزبائن اŸر 

 توجد توجد توجد لا توجد تكلفة المǼتج
التدفق الǼقدي 

 الصافي
تصل حدها الأقصى ثم تتراجع. إضافة  ،تتزايد في تزايد سلبي

إń التدفقات غير المباشرة الǼاšة عن جذب 
 زبائن جدد في حال ما كان الزبون راضي 

 في تراجع

Source: Balaram Adhikari; Bibhav Adhikari, Managing Customer Relationships In Service 

Organizations,  Administration And Management Review, Vol 21, No2, August 2009, p: 69. 

                                                           
1 Imad Nakhoul, Op.cit, p: 32. 
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إلا أن  ،اŪدول السابق تطور بعض المؤشرات مثل التكاليف والعوائد حسب űتلف مراحل دورة حياة الزبون ) أو العلاقة( يبرز   
 ،وهو صفة الزبون ومستوى الاتصال بيǼه وبين المؤسسة ،هǼاك مؤشر آخر في غاية الأهمية źتلف هو الآخر بتطور وتعاقب المراحل

 1 :حيث  يمكن تقسيم العلاقة بين المؤسسة والزبون وفق خمس مستويات من الاتصالات بين الطرفين كما يلي

 حيث تبيع المؤسسة مǼتجاتها للزبون دون أي اتصال معه.  :مستوى القاعدة -

 المؤسسة تشجع الزبون وتتحاور معه حول المشاكل المحتملة  عǼد استخدامه لمǼتجاتها. :مستوى التفاعل -

 مباشرة بالزبون بعد الشراء لتتعرف  على مستوى رضاǽ وتسجل كل اقتراحاته. المؤسسةتتصل  أين: مستوى المسؤولية -
 تكثف المؤسسة من اتصالاتها بالزبون. :مستوى رفع الفعالية -
حيث تكون المؤسسة على اتصال مستمر بالزبون لتستفيد من مقترحاته وشكاويه في Ţسين ما تقدمه  :مستوى المشاركة -

 فالزبون في هذǽ المرحلة أصبح مصدرا مهما للمعلومات وشريكا فعالا في تصميم المǼتج. ،من مǼتجات

 نسبها للتعامل مع كل أل الاستراتيجيات و على اختيار أفضفي مساعدة المؤسسة  أهمية دراسة دورة حياة الزبون وعلى الرغم من   
إلا أن توجها آخر يǼادي بضرورة البحث في قوة وجودة العلاقة بين المؤسسة وزبائǼها وليس ůرد دراسة تعاقب مراحلها  ،حالة

 لتلبية العلاقة ملاءمة درجةحيث يǼظر إليها على أنها  ،المؤسسة وزبائǼها بين صحيةال علاقةال جوهرالعلاقة هي  فجودة ،وتطورها
 2.بالعلاقة المرتبطة الزبائن احتياجات

 ،اūاجة إń العلاقة اأربعة أشكال تعكسهسلوك الشراء يأخذ إذ   3 ،الاتصال وسلوك الشراء سلوكوتǼعكس قوة العلاقة على    
 ؟علاقة على المǼظور البعيد أو هل أن سلوكه الشرائي سيتطور ويعكس رغبة في ؟زبون من المؤسسة بهدف إتمام صفقةفهل يشتري ال

 تفهل تكتفي المؤسسة ŝمع المعلوما ،حد أطراف العلاقة إń معرفة المزيد عن الطرف الآخرأأما سلوك الاتصال فيعبر عن حاجة 
 ؟أم أنها Ţاول مد جسور التواصل ذي الاšاهين لتعميق المعرفة للطرفين ؛عن زبائǼها

كما أن تكرر المعاملات   ،تعاقب مراحل دورة حياة الزبونبليتطور  ،يكون Űدودافي بداية العلاقة إن تبادل وتدفق المعلومات    
 :وإنما يؤثر على حاجة الطرفين للعلاقات كما يبرزǽ الشكل التاŅ ،بين المؤسسة وزبائǼها لا يكثف من مستوى الاتصالات فقط

 

 

                                                           

 الملتقى العلمي الدوŅ اŬامس حول الاقتصاد الافتراضي، إدارة علاقة العملاء نموذج لتطبيق ذكاء الأعمال في المنظمات، مانع فاطمة1
 .11، ص: 2012مارس  13/14اŪامعي خميس مليانة، ، المركز وانعكاساته على الاقتصاديات الدولية

2 Huseyin Kose  et al, Do Relationship Quality Dimensions Effect Satisfaction and 

Recommendation?, Journal of Economic Development, Management, IT, Finance and Marketing, Vol 
5, Issue 02, Sept 2013, p: 67. 
3 Pete Naudé; Francis Buttle, Assessing Relationship  Quality, Industrial Marketing Management, 
Vol  29, 2000, p: 353. 
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يتضح أن بǼاء مصفوفة تتقاطع فيها قوة اūاجة إń العلاقة والمعلومة بين المؤسسة والزبون تǼتج أربع  ،أعلاǽمن خلال الشكل    
 :وضعيات كما يلي

فالزبون  ،والمعلومات المتبادلة في الاšاهين بالقلة ،في هذǽ اūالة تتميز العلاقة بين المؤسسة والزبون بالضعف :الوضعية الأولى .أ 
 ،يبدي أي ارتباط أو التزام šاههافهو لا  ،ولا يفكر بإدامة التعامل معهاجل الأ ةقصير  تيتعامل مع المؤسسة بǼية إتمام معاملا

 عن خدماتها.عن المؤسسة و لا يبدي أي اهتمام لمعرفة المزيد نه أكما  ،آخروهو على استعداد للتحول والتعامل مع أي مǼافس 

الزبون في هكذا وضعية لا źتلف عن زبون الوضعية الأوń من حيث طبيعة وقوة العلاقة الŖ تربطه  :الوضعية الثانية .ب 
 لمزيد عن المؤسسة وűتلف خدماتها.فǼجدǽ متطلع باستمرار لمعرفة ا ،المعلومات نه يتميز Şاجته أكثر إńأإلا  ،بالمؤسسة

اقتǼاعا مǼه بقدرتها على  إما ،مهتم بإدامة وتقوية العلاقة بيǼه وبين المؤسسة الزبون المدرج ضمن هذǽ الوضعية :الوضعية الثالثة .ج 
لذلك فهو لا يوŅ أهمية كبيرة  ،أو لعدم رغبته في بذل اŪهد والوقت للبحث عن بديل ،تلبية حاجاته بالشكل الذي يرضيه

 .للمعلومات

الزبائن الذين يهتمون ببǼاء علاقات تتعدى حدود المبادلات إń إقامة شراكات مع المؤسسة الŖ  وتتضمن :الوضعية الرابعة .د 
ن يكون شريكا فعالا مؤثرا وهǼا يرقى الزبون لأ ،لذلك فإنǼا ųد مستوى تبادل المعلومات في الاšاهين جد مرتفع ،يتعاملون معها

فعلى سبيل المثال ųد بعض المؤسسات šعل من الزبون المستشار الرئيسي  ،على العديد من القرارات الŖ تتخذها المؤسسة
 ن زبائنأكما   ،يتكدس ولن يواجه خطر الرفضن المǼتج الذي يساهم الزبون في Ţديد سماته لن أإيمانا مǼها ب ،لتصميم مǼتجاتها

ǽفهم يميلون للعلاقات طويلة الأمد. ،الوضعية يكونون أكثر ولاء للمؤسسة هذ 

 

 

 . مصفوفة زبائن المؤسسة1.2 الشكل

    
    
ضة 

خف
Ǽم  
ت  

لاقا
 الع
ńإ 
جة
اūا
    
ة  
رتفع
م

المشاركةالتوجه Ŵو   

الرابعةالوضعية   

 التوجه Ŵو العلاقات
 الوضعية الثالثة

المعلوماتالتوجه Ŵو   

الثانيةالوضعية   

المعاملةالتوجه Ŵو   

الاوńالوضعية   

 مǼخفضة             اūاجة إń المعلومات                   مرتفعة 

دراسة ميدانية على عينة من  - أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصاديةحكيم بن جروة،  :المصدر
 .54، مرجع سابق الذكر، ص: المؤسسات الاقتصادية الجزائرية بالجنوب الشرقي
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 قيمة الزبون وربحيته :الرابعالمطلب 

 أساسيولكن على شرط  ،العلاقات معهم الزبائن والاحتفاظ بهم وتقوية وإدامة المؤسسات تعمل جاهدة Ūذب أنصحيح    
الŖ تسعى لبلوغها والŖ لا تبتعد عن  الأهدافتعمل المؤسسة معه يمكǼها من Ţقيق  أنأو بمعŘ آخر  ،يتمثل في كون الزبون مرŞا

هǼاك  أنبل  ،وتعظيم المكاسب. فليس كل زبون تم جذبه يستحق بذل اŪهود والاستثمار للحفاظ عليه الأرباحهدف Ţقيق 
يتسبب  ، ومǼها منإنتاجهالاستمرار في  الأفضلومن  الأرباح، فالزبائن هم تماما كالمǼتجات مǼهم من Źقق العلاقة بهم إنهاءŸب 

 ومن المستحسن قطع العلاقة به. ،في اŬسائر

، مفهوم رŞية الزبون على أساس أن الǼقود المستلمة بعض الزبائن تسهم أكثر من غيرها في الدخل الصافي للمؤسسةيقوم و    
حد تطبيقات رŞية الزبون أويعد   1وي الرŞية المرتفعة من أولئك ذوي الرŞية المǼخفضة أو السالبة.ذلذلك Ÿب التمييز بين الزبائن 

 نذكرحساب رŞية الزبون مداخل  برزأومن  2معرفة هامش الربح الذي يتحقق من  الزبون بدلا عن وحدة المǼتج أو اŬدمة المبيعة.
 ومدخل Ţليل رŞية الزبون. الزبون  حياةمدخل قيمة 

 (CLV :Costumer Lifetime Value) الزبون  حياةقيمة . أولا

من الزبون طول فترة تعامله  للمؤسسةالمفاهيم الأساسية في إدارة علاقات الزبون هي احتساب القيمة المتحققة  بين أهممن    
عادة ما Ţسب على أنها القيمة اūالية الصافية من الأرباح والŖ  ،(Life time Valueبقيمة حياة الزبون ) ما يعرف أو ،هامع

 3من مشتريات الزبائن مع مرور الوقت. الŖ سوف تتحصل عليها المؤسسة

 ،م مع المؤسسةالكلية لتعامله ةورŞيتهم عبر الفتر اūكم على الزبائن  ضرورة على لقيمة حياة الزبونالفكرة الأساسية تستǼد و    
وبشكل عكس ذلك تماما. يتضح بعد فترة أنها من غيرها، ل الأكثر رŞيةقد يعتقد أن ůموعة من الزبائن هي  في بعض اūالاتف

لترسم بǼاءا على ذلك  ،المستقبلية برŞيتهعام تسعى مǼظمات الأعمال لتحديد رŞية الزبون اūالية والسابقة من أجل التǼبؤ 
 مسارها وتوجهاتها واستراتيجياتها الإنتاجية والتسويقية.

وعليه Ÿب تقدير عمر الزبون بالسǼوات  ،المستقبلية مع الزبون على القيمة المتوقعة للعلاقةقيمة حياة الزبون مدخل  يعتمدو    
فهذا المدخل  ،، ومن ثم حساب القيمة اūالية للإيرادات أو التدفقات الǼقدية المتوقعةاوتوقع الإيرادات والتكاليف المرتبطة به خلاله

ه الرŞية مǼخفضة في تـنه عادة ما تكون هأويفترض  ،Ǽهميأخذ بعين الاعتبار علاقة الزبون بالمؤسسة وتأثيرها على الرŞية المتأتية 
 رŞية بمرور الوقت. رثأكبداية العلاقة على أن تكون 

                                                           

، العدد 30المجلد  ůلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية،، مدخل تحليلي ربحية الزبون في ترشيد القرارات الإدارية دورسعد، أباسل  1
 ،ň255، ص: 2014الثا. 

 .المرجع السابق 2
3Medha Gore J, Customer Life Cycle Management- Time and Beyond…- Expertise recognized by 

clients, Analysts like,  Journal of Business and Management, Vol 12, Issue 6, Sep - Oct 2013, p: 81. 
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، أو من خلال مǼها المحققة الإيراداتمن بالزبون لعلاقة لطرح التكاليف الكلية  ويتم حساب قيمة حياة الزبون إما من خلال   
طريقة  للمǼتجات على تكاليف اŪذب والصفقة وتطوير الولاء وضياع الفرصة، وأحسنالأرباح المتوقعة من شراء الزبون  تقسيم
  .ا هي من خلال دورة حياة الزبونبهūسا

  (CPA: Customer  Profitability  Analysisتحليل ربحية الزبون )ثانيا. 

 مǼهمتعرف رŞية الزبون على أنها مطابقة أو ţصيص عوائد الشركة وكلفها حسب الزبائن من أجل فهم رŞية كل بشكل عام    
، ويقوم من التعامل معه المتأتيةللوصول إń الرŞية  بهعلى البيانات الفعلية المتعلقة  مدخل Ţليل رŞية الزبونيعتمد و  ،على حدى
Şيث  ،عليه بوصفه هدف تلك التكاليف الإجماليةوţصيص التكاليف  şدمتهبالتكاليف المباشرة المرتبطة  الإيرادات على مقابلة

  1الكلية للمؤسسة. بالأرباحالزبون  إسهامأي  ،يقيس  هذا المدخل هامش الرŞية

 2 :وهيمن أشكال القيم الثلاث  واحدةعلى  لقيمة الزبونتركز المؤسسة في دراستها وŢديدها و    

 .ليهتيسير اūصول عكذا و  ،جيد الصǼع وبأسعار مǼافسة: وتعř تزويد الزبون بالمǼتج لقيمة الǼاجمة عن الأداء المتميزا .أ 

تكمن في مرونة المؤسسة واستعدادها والŖ القيمة الǼاجمة عن Ţقيق الاحتياجات أو الطلبات الفردية لشرŹة معيǼة من الزبائن:  .ب 
 .بǼاء صفقات أخرى في المستقبل لتمهيدبهدف بǼاء علاقات حميمة معه  ،الزبون اŬاصةلتقديم وتǼفيذ رغبات 

: ونقصد بذلك القيمة الǼاجمة عن كون مǼتجات أو خدمات المؤسسة تتمتع بمزايا تكǼولوجية أو القيمة الǼاجمة عن تفوق المǼتج .ج 
 .خدمية متقدمة، Şيث تتفوق على المǼتجات واŬدمات المǼافسة

المتحققة من  الإيراداتŢميل التكاليف الŖ تتكبدها لقاء خدمة زبون معين ) أو ůموعة من الزبائن( مع  مبدأوبǼاءا على    
 . 3.2الشكل  كما يبرزǽ أصǼاف أربعةيمكن تقسيم الزبائن إń  ،العلاقة به

مواصلة التعامل معهم أمر في صالح  أن، إلا تكون تكاليف خدمتهم مرتفعة زبائنهم و  ؛الزبائن ذوي الاهتمام المرتفع .أ 
 مستعدين للدفع وذوي مقدرة شرائية مرتفعة. فهم زبائن ،المرتفعة الŢ Ŗققها المؤسسة نتيجة تعاملها معهم للإيراداتالمؤسسة نظرا 

 أما، عديدة كأن تكون متطلباتهم اŬاصة Űدودة لأسباب؛ وهم زبائن تكون خدمتهم قليلة التكلفة الزبائن المستجيبين .ب 
 لذلك فهم زبائن يكون من المربح مواصلة التعامل معهم. ،الǼاجمة عǼهم فهي مرتفعة الإيرادات

بسبب وهذا  ،عن التعامل معهمالمحققة  الإيرادات كبر منأهذا الصǼف  Ŭدمة؛ تكون التكاليف المتكبدة الزبائن العدوانيين .ج 
المؤسسة  أنن التعامل مع هؤلاء الزبائن مǼخفض الرŞية، إلا أوعلى الرغم من  ،المرتفعة تكاليف التسليمو سعر البيع المǼخفض 

 ته الفئات ثم تغيير الاستراتيجيات المتبعة.ه بأسواق أقدامهارغبة مǼها في تثبيت  أو، لها بسبب الانتشار المحدود إما ،ذلكب تستمر

                                                           

  .257سعد، مرجع سابق الذكر، ص: أباسل  1
دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الاقتصادية  - أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصاديةحكيم بن جروة،  2

 .112، مرجع سابق الذكر، ص: الجزائرية بالجنوب الشرقي
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زبائن مǼتجات معيارية مما يمكن المؤسسة من الاستفادة من وفورات اūجم، ال هؤلاء يقتř؛ الزبائن العابرين ) قليلي الاهتمام( .د 
 المحققة عǼهم، وهذا بسبب ضآلة هامش الربح. الإيراداتالتعامل معهم لا Źقق  رŞية مرتفعة بسبب اŵفاض  أنإلا 

 المحقق من الزبون )سعر المǼتج( وتكلفة اŬدمة الإيرادوتصǼيف الزبائن  Şسب   ABCنظام   .2.2 الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

فهǼاك من الزبائن من يظهرون مستويات ولاء مرتفعة إلا أن  ،كما يتم تصǼيف الزبائن بǼاءا على رŞيتهم ومستويات ولائهم   
وبǼاءا على هذا Ÿب أن تصǼف  ،وهǼاك صǼف آخر Ţقق العلاقة معهم رŞية مرتفعة إلا أن ولاءهم مǼخفض ،رŞيتهم مǼخفضة

 نسب الاستراتيجيات للتعامل مع كل ůموعة مǼهم. أالمؤسسة زبائǼها لتحديد 

 

 

 

 

 

 

Source: Werner Relnartz; V. Kumar, The Mismanagement of Customer Loyalt, Harvard 
Business Review, July 2002, p: 11. 

 زبون عالي الاهتمام 
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  .260ص: سعد، مرجع سابق الذكر، أباسل  :المصدر

 
 

 الزبائن  أنواع ůاميع.  3.2الشكل

ة بين مواءمة جيد الفراشات
الشركة وحاجات  عروض

 متوقعة عالية الزبائن أرباح

قليلة بين مواءمة  الغرباء
الشركة وحاجات  عروض

Ňأرباح متوقعة الزبائن أد 

مة Űدودة ءموا أصداف البحر
الشركة وحاجات  بين عروض

 الزبائن 

مة ءموا الأصدقاء الحقيقيون
الشركة  جيدة بين عروض

أرباح  وحاجات الزبائن أعلى
متوقعة

 رŞية عالية

 رŞية مǼخفضة

زبائن على المدى الطويل          الولاء المتوقع             زبائن على المدى القصير  

قعة
متو

ة ال
بحي

 الر

 زبون عدواني
 مقدرة دفع مǼخفضة -

 متطلبات خصوصية للمǼتج -

 شروط خاصة للتسليم سعر مǼخفض -

 زبون عابر قليل الاهتمام
 يطلب مǼتج معياري -

 ليس له شروط تسليم خاصة -
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 وحاجاته، المؤسسة وهǼاك موائمة قليلة بين عروض ،رŞيته قليلة ومستوى ولائه مǼخفض من الزبائن هذا الصǼف :الغرباء .أ 

 بل استفد من كل معاملة لأقصى حد. ،شيء فيهم إدارة العلاقات لهؤلاء الزبائن بسيطة مفادها: لا تستثمر أي إستراتيجية
عروض المؤسسة  ؛موجودين ولكن بإمكانهم الرحيل في أي وقت مفهمرŞين لكن ليسوا ذوي ولاء، هؤلاء الزبائن : الفراشات .ب 

 اطفة.اŬتروŸية الملات اū المǼاسبة للتعامل معهم هي الاعتماد على والإستراتيجية ،هذا الصǼف حاجاتتوائم 

 ترغب لذا، مرŞين وذوي ولاءهم ف ،المؤسسةوعروض هؤلاء الزبائن  مة قوية بين حاجاتهءهǼاك موا: الأصدقاء الحقيقيون .ج 
 بإخبارالترويج المجاň عن المؤسسة  بإمكانهمفهم زبائن  ،والاحتفاظ بهم وإرضائهمفي استثمار علاقات دائمة معهم  المؤسسة
 .إضافيةوعوائد  أرباحوهو ما Źقق لها  ،تهم المرضية معهاببتجر  الآخرين

ذوي ولاء عاŅ لكǼهم ليسوا فهم زبائن  ،عروض المؤسسة ūاجات هذا الصǼف بالمحدوديةمواءمة تتميز : أصداف البحر .د 
لكǼهم لا يساهمون في عوائد كافية و  ،بانتظام زبائن المصرف الصغار الذين يدخرونالبحر نذكر  أصدافعن مثال وك ،مرŞين

 .لتغطية نفقات الاحتفاظ Şساباتهم

 أنواعه ومراحل بنائه ،مفهومه :الولاء .المبحث الثاني

يم في انتقالهــا إů ńــال ويعتــبر أقــدم تلــك المفــاه ůــال العلاقــات الإنســانية الشخصــية، ســادتالــŖ  المفــاهيم التســويقية تعــددت   
في  ســاهمتعــدد مقاربــات دراســته  أنإلا  ،عشــريǼات القــرن الماضــي أوائــل إń البحــث فيــهيعــود تــاري  الــذي  مفهــوم الــولاء التســويق

ليتحول إń مفهوم  ،على الǼتائج وليس على الأسباب يركز تكرار سلوك ůردفي خضم التسويق التقليدي  كانفقد   ،تǼقيحه وبلورته
 شمل تدمج فيه المواقف مع السلوكيات.أو  أعمق

من  تبدأ ،قوتها تتدرج ومراحلها تتعاقب إنبل  ،ن علاقة المؤسسة بالزبون لا تبلغ ذروتها بلمح البصرإف إليه الإشارةوكما وسبق    
 ńخفضة إǼرد الشراء المتزامن ومستويات ولاء مů حد الالتزام القوي والارتباط المتين الذي يرافقه ولاء شديد. ومن خلال هذا

أنواعه الŖ  كما سǼعرج على  ،ستǼاول وبشكل من العمق والتفصيل مفهوم الولاء ومراحل تطورǽ وبǼائه ،اŪزء من هته الأطروحة
 ساهم تعدد المقاربات والمداخل في ضبطها وŢديدها. 

 مفهوم حيوي وتركيب بنائي معقد . الولاء:الأولالمطلب 

 الولاء موضوع على تركز الŖ المقالات يعود تاري  بالعلاقات التسويق إطار فيو  ،الأكاديمي الأدب في طويل تاري  الولاء فهوملم   
ńات  أوائل إǼوهو ما ساهم في  ،نه ومع مرور الوقت تغيرت وتطورت مقاربات وتعددت مداخل دراستهأغير  ،القرن الماضيعشري

 وعلى الرغم من هذا لا يزال الولاء موضوعا حيويا تسود دراسته اūيوية والشغف اللذان لا يǼضبان.  ،بلورة مفهومه

 Uni-DimensionalالمǼهج أحادي الأبعاد )سيطر  فحيǼها ،تكرار سلوك ůرد الولاء كان نهاية ستيǼات القرن الماضيحŕ و    

Approach)  اولتهǼت Ŗر وقتها و على الدراسات ال Ŗتائج وليس على الأسبابالǼات جلبت  ؛كزت على الǼغير أن بداية السبعي
( ولأول Day) حيث قدمه( Bi-Dimensional ConceptثǼائي الأبعاد )المǼهج معها مقاربة جديدة لدراسة الولاء تمثلت في 
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ليواصل بعدǽ العديد من  ،يشمل الأول المواقف والثاň السلوك :والذي يقسم أبعاد دراسة الولاء إń مǼظورين ،1969سǼة مرة 
وتǼبع أهمية تبř هذا المǼهج كونه يساعد المؤسسة على تقسيم  ،الباحثين تفسير الولاء من مقاربة تدرج وتدمج بين السلوك والمواقف

 1مما يمكǼها بوضع واعتماد الاستراتيجيات المǼاسبة للتعامل مع كل فئة. ،زبائǼها إń شرائح وفئات بǼاءا على مستوى ولائهم

 (Behavioral loyalty) . الولاء السلوكيأولا

لذا يمكن  ،نه تكرار الشراءأنه اūصة الكلية من المشتريات أو أوفسرت الولاء على  1970سادت الǼظريات السلوكية حŕ عام    
تǼظر للولاء  كونهامن الانتقادات   هته الǼظرة لاقت العديد أنإلا  ،مع مفهوم الاحتفاظ بالزبون تتوافقالمقاربة السلوكية القول أن 

حيث عرفه  ،فهوم الولاء السلوكي( أول من تطرق لمCunningham;1956ان )وقد ك .ر من كونه مسببنه نتيجة أكثأعلى 
تكرار شراء علامة šارية معيǼة نه الاŴياز ) غير العشوائي( لأكما عرف على   ،نه قيام المستهلكين بتكرار شراء مǼتج معينأعلى 

 2وذلك بالاعتماد على عملية تقييم متعمدة. ،المستهلكمن بين ůموعة من البدائل( مع مرور الوقت من قبل )

"نسبة عدد المرات الź Ŗتار فيها الزبون أن يشتري نفس المǼتج أو اŬدمة في فئة معيǼة مقارنة ويعرف الولاء السلوكي على أنه    
فهو يصف بǼاء  .3شرط أن تتوافر مǼتجات ) خدمات( أخرى ملائمة في نفس الفئة" ،بالعدد الإجماŅ من المشتريات لǼفس الفئة
 4والŖ تقود الزبائن إń تكرار عملية الشراء لمǼتجات المؤسسة خلال فترة زمǼية معيǼة. ،علاقات موثوقة مع الزبائن واūفاظ عليها

5وملتزمين )عاطفيا(.الزبائن إń زبائن موالين )سلوكيا(  مسقيووفقا لهذǽ المقاربة    
 ńويقسم الزبائن الموالين سلوكيا إ:  

 ( Forced to be loyalزبائن ůبرين أن يكونوا أوفياء ) -

 (Loyal due to inertia) أوفياء بسبب اŬمول أو العطالة  -

 (Functionally loyalأوفياء وظيفيا ) -

فيم يتعلق بأداء العلامة التجارية مقارنة بما يقدمه  ويرى عديد الباحثين أن المقاييس السلوكية لولاء الزبون تعطي صورة أوضح   
مستوى  ،تكرار الشراء ،نفس المؤسسةعدد المشتريات من  6:يعتمد البعد السلوكي للولاء على المؤشرات الكمية مثلإذ  ،المǼافسون

                                                           
1 Baloglu Seyhmus, Dimensions of Customer Loyalty: Separating Friends from Well  Wishers, 
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol 43, 2002, p: 49 
2 Markus Blut et al, Op.cit, p: 726. 
3 Neal, William D, satisfaction is Nice, but value drives Loyalty, Marketing  Research, Vol 11, No 1, 
March 1999, p: 21. 
4 Soimo, V. J. et al,  Influence Of Relationship Marketing On Customer Retention In Commercial 

Banks In Nakuru Town, Kenya, International Journal Of Economics, Commerce And Management, 
Vol 03, Issue 05, May 2015,  p:1310. 
5 Andres Kuusik, Affecting Customer  Loyalty: Do Different  Factors Have Various  Influences In 

Different  Loyalty Levels?, The University of Tartu, Faculty of Economics and Business 
Administration, Working Paper No. 58-2007. p: 06.  Available on : 
ftp://.ftp.repec.org/opt/ReDIF/RePEc/mtk/febpdf/febawb58.pdf ( 08.06.2017). 
6Claudia Bobâlcă, Study Of Customers’ Loyalty: Dimensions And Facets, Management & 
Marketing, Volume XI, Issue 1, 2013, p: 106. 

http://journals.sagepub.com/author/Baloglu%2C+Seyhmus
ftp://.ftp.repec.org/opt/ReDIF/RePEc/mtk/febpdf/febawb58.pdf
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عدد الزبائن  ،Űددة مقارنة بالمبلغ الإجماŅ على نفس فئة المǼتجات مؤسسةمقدار المبلغ الذي ٱنفق على مǼتجات  ،الاحتفاظ
 ...،المǼافسة المؤسساتالمتعاملين مع 

 (Attitudinal Loyaltyالولاء الموقفي ). ثانيا

 1:لذلك فقد تم ربطه بالعديد من المفاهيم والمصلحات مثل ،تفضيل ونية الشراء ،يعتبر الولاء وفق هذا المǼظور موقف   

 (Dick and Basu, 1994) الولاء الموقفي الǼسبي للعلامة التجارية -

 (Backman: Attachment, 19 91) الاųذاب الǼفسي للزبون Ŵو المǼتج -

 (park: Commitment, 1996) ؤسسةالالتزام Ŵو العلامة التجارية/الم -

 (Involvment Mcintyre ; 198,في المǼتج )درجة الاŵراط  -

الرغم من اŵفاض أسعار المؤسسات المǼافسة وقيامه  على ،رغبة الزبون في الاستمرار في علاقته بالمؤسسةهو الولاء الموقفي و    
 :نهأفعرفه بالولاء  درسوا( الذي كان من أوائل الباحثين الذين Day;1969أما  ) 2بتوصية أصدقائه باقتǼاء المǼتج ) اŬدمة(.

  3." وهي دالة للعمليات الǼفسية ،والŖ يعبر عǼها بشكل مستمر بالرغم من وجود بديل أو أكثر ،"الاستجابة السلوكية المǼحازة

عميق بإعادة شراء وإعادة رعاية  لتزامإ" عرف الولاء بأنهقد ولاء الزبون ف لبرز الكتاب في ůاأ( الذي يعد من Oliverأما )  
على الرغم من المؤثرات الظرفية وهذا  ،مما يسبب إعادة اقتǼاء نفس العلامة التجارية ،مǼتج أو خدمة مفضلة باستمرار في المستقبل

 4."واŪهود التسويقية الŖ لديها القدرة على إحداث سلوك التحول

يمكن القول أن الولاء من مǼظور موقفي يعكس التزام الزبون واŴيازǽ المقصود šاǽ مؤسسة ما ) علامة معيǼة( وهو ما  ،وعليه   
ل عديدة ئفهو تفضيل قوي لمǼتجات المؤسسة المواŅ لها واختيارها من بين بدا ،يدفعه لمقاومة جهود المǼافسين وŰاولاتهم Ūذبه

الولاء ف 5نه Ÿب أن يوجد نوع من الالتزام الموقفي القوي Ŭلق ولاء حقيقي للعلامة التجارية.أين ويرى عديد الباحث متاحة أمامه.
 وإنما كذلك على متغيرات موقفية كالالتزام والثقة. ،وحسب برامج الشراء المتكرركالموقفي لا يركز على الاستراتيجيات والمعاملات  

                                                           

 ،41، المجلّد دراسات، العلوم الإدارية ،دراسة ميدانية العوامل المؤثرة على ولاء العملاء في القطاع المصرفي الأردني، وآخرونانس Źي اūديد  1
  .315 :ص  ،2014 ،الثاň العدد

2 Claudia Bobâlcă, Op.cit, p: 105.  
، دراسة تحليلية في الفنادق السياحية في محافظة النجف الاشرف :محددات ولاء الزبون دراسة، افتخار جبار عبد حسين علي عبد الرسول؛ 3

 . 21ص: ،2016 ،العدد الثالث ،المجلد السادس ،والاقتصاديةůلة المثŘ للعلوم الإدارية 
4 Markus Blut et al, Switching Barriers in the Four-Stage Loyalty Model, Advances in Consumer 
Research, Volume 34, 2007, p: 726. 
5 Claudia Bobâlcă, Op.cit, p: 106. 
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وذلك بالاكتفاء بسؤالهم "أي من هذǽ العلامات  ،ن الموقفيئأول من تكلم عن إمكانية قياس ولاء الزبا (Guest) يعتبر و    
مقاييس نوايا  :تتمثل في بالولاء الموقفي ( فيرى أن هǼاك ستة مقاييس مرتبطة (Rundle; 2005". أما  الأكثر تفضيلا لديك ؟

 :. لذا فيمكن قياس هذا الǼوع من الولاء بسؤال الزبائنالتأثيرو  مقياس احتمالية الشراء ،الكلمة المǼقولة ،الالتزام ،التفضيل ،الشراء

  ؟بون العلامةŢإń أي درجة  -
 ؟م مرتبطون بالعلامةنتأإń أي درجة  -

 ؟Ÿابية( šاǽ العلامةإهل تملكون مشاعر طيبة )  -

 ؟الآخرين باقتǼاء العلامة ما هي إمكانية أن توصوا -

فالولاء الموقفي يتطور وفق ثلاث مراحل تشمل الولاء  1؛أن هǼاك عملية تعلم ترافق سلوك الشراء الموقفي( Oliverويرى )   
فمرحلة الإدراك تشير إń الفترة الŖ يفكر بها الزبون بشكل  ؛(Conativeالعاطفي ثم الولاء الاعتزامي ) ،المعرفي )الإدراكي(

أما المرحلة الثالثة  .ردات الفعل الشعوريةعليها أما مرحلة العاطفة فتسيطر  ،ا سعرǽمǼطقي وواقعي حيال المǼتج مثل حاجته إليه وكذ
 فهي مرحلة اţاذ قرار والفعل. ،) الشراء( التصرف في السلوكية الǼواياو  التراكمية العǼاصرفتشمل 

 Bentlerويرى ) 2التجارية.(  أن السلوك هو الأساس في اūكم  على درجة الولاء للعلامة Tucker; 1964وفيم يعتبر )   

and Speckart; 1981 )3.السلوكيات على سببية أولوية لها المواقف أن ( يعتبرJacoby and Chestnutب )ن قياس أ
 ،لا يسمح بفهم عميق للعوامل الŖ تم اعتمادها لاţاذ قرار الشراءنه أكما   ،السلوك لا يمثل إلا نتيجة ثابتة لعملية شراء ديǼاميكية

 4لذا من الواجب تبř عامل المواقف Ūعل الولاء ليس ůرد فعل وإنما عملية.

ن العديدين اţذوا مسلكا وتوجها Ÿمع أإلا  ،نه سلوك وآخرين اعتبروǽ موقفأن البعض تǼاولوا الولاء على أوعلى الرغم من    
وكذا على  ،مركبة ترتكز على مشاعر الزبون ومدركاتهن الولاء ظاهرة أ (Bottomley ;2004 )حيث أكدت دراسة  ،بين الموقفين

تعكس الوضع  فالأوń ،التقليل من قيمة المتغيرات الموقفيةفلا Ÿب إهمال المظاهر السلوكية ولا  5الظواهر السلوكية الŖ يبديها.
بǼاءا على و  .في حين تقدم المواقف أدلة حول سلوك الزبائن في المستقبل ،ůموعة من الأحداث الماضية -على الأرجح –اūاŅ أو 

 ( تعريفا أكثر صلابة ودقة باعتبار الولاء "قوة العلاقة بين الموقف الǼسبي للفرد وتكرار رعايته"Dick and Basuقدم ) ،هذا
6. 

                                                           
1 Soonhwan Lee et al, A Brand Loyalty Model Utilitizing Team Identification and Customer 

Satisfaction in the Licensed Sports Product Industry, Journal of Research,  Vol 5, No 1, 2010, p: 61. 
 .315 :س Źي اūديد وآخرون، مرجع سابق الذكر، صنأ 2

3 Soonhwan Lee et al, Op.cit, p: 61. 
4 Claudia Bobâlcă, Op.cit, p: 106. 

 .22، ص:  ، مرجع سابق الذكرافتخار جبار عبد حسين علي عبد الرسول؛ 5
6 Alan Dick; Kunal Basu, Customer Loyalty: Toward and Integrated  Conceptual Framework, 
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol 22, Issue 2, March 1994, p: 99 
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نه " الاستجابة السلوكية المقصودة والالتزام العميق أيمكن تعريف الولاء على  ،وباعتماد المǼهجين الموقفي والسلوكي ،مما سبق   
وهذا على الرغم من المؤثرات الظرفية  ،الذي يǼعكس على سلوك الشراء المتكرر لǼفس المǼتج من بين ůموعة من البدائل المتاحة

وقطع علاقته بالمؤسسة ) التخلي عن المǼتج(".  ،واŪهود التسويقية الŖ كان من الممكن أن تدفع الزبون للتحول Ŵو المǼافسين
 1:فتعريف الولاء Ÿب أن يǼطوي على الشروط الضرورية الست التالية

 ؛التحيز )عدم العشوائية( -

 ؛الاستجابة السلوكية ) الشراء( -

 ؛التعبير عǼها بمرور الوقت -

 ؛يتخذ وحدات صǼع القرار -

 ؛ائلعملية انتقاء لعلامة واحدة من بين ůموعة من البد -

 .(والتقييم القرار صǼع) الǼفسية العمليات من اعتبارǽ وظيفة -

-Multi)الأبعاد المǼهج متعدد  :تسمى راسة ولاء الزبونلد ة جديدةتم تطوير مقارب ،وفي إطار البحث المعمق في مفهوم الولاء   

dimensional concept) ائي لتحلǼهج الثǼل المŰ، ديدŪهج اǼاف للولاء تشمل يضم هذا المǼالولاء  ،الولاء المعرفي :ثلاثة أص
  2إلا أنها تمثل خصائص دائمة للأفراد. ،وهي أصǼاف تتمحور حول عǼاصر تتأثر بمتغيرات ظرفية ،لعاطفي وكذا الولاء الاعتزاميا

ومن  ،وإنما بالتتابع وفقا لأربع مراحل ،لا تظهر مرة واحدةظاهرة من جوانب űتلفة ومتعددة و كما اعتبر بعض الباحثين الولاء    
للزبون مبرزا خلاله أن ولاء الزبون يتشكل في البداية على المستوى الإدراكي  1997( الذي قدم نموذجه سǼة OliverبيǼهم )

(Cognitive )تجات ،من خلال المعلومات المتاحة لهǼتتيح له فرصة المفاضلة بين الم Ŗحيث ،وال  ǽيكون ولاء الزبون في هذ
 ا بديلا أفضلا. له فالزبون مستعد للتحول Ŵو علامة أخرى إذا ما وجد ،بالمǼافع وليس بالعلامة ذاتها لارتباطهالمرحلة ضعيفا 

 حد لذا فهو يرتبط إń ،( للزبون مثل مدى ارتياحه وتفضيلاتهaffectiveأما المستوى التاŅ فيتمحور حول اŪوانب العاطفية )    
ويبقى الزبون في هذǽ المرحلة  ،فتأكيد توقعات الزبون تؤدي إń رضاǽ والذي يؤدي بدورǽ إń الولاء العاطفي ،بعيد برضا الزبون

 .جذابة العروض المǼافسة إذا ما كانتخصوصا  ،معرضا لتغيير رأيه والتحول Ŵو علامات أخرى

في الفعل ) التصرف( تتجلى خلال ( أن الرغبة Oliverإذ يرى ) ،الالتزام بسلوك معينتǼطوي المرحلة الثالثة على نية الزبون في    
إلا أنها لا تزال  ،وعلى الرغم من أن الزبون يبدي رغبة ونية في الالتزام Ŵو المؤسسة وهي مرحلة تتعدى ůرد الارتياح ،ته المرحلةه

 رأيه في حال ما إذا تكرر سخطه عما تقدمه له المؤسسة. كون الزبون لا يزال معرضا لتغيير،تعبر عن مستوى ولاء ضعيف

                                                           
1 Joseph A. Zammit, Antecedents To Service Loyalty: A Theoretical And Empirical Investigation, 
PhD Thesis, Surrey University, October 2000, p: 45 
2 Aurifeille.J.M et al, Consumers’ Attitudinal  Profiles: An Examination at the Congruence Between 

Cognitive, Affective and  Conative Spaces, Advances in Consumer Research, Vol 28, 2001, p: 302. 
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والŖ يأخذ الولاء عǼدها مظهرا  ،( إń مراحل تشكل ولاء الزبون في مرحلة التصرفOliverويمثل المستوى الرابع الذي أضافه )   
لثلاث الأوń تعبر عن نوايا لم فالمراحل ا .فيطور عبرǽ الزبون عادة أو سلوك روتيř فيتصرف من تلقاء نفسه ،ملموسا ) فعلا(

 أما المرحلة الرابعة فهي ما يعكس šسيد الǼوايا إń تصرفات وأفعال. ،تǼعكس بعد إń تصرفات ملموسة

 المطلب الثاني. أنواع الولاء

في دراسة الولاء، فهل نستدل على الولاء بتكرار الشراء  ونظيرتها الموقفيةلطالما ظل اŪدال قائما بين أصحاب المقاربة السلوكية    
؟ فقد يستمر الزبون بتكرار شراء نفس المǼتج دليل كافورعاية المǼتج؟ أو أن مقاومة إغراءات المǼافسين والتعلق بالمǼتج وتزكيته هو 

لامة بسبب المǼافع الŖ يتلقاها جراء ، كما أنه قد يداوم على نفس العؤسسة لأسباب قاهرة šبرǽ على ذلكوالتعامل مع ذات الم
 إلا أنه لا يشتريها باستمرار. ،من جهة أخرى قد يرتبط أحدهم بعلامة معيǼة ويبدي تفضيلا قوي لها ،استهلاكها

ظهرت Űاولات الباحثين للجمع بين المقاربتين وŢديد ůموعة من أصǼاف الولاء، أو Ţديد تقسيمات  ،في خضم هذا اŪدال   
ومن خلال هذا اŪزء سǼتطرق لأصǼاف الولاء وتقسيمات  ،ئن بǼاءا على تعلقهم وارتباطهم الǼفسي بالعلامة ) أو المǼتج(للزبا

 الزبائن بǼاءا على مستويات ولائهم.

 أولا. أصناف الولاء
 و Kunal Basuحاول    

1Alan S. Dick اف الولاءǼديد أصŢ  تجǼاء مصفوفة يتقاطع فيها ارتباط الزبون بالمǼمن خلال ب
من جهة وتكرار الشراء من جهة أخرى، ويؤكد الباحثان أن الفائدة من الǼظر في العلاقة بين السلوك والموقف هي تسهيل مهمة 

ث بالانتقال من Ţديد تدابير الولاء إŢ ńقيق السوابق السببية وكذلك العواقب. Ţديد سوابق الولاء، حيث أنه يسمح للبحو 
( على أهمية كبيرة لفهم الولاء، لأنه لا يعتمد على المواقف الإŸابية šاǽ المؤسسة Dick  Basuويعتبر الǼموذج المقدم من قبل )

 اǽ البدائل المتاحة.ولكن أيضا على المواقف المتبايǼة š ،أو العلامة التجارية وحسب

 

 

 

 

Source: Sheila Backman; John Crompton, Differentiating Between High, Spurious, Latent, And Low 

Loyalty, Journal Of Park And Recreaction Administration, Vol 09, No 02, Summer 1991, p: 03. 

                                                           
1 Alan  Dick; Kunal Basu, Op.cit, p: 101 

 

 
             Ņعا 

 
 مǼخفض                 

 

 تكرار الرعاية

 ولاء مرتفع ولاء كامن

 ولاء زائف  لاولاء

Ņعا 

 مǼخفض

 الموقف النسبي

 )ترجمة شخصية( . أنواع الولاء 4.2الشكل



 من منظور تسويقي الفصل الثاني                                                                                   ولاء الزبون

 

 

 

73 

بسبب توافر العديد من البدائل المتقاربة من حيث اŪودة والسعر، وعدم التمييز بيǼها على  :(No Loyaltyاللاولاء ) .أ 
في هذǽ اūالة لا يبدي أي نوع من الولاء لأي مǼتج من أي علامة كانت، فهو لا  همستوى اŪودة المدركة من قبل الزبون، فإن

 يكرر شراء ذات المǼتج ولا يرتبط بأي علامة. 

يميلون إń التبديل بين المǼتجات والعلامات التجارية ومستعدون لقطع علاقتهم  ،والزبائن الذين لا يبدون أي نوع من الولاء   
" في أوائل  Shell وفي دراسة أجرتها شركة " 1أي ūظة ولأي سبب كان، فهم زبائن Űايدون وغير مهتمين. بالمǼتج ) المؤسسة( في

 بالمائة من مستهلكي البǼزين لا يبدون ولاء لأي من العلامات التجارية. 85وجد أن  ،التسعيǼيات

؛ والذي يتشكل في حال ما كان تكرار الشراء مǼخفض لكن مصحوبا Şالة ارتباط (Latent Loyaltyالولاء الكامن ) .ب 
تأثير  في حالة أو ،التوزيع أماكنقوية، وتǼشأ هذǽ اūالة اţاذ القرار الشرائي Ţت جملة من الظروف والمؤثرات كعدم ملاءمة 

2المحيطين. الأشخاص
 

والذي يتم Ţديد الزبائن الذين  (Hidden Loyaltyبالولاء اŬفي )ويتقارب مفهوم الولاء الكامن مع نوع آخر يسمى    
هؤلاء  أنلذا يمكن القول  ،على أساس مواقفهم šاǽ المؤسسة وعلامتها التجارية، ولكن سلوكهم الشراء غير واضح يǼتمون له

الشرائي غير واضح بسبب بعض  سلوكهم أنإلا  ،الزبائن معجبون بالعلامة التجارية وبما تقدمه المؤسسة من مǼتجات وخدمات
3المؤثرات اŬارجية.  وفي مثل هذǽ اūالة، Ÿب على المؤسسة إزالة اūواجز السلوكية من أجل الشراء المتكرر.

 

ولكن إقباله  ،يتشكل هذا الولاء في حالة ما إذا كان ارتباط الفرد بالمǼتج ضعيفا  :(spurious Loyaltyالولاء الزائف ) .ج 
عليه وتكرار اقتǼائه له مرتفع، ويظهر هذا الولاء لدى الأفراد الذين يقبلون على اقتǼاء مǼتج معين باستمرار بسبب توفرǽ وقرب 
مǼافذ توزيعه مǼه، وليس بسبب تفضيل قوي لعلامة معيǼة وتميزها على حساب أخرى. ويتميز الزبائن الذين يبدون هذا الǼوع من 

 ما Ÿدون أمامهم بغض الǼظر عن العلامة التجارية.  يشترونقبال على علامات عديدة في نفس الوقت، فهم الولاء بالإ

ومن أجل الدفاع عن قاعدة الزبائن القائمة وحمايتهم ضد هجمات المǼافسين الذين يسعون لاقتǼاصهم، يمكن للمؤسسة Űاولة    
المؤسسة قد تدخل في  أنهذا ليس باūل الفعال على الدوام، ذلك  أنلاء، غير اūفاظ على الزبائن الذين يبدون هذا الǼوع من الو 

مما  ،يفقد الزبائن السبب الرئيسي للشراء إيقافهادوامة مستمرة تفرض عليها تقديم عروض تروŸية باستمرار، لأنه بمجرد أن يتم 
 يدفعهم لقطع علاقتهم بها.

                                                           
1 Jason James Turner, Are Tesco customers exhibiting a more social type of loyalty towards Tesco 

and Tesco Clubcard? A critical analysis of the nature and type of Tesco customer loyalty to Tesco in 
Dundee, Phd Thesis, University Of Edinburgh, 2012, p: 35.  
2 Lisa O’Malley, Can loyalty schemes really build loyalty?, Marketing Intelligence & Planning, Vol 
16, Issue 1, 1998, p: 50. 
3 Seyed Alireza Mosavi; Mahnoosh Ghaedi, A Survey On The Relationship Between Trust, Customer 

 Loyalty, Commitment And Repurchase Intention, African Journal of Business Management, Vol 6, 
Issue 36, September 2012, p: 05. 
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يظهر إذا ما تمسك و راجع Ţت اسم الولاء المستدام، هذا الǼوع في بعض المقد يرد  :(Premium Loyaltyالولاء المرتفع ) .د 
الفرد بعلامة معيǼة بشكل وثيق وحرص وداوم على تكرار اقتǼائها، فهو يبدي موقفا مواتيا وارتباطا شديدا šاهها. وهذا الǼوع من 

 هكيز على اūفاظ على مواقف الزبائن الذين يبدونالولاء هو ما تسعى جل المؤسسات لبلوغه وŢقيقه، إذ Ÿب على المدراء التر 
 وتشجيعهم بتقديم خدمات أخرى ذات قيمة من وجهة نظرهم.

تصǼيفاته للولاء بتقسيمه إń ست أصǼاف تبدأ من أضعفها مستوى )حالة اللاولاء( إń  (Sopanen; 1996من جهته قدم )   
 الأنواع التالية: ( Sopanenأقصاها والمتمثل في الولاء المستدام. وتشمل تصǼيفات )

والذي يكون  ،( الولاء المقيد ) الأسر(Rowley’s; 2005؛ يطابق في تصǼيف )(Monopoly Loyaltyلاء الاحتكار)و  .أ 
فيكون مقيدا  ،أو بديل لانتقائه ، لذا لا يملك الزبون أي خيارة بسبب عدم وجود بديل لمǼتجاتهاالزبون خلاله مواليا للمؤسس

 ومضطرا لمواصلة تعامله مع المؤسسة.

حول ůموعة من تت أنإذ من الممكن  ،مǼافس في السوق سيقلب الموازين أين ظهور ، لأيبقى هذا الǼوع من الولاء ضعيف   
 احتمالا للتحول Ŵوهم. الأكثربقى مقتǼصو الفرص مǼهم يمتميزة، و  الزبائن Ŵوǽ، خصوصا إذا ما جلبت مǼتجاته مزايا وسمات

يوصف اŪمود كǼمط ثابت من إعادة الشراء لǼفس العلامة التجارية، ففي  ؛ (Interia Loyaltyولاء الجمود أو العطالة ) .ب 
إما لمجرد التعود أو بسبب بذله أقل جهد في اūصول على ذلك المǼتج. أما  ،الزبون يشتري نفس العلامةكل مرة يتسوق فيها 

(Zeelenberg and Pieters, 2004.توجه السلوك Ŗفوصفها على أنها غياب الأهداف ال )مود كشرط من  1Ūويتم تعريف ا
2ثير من التفكير.سلوكيات إعادة الشراء الŸ Ŗري تǼفيذها بشكل سلبي ودون الك

 

، اللامبالاة والملاءمة. بالعاطفة يتعلق( أن ما يميز العطالة هو ارتباط عادة ما White and Yanamandram; 2004ويرى )   
، كما أن لامبالاته šاǽ غير واعبشكل يستمر في اقتǼائه  اد على شراء مǼتج من علامة معيǼةفعلى سبيل المثال فإن الزبون المعت

فتجدǽ لا يفكر ولا يبذل جهودا لمعرفة المǼتجات الأخرى  ،على مستوى السعر واŪودة تدفعه إń اقتǼاء نفس المǼتجالفروق 
 وšريبها. 

حيث يستمر الزبون في تعامله مع المؤسسة بسبب قرب موقعها من مكان  (؛Convenience Loyaltyولاء الراحة ) .ج 
فبعض  ،ها الŖ تلائمه، والباحثون عن الملاءمة ليسوا بالضرورة حساسين للسعرتواجدǽ، أو اقتǼاء مǼتجاتها بسبب أماكن توزيع

الǼاس لا يمانعون في دفع تكلفة إضافية لمزيد من الراحة. جدير بالذكر أن هذا الǼوع من الزبائن من الممكن جدا Ţويلهم إń زبائن 
 إذا توصلت المؤسسة للطريقة الصحيحة لرعايتهم. ،أوفياء Şق

                                                           
1
 Li-Wei Wu, Inertia: Spurious Loyalty or Action Loyalty?, Asia Pacific Management Review, Vol 16, 

Issue 1, 2011, p: 33. 
2Idem. 
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باستمرار تعامله مع المؤسسة وŸعله  الذي يبدي هذا الǼوع من الولاء ؛ ما يدفع الزبون(Price Loyaltyالأسعار )ولاء  .د 
يكرر شراءǽ لمǼتجاتها هو جاذبية أسعارها، إلا أن هذا الǼوع من الولاء يبقى ضعيف بسبب قدرة المǼافسين على ضرب إستراتيجية 

نادرا ما تكون مسؤولة عن فقدان أو الاحتفاظ بالزبائن الذين يبدون هذا الǼوع من ؤسسة جدير بالذكر أن الم .المǼافسة بالأسعار
  1الولاء، لذا Ÿب أن يكون لديها معرفة حول تأثير السعر في صǼع قراراتهم الشرائية.

المؤسسة، لذا يمكن  ويتعلق هذا الولاء ببرامج المكافآت واūوافز الŖ تمǼحها ؛(Incentivised Loyaltyالتحفيزي ) الولاء .ه 
القول أن هذا الǼوع هو نتيجة لبرامج الولاء الŖ تمǼح الزبائن المواظبين على اقتǼاء مǼتجات المؤسسة مزايا عديدة ومتǼوعة جذابة، 
Ǽاء لذلك فإن من يبدون هذا الǼوع من الولاء يمكن القول عǼهم أنهم انتهازيين مقتǼصون للفرص، فهم يستمرون بالتعامل معها واقت

2مǼتجاتها بالكميات الكفيلة الŖ تضمن لهم استمرار حصولهم على تلك المزايا واūوافز.
 

؛ وهو أقوى أنواع الولاء وأكثرها تأثيرا، حيث يكون الزبون وفيا ومتعلقا بشدة (Emotional Loyalty) الولاء العاطفي .و 
العلاقات بين المؤسسة وزبائǼها ضمن ůال Şوث المستهلكين، وقد ظهر هذا الǼوع من الولاء في سياق تطور  بالعلامة التجارية.

من هǼا ظهرت المودة، العاطفة والاتصال. و  3( إń أن الصلات العاطفية تشمل:Thomson et al (2005 ; حيث أشار
( الذي Brand Attachmentوكذا التعلق بالعلامة ) ،(Brand Loveمفاهيم جديدة في المجال التسويقي أبرزها حب العلامة )
ويساهم الارتباط العاطفي المرتفع بالعلامة في رفع اعتماد الزبون العاطفي  .يظهر مشاعر المستهلك وŰبته وشغفه بالعلامة التجارية

4فهو عǼد اتصاله بعلامته المفضلة يشعر بالراحة، السعادة والأمان. ،عليها
 

اŪمع والتوفيق بين المقاربات الثلاث لتحديد أصǼاف  ((Gounaris and Stathakopoulos; 2004حاول  من جهتهما   
الولاء بهدف الولاء الŖ حددتها دراستهما في أربع أشكال تشمل إضافة للولاء المرتفع، اللاولاء وولاء العطالة صǼفا رابعا يسمى: 

إذ أنه لا  ،وźتلف هذا الǼوع بشكل كبير عن كل من الولاء المرتفع والولاء بسبب العطالة ،(Covetous Loyalty)الطمع 
والموالين  ؛يولد طمع الزبائن الموالين مشاعر إŸابية ومودة šاǽ العلامة التجارية فهو ، ومع ذلكيǼطوي على شراء العلامة التجارية
ولدة عǼهم بشكل غير مباشر من خلال التأثير على اختيارات الأقارب بسبب الإيرادات المت ،بسبب الطمع جد مهمين للمؤسسة

5والأصدقاء.
 

                                                           
1 Ali Ismajli  et al, Consumer Satisfaction And Customer Loyalty In The Services Sector: A Case  

Study Of Bkt Bank- Prishtina, European Scientific Journal, Vol 10, No 1, January 2014, p: 305. 
: دراسة ميدانية عن مستهلكي منتجات الألبان في المنتجات في درجة ولاء المستهلك أثر تطويروفاء صبحي التميمي؛ سامر وليد اūلاق، 2

 . 122ص:  ،2011 ،1 العدد ،38 دالمجل ،يةالإدار العلوم ،دراسات ،منطقة أمانة عمان الكبرى
3 Sandra Loureiro et al, Brand emotional connection and loyalty, Journal of Brand Management, 
February 2012, p: 03. 
4 Mula Nazar Khan  et al, Corporate Branding, Emotional Attachment and Brand  Loyalty: The 

Case of Luxury Fashion Branding, International Journal of Scientific and Research Publications, 
Vol 06, Issue 05, May 2016, p: 153. 
5 Gounaris, S. P et al, The relationships of customer-perceived value, satisfaction, loyalty and 

behavioral Intentions, Journal of Relationship Marketing, Vol 06, Issue 01, 2007, p: 69. 

http://platform.almanhal.com/Reader/Article/33315
http://platform.almanhal.com/Reader/Article/33315
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على الرغم من Űاولات الباحثين لتحديد أنواع Űددة من الولاء، إلا أن كل مǼهم جاء بتصǼيف űتلف عن الآخر، وهذا و    
ء الزبون بǼاءا على انتقاء الزبون لذات المǼتج ( حاول Ţديد ولا Richardبسبب اعتماد كل مǼهم على مقاربة űتلفة، إلا أن )

 :من بين جملة من البدائل المطروحة أمامه ) أ، ب، ج، د(، حيث يميز بين أنواع الولاء سابقة الذكر كما يلي

 أ، أ، أ، أ، أ : الولاء التام إذا كان اختيار الزبون يتجسد كما يلي -
 أ، ب، أ، ب، أ : يليالولاء الǼسبي إذا كان اختيار الزبون يتجسد كما  -

 أ، أ، أ،ب، ب : الولاء المتغير إذا كان اختيار الزبون يتجسد كما يلي -

 أ، ب، ج، د : اللاولاء إذا كان اختيار الزبون يتجسد كما يلي -

 بائن بناءا على مستويات ولاءهمز ثانيا.تصنيف ال

إذ تفيد عملية التجزئة القائمة على هذا الأساس في Ţديد أنسب  ،حاول الباحثون تصǼيف الزبائن بǼاء على مستويات ولائهم   
وŢويل أولئك الذين يبدون مستويات ولاء مǼخفضة إń  ،الاستراتيجيات الŖ تمكن من تعزيز فرص الاحتفاظ بالزبائن الأوفياء

  1 :علاقتهم بالمؤسسة. ومن بين تصǼيفات الزبائن نذكر تعزيز جودةكذا و  ،زبائن مرŞين

يقوم الزبون في هذǽ اūالة ذات المǼتج في كافة الأوقات، وهي درجة يكون من الصعب  :(Hardcore Loyalsلاء عالي )و  .أ 
احتمال تكرار الشراء وتوصية الأصدقاء، الزملاء وأفراد  أنŢويل الزبون عǼه. ويتميز هؤلاء الزبائن بإخلاص شديد للمؤسسة، كما 

 الأسرة بالتعامل معها كبير.
من  العديدوقد توصلت  ،أكثر يقوم بالتبديل بيǼهم أواūالة مǼتجين  هذǽيكون للزبون في  :(Split Loyalsجزئي )ولاء  .ب 

 Ŗأجراهاالدراسات ال Ehrenberg  ǽبالمائة من الولاء  مائةبالمائة فقط من المشترين للسلع الاستهلاكية يبدون  10 أنوزملاؤ
2تقسيم ولائهم بين Űفظة من العلامات التجارية. إńسǼة، فعادة يميل زبائن المǼتجات الاستهلاكية  لمدةلعلامة šارية معيǼة 

 

 .آخر إńزبائن يغيرون من مǼتج )علامة(  :(Shifting Loyals) ولاء متنقل .ج 

 مǼتج أو علامة. لأيولاء  أييتغيرون باستمرار ولا يبدون  :(Switcher Loyalsالمتحولون ) .د 

حسب  أقسام( بتصǼيف الزبائن حسب درجات ولائهم إń خمسة (Curasi and Kennedy ;2002بدورهما قام كل من    
 3الدافع أو المسبب الذي يقودهم إń الاستمرار في التعامل مع المؤسسة كما يلي:

                                                           

1
 .79-78 :ص-جليل، مرجع سابق الذكر، ص أبوŰمد مǼصور   

2 Bello Olayiwola, Mobile Telecommunication Customer Loyalty In Nigeria: Determining Factors, 

Diplomica Verlag  Gmbh, Hamburg, 2012, p: 23.  
3 Neringa Cerniauskiene; Jurate Stankeviciene, Typologisation Of Loyal Clients On The Basis Of 

The Research, Social Research, Nr 1 (9), 2007, p-p: 48-49. 
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مزود  ذاتيعاودون الشراء والتعامل مع فهم لذا  ،؛ هؤلاء الزبائن لديهم خيارات قليلة للتحول(Prisonersالسجناء ) .أ 
الŖ تقودهم إń ذلك متشابكة ومتعددة، وكمثال على هذǽ اūالة نذكر سيطرة المؤسسة على الأسواق  الأسبابولعل  ،اŬدمة

 فالزبون السجين ليس أمامه من حل ولا بديل، فهو ůبر ومقيد. ،واŵفاض القدرة الشرائية وغيرها

(؛ وهم الزبائن الذين يستمرون بالتعامل مع المؤسسة بسبب اقتǼاعهم وإدراكهم أن قطع العلاقة Impartialالموضوعيون ) .ب 
اūسابية(، م متعلقة بالمعايير الاقتصادية )هؤلاء الزبائن ملتزمون حسابيا كون علاقته أنمعها سيكلفهم الكثير؛ وعليه يمكن القول 

 الارتباط العاطفي. فالدافع وراء الاستمرار هو Ǽšبهم للتكاليف وليس

فهم مقتǼصون للفرص، يستمرون  ،؛ وهم الزبائن الذين يتخذون قرارات الشراء بǼاء على اūوافز مثل برامج المكافآتالمشترون .ج 
هؤلاء الزبائن يبدون الولاء التحفيزي حسب تقسيم  أنبالشراء مادامت المؤسسة توفر لهم مǼافع مالية، لذا يمكن القول 

(Sopanenللولا ).ء 

حاجاتهم تمت تلبيتها وتوقعاتهم قد وافقت ما تم  أنالزبائن الذين يكررون الشراء بسبب  موه ؛(Satisfiedالراضون ) .د 
اūصول عليه فعليا، وهؤلاء الزبائن لا يرون أي أسباب لتغيير مورد اŬدمة لأنهم راضون تماما عما لديهم، ولكن تبقى المؤسسة 

 حث عن البديل.م للبهمطالبة بالتحسين المستمر Ūودة ما تقدمه لهذا الǼوع، لان أي تراجع أو تدهور فم تقدمه سيدفع

لا فهم رتباط العاطفي بالعلامة، من خلال شدة التعلق والا درجات الولاء أعلىيعكس هؤلاء الزبائن  ؛(Apostlesالرسل ) .ه 
والاتصالات  على المدى الطويلالمبǼية لعلاقات الودية بسبب المودة وا وإنمايتعاملون مع المؤسسة بسبب الراحة أو اūوافز المادية، 

 الشخصية.

إń التصǼيفات السابقة، حاول بعض الباحثين تقسيم الزبائن إń أربعة أصǼاف بǼاءا على مصفوفة تشمل بعدين؛  بالإضافة   
 .يتمثل الأول في مستوى ولائهم، والثاň في مستوى رضاهم. والشكل التاŅ يبرز أصǼاف هذا التقسيم

 
 
 
 

 

 

 

 

  

 .ůاميع الزبائن .5.2 الشكل

 فئة المضمونين 

Apostle 

 فئة الرهائن

Hostage 
 

 فئة الارهابيين

Terrorists 
 

 المرتزقةفئة 

Mercenary 
 

 مرتفع

 مǼخفض

 مرتفع مǼخفض

مستوى 
 الرضا

 مستوى الولاء

في  174ص   2008للǼشر  عمان المصدر صباح Űمد ابو تايه التسويق المصرفي بين الǼظرية والتطبيق  الطبعة الاوń دار وائل 
 التحميلات اŪديدة
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  :يمكن التمييز بين أربعة أصǼاف من الزبائن حسب درجة ولائهم ومستويات رضاهم كما يلي ،السابقمن خلال الشكل   

فهم يشترون المǼتج مرارا وتكرارا ويفضلون الاستمرار في  ،تشمل هذǽ المجموعة الزبائن الراضون أو الراضون تماما :الموالين .أ 
لذلك فهم يعتبرون من الأصول الأكثر قيمة، ذلك أنهم لا يضمǼون فقط إيرادات مǼتظمة،  ،التعامل مع المؤسسة لأطول فترة ممكǼة

 إعلان ůاň وحقيقي. ابل ويساهمون في نشر كلمة إŸابية عن المؤسسة ومǼتجاتها، مما يتيح له
، فهم عادة وهم زبائن راضون لكǼهم يميلون إń التبديل بين العلامات التجارية Şثا عن المساومات وأفضل العروض ؛المرتزقة .ب 

Ş ة. وما يميز همفرطة ساسية ما يتميزونǼارية معيš ه الفئة أنها عادة ما تكون مكلفة تللأسعار ولا يشعرون بأي ارتباط لعلامات
 حتفاظ بها.للحصول عليها ويصعب الا

عديدة من و وهم زبائن غير راضين ولكǼهم يستمرون بالتعامل مع المؤسسة لأسباب قاهرة ) ůبرين وضد رغبتهم(  ؛الرهائن .ج 
بيǼها حالة احتكار في السوق ) عدم بدائل( أو تكاليف التحويل العالية. غير إن تغير هذǽ الظروف ستدفعهم بالتحول وبسهولة 

 إń مǼشقين.

الفئة مع المؤسسة فيجب الاهتمام بهم ورفع مستوى رضاهم من خلال فهم أفضل ūاجاتهم  هذǽوأيا كان الدافع لإبقاء    
ورغباتهم من خلال تعزيز سبل التواصل والتفاعل لتجǼب تسربهم. ولكن هǼاك حالة يفضل فيها عدم بذل جهود مضاعفة لإبقاء 

يرحلون، وهي عǼدما لا تتطابق  توقعاتهم مع قيمة لعروض الŖ تقترحها المؤسسة أو إذا هؤلاء الزبائن ضمن الفئة المستهدفة وتركهم 
 ما رأت أن خدمتهم بشكل خاص ستكلف المؤسسة أكثر مما هو متوقع مǼهم كعائد.

 لذلك فهم يشكلون خطرا على ،بسبب šربتهم السيئة مع المؤسسة : يتميز هؤلاء الزبائن بمستويات رضا مǼخفضةالمنشقين .د 
مما قد يضر بسمعتها. وŸب على المؤسسة الاهتمام بفئة المǼشقين  ،المؤسسة بسبب نشرهم لكلمات سلبية عن المؤسسة ومǼتجاتها

 ردود أفعالهم السلبية.تغيير نظرتهم و Űاولة كذا و  ،من خلال الاهتمام بمعاŪة شكاويهم

 المطلب الثالث. مراحل بناء ولاء الزبون

يمكن بلوغه ولا  لا يتحقق بين ليلة وضحاها الأمرهذا  أنإلا  ،مستويات الولاء أقصىكل المؤسسات تسعى لبلوغ   أنصحيح    
يكون العلاقة  المراحل الأوń منفي ف ،درجات الولاءوترفع طور تجهود واستراتيجيات Źتاج إń  ذلكفالوصول ل ،تعامل أولمن 

ا لا ترافقه ترددات شراء يكون الولاء في بداياته مكǼون كما قد ،وترتفع درجاتهنه وبمرور الوقت تتقوى الروابط أإلا  ،ضعيفاالولاء 
řوأفعالويتجلى في شكل تصرفات يتطور بمرور الوقت  نهأإلا  ،ولا يبدي الزبون تعلقه بشكل عل. 

 المواقف من كلا يشمل -حسبه - والولاء ،الولاء برز الباحثين الذين تكلموا عن مراحلأ( من Oliver; 1999وقد كان )   
( تظهر بالتعاقب وليس مرة والمرتبطة العاطفية ،المعرفية )مراحل أساسية  ثلاثب المواقف تمر فترة حيث ،) التصرف( والسلوكيات

الذي يبرز   راحل في الشكل التاŅهته المويمكن تمثيل  ،والولاء يتطور ويتقوى بمرور تلك المراحل Ţت تأثير جملة من العوامل .واحدة
 ي الولاء خلال كل مرحلة(.الŖ تقو  الأسباب)  مǼهامقومات كل نقاط ضعف و كذلك 
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 نقاط الضعف ) ترجمة شخصية(المقومات و  :مراحل للولاء الأربعنموذج  .6.2لشكل ا

 
 

 

 

 

 

7 

 

 

 

 

Source: Mohammad javad TaghiPourian, Mahsa.M  Bakhsh, Loyalty: From Single-Stage Loyalty to 

Four-Stage Loyalty, International Journal of New Technology and Research , Vol 1,  No 6, October 
2015, p: 50 

 (Cognitive Loyalty)   الولاء المعرفي أولا.

ويتشكل ولاء  1.تجربةلل التقييمية لمستهلكا ستجابةبا كبير حد إń هذا المستوى ويتأثر ،لولاءالبداية لبǼاء  اتعتبر هذǽ المرحلة    
 خصائصه، ،بالمǼتج السابقة المعرفة المتاحة بالاعتماد على والبدائل المفضل المǼتج بين المقارنات خلال من المرحلة هذǽ في الأفراد
  الشخصية. اŬبرة على القائمة اūالية المعلوماتكذا و  ،هأدائ

 أساسا تتمحور الولاء من المعرفية المرحلة أن إń المستهلك وسلوك التسويق ůال في السابقةالعديد من الدراسات  أشارتوقد    
 Ǽتجالم لفائدة العام الزبائن قييم"ت أنهاعلى  القيمة المتصورة وتعرفŝانبيها الوظيفي والǼفسي وكذا اŪودة.  المتصورة القيمة حول
 مع المǼتج يبř الأوńبدايات تعامله مع المؤسسة وšربته  أوńفالزبون وخلال  .2" تقديمه يتم وما تلقيه يتم اه لمتصورات على قائمال

                                                           
1
 Markus Blut et al, Op.cit, p: 726. 

2 Heesup Han  et al, Cognitive, affective, conative, and action loyalty: Testing the impact of inertia, 
International Journal of Hospitality Management, Vol  30, 2011, p: 1009. 

 المعرفية

 المقومات نقاط الضعف

 العاطفية

 المرحلة

 التصرف

 الاعتزامية

 ات المطلوبة سمتصور ال
 المتفوقة  والميزات

 
  تشكل الارتباط/ مواقف

 šاǽ العلامة

 

 طيط للتصرفţ /التزام 

 

 استعداد كبير للتصرف 

 ولاء سطحي/ ضعيف 

 

 تزال  احتمالات التحول لا
 قائمة

 

  التخطيط لايقود بالضرورة
لدفع الزبائن Ŵو البقاء 

 موالين والتصرف كذلك 

 

 قد يضعف الأداء 



 من منظور تسويقي الفصل الثاني                                                                                   ولاء الزبون

 

 

 

80 

 يتلقاǽ من مǼافع جراء استهلاكه للمǼتج ) استفادته من اŬدمة(. أنůموعة من الافتراضات حول ما يمكن  

 (Affective Loyalty)  . الولاء العاطفيثانيا

 تشكيل في أساسيةعǼاصر  تعتبر والŖ والرضا، العواطف حول أساساتتمحور  الولاء من المرحلة هذا أن على الباحثون يتفق   
إذا  ما Ţققت بعد šربته الفعلية بالتعامل مع  ،اعتمد على ůموعة من الافتراضات الأوńخلال المرحلة فالزبون  1 ي.قفالمو  ولاءال

šاǽ المǼتج أو العلامة. فاستمرار  جيدا وموقفا اŸابيان هذا سيولد شعورا إف ،المؤسسة واستهلاك المǼتج ) الاستفادة من اŬدمة(
  .الأولخلال الاحتكاك  ى رضاǽ عما تلقاǽ من خدماتبمد أساسيالزبون بالتعامل مع ذات المؤسسة يرتبط بشكل 

 أن هو انعكاس للتقييم واūكم الفعلي الذي يثبت ) أو يǼفي(  وإنما ،ا لا يتعلق بالمشاعر والمتعة فقطالرض أنإń  الإشارةšدر    
العقلاň. وقد حاول العديد من الباحثين ǽ المرحلة بالعاطفية لا يǼفي عǼها اŪانب ذفتسمية ه ،امتوقع كان كما اجيد كان المǼتج

 ;Yuksel et alو (Back and Parks; 2003 نذكر ) أمثالهمومن  ،دراسة العلاقة بين الولاء العاطفي ونظيرǽ المعرفي

2010) العاطفي الولاء على كبيرا تأثيرا ارسيم المعرفي الولاء أن تهمامن خلال دراس توصلوان الذي. 

إذ من الممكن لمحاولات  ،نه لا يزال ضعيفاأإلا  ،الأوńمن المرحلة  أقوىالولاء في هذǽ المرحلة يكون  أنعلى الرغم من و    
 التالية. المراحلتعمل جاهدة لدفع زبائǼها بالانتقال Ŵو و لذلك تسعى المؤسسات  ،في جذبهم وŢويلهم تǼجح أنالمǼافسين 

 Conative Loyalty)) الولاء الاعتزامي. ثالثا

ته التصرف تتجلى خلال هفي الرغبة  أن( Oliverيرى ) إذ ،المرحلة على نية الزبون في الالتزام بسلوك معينهذǽ تǼطوي    
( Fishbein and Ajzen) أما 2"معيǼة  بطريقة هدف Ŵو بالتصرف التزام أو نية نه "ألذا فقد وصف الاعتزام على   ،المرحلة

  إń الǼوايا السلوكية. للإشارةمصطلح الاعتزام فاستخدما 

وűتلف مكوناته ) الالتزام والǼية( من  ثر الولاء العاطفي ودورǽ في بǼاء وتعزيز الولاء الاعتزاميأوقد تǼاولت العديد من الدراسات    
 زيادة إń تؤدي العاطفية المكونات تأثيرات أنالŖ توصلت إ  ń(Han and Back, 2008)بين تلك الدراسات نذكر دراسة 

                                                           
1 Idem. 
 Back, K., Parks, S.C, A brand Loyalty Model Involving Cognitive, Affective, And Conative Brand 

Loyalty And Customer Satisfaction, Journal Of Hospitality And Tourism Research , Vol 27 , Issue 4, 
2003,  p-p: 419-435 
 Yuksel, A et al, Destination attachment: effects on customer satisfaction and cognitive, affective, 

and conative loyalty, Tourism Management, Vol 31, 2010, p-p: 274–284. 
2 Richard L. Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, McGrawHill, New 
York, 1997, p: 393. 
 Han, H, Back, K, Relationships among image congruence, consumption emotions, and customer 

loyalty in the lodging industry, Journal of Hospitality and Tourism Research , Vol 32 , No 04, 2008, p-
p: 467–490. 
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 السلوكية الǼوايا أن أكدتالŖ و  (Morris et al; 2002دراسة ) أفرزتهاوهي نفس الǼتيجة الŖ  ،السلوكية الǼوايا في كبيرة
 .بعواطفهم بشدة القائمة تتأثر في العلاقة ستمرارالاو  بالشراء للزبائن

لا تزال تعبر عن  أنها إلا ،الزبون يبدي رغبة ونية في الالتزام Ŵو الشركة وهي مرحلة تتعدى ůرد الارتياح أنوعلى الرغم من    
  أشاروقد  .عن مǼتجات المؤسسةتكرر سخطه  إذافي حال ما  رأيهمستوى ولاء ضعيف كون الزبون لا يزال معرضا لتغيير 

(Oliver ńإ )إف ،الاعتزامي الولاء عن جل الكشفأومن  نهأŞ اجةن الباحثين ńونيته. المستهلك، معتقدات تقييم إ ǽ1مشاعر 

وقد تǼاول العديد من الباحثين  هذǽ المراحل وحاولوا  ،تصرفات ملموسة إńعن نوايا لم تǼعكس بعد  الأوńتعبر المراحل الثلاث    
وعلى  الأخرىتؤثر على  أنوقد تم التوصل إń كل مǼها  ،العاطفية والاعتزامية ) الǼوايا( ،بين المكونات المعرفية والأثردراسة العلاقة 

 2طريقة تصرف الشخص.

 (Action Loyalty) . الولاء بالفعلرابعا

الولاء عǼدها مظهرا  يأخذوالŖ  ،مراحل تشكل ولاء الزبون في مرحلة التصرف إń( Oliver) أضافهيمثل المستوى الرابع الذي    
 ،وتتسم هذǽ المرحلة بظهور "ولاء العطالة" سلوك روتيř فيتصرف من تلقاء نفسه. أوفيطور عبرǽ الزبون عادة  ،ملموسا ) فعلا(

كما أن ما Źدد إمكانية استمرار الزبون في ،بالبدائل المتعلقة المعلومات عن Şثه تضاءلي ،نه وبسبب رضا الزبون عن المǼتجأحيث 
 3التصرف بولاء šاǽ المؤسسة ومǼتجاتها هو الإقǼاع والتجربة.

لزبون جميع اūواجز إذ يتخطى ا 4.للعمل أكبر استعداد إń السابقة المراحل في نشأت الŖ الǼية تتحولوفي هذǽ المرحلة    
  على شاكلة šسدǽمن خلال  السلوكي للزبونالولاء بالفعل يعكس اŪانب ف ،بهاوالعقبات الŢ Ŗول بيǼه وبين العلامة الŖ يرغب 

الŖ ظاهر من الممقاومة عروض المǼافسين وغيرها  ،بالتعامل مع المؤسسة الآخرينتوصية  ،تكرار الشراء :معيǼة تشمل مظاهر
 .المواŅالمبحث  ستǼاولها ضمن

 

 

                                                           

 Morris et al, The Power Of Affect: Predicting Intention, Journal of Advertising Research,  Vol 42, 
No 03, 2002, p-p: 7–17.   
1Ndanusa Mohammed Manzuma-Ndaaba Et Al, Cognitive, Affective And Conative Loyalty In Higher 

Education Marketing: Proposed Model For Emerging Destinations, International Review Of 
Management And Marketing, Vol 06 (S4), 2016, p: 171. 
2Helena Åkerlund, Fading Customer Relationships, PhD thesis, The Swedish School of Economics 
and Business Administration, Helsinki, Finland, 2004, p: 41. 
3Rosalind McMullan; Audrey Gilmore, The Conceptual Evelopment Of Customer Loyalty 

Measurement: A Proposed Scale, Journal Of Targeting, measurement And Analysis  For Marketing, 
Vol 11, No 03, 2003, p: 235. 
4Mohammad Javad; Mahsa Mashayekh, Op.cit, p: 50. 
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 مؤشرات الولاء ومحدداتهالمبحث الثالث. 

استراتيجيات  ،لذا فإنها تعمل لبلوغ ذلك باعتماد أساليب متكاملة ،لتعزيز ولاء زبائǼها أنواعهاتسعى المؤسسات على اختلاف    
 .المبحثضمن المطلب الأول من هذا  أهميتها وأشكالها ،سǼتǼاول مفهومها تعرف ببرامج الولاء مǼسقة ومتسقةŰكمة وبرامج 

فهو  ليس كما يعتقد  ،إلا أن ذلك غير صحيح على الإطلاق ،ولعل مفهوم الولاء قد يبدو بسيطا وواضحا إń حد بعيد   
 أنغير  ،شمل يتخطى ذلك بمراحلأبل هو مفهوم أعمق و  ،البعض ůرد شراء الزبون لمǼتجات ذات المؤسسة ولا تكرار تعامله معها
 وهو ما سيتم تǼاوله خلال المطلب الثاň. ،والبǼاء المركب فهم وضبط مؤشراته قد تسهل من عملية استيعاب هذا المفهوم المعقد

متميزة وجودة  من خدماتا والثاň بالمؤسسة وما تقدمه ،يتعلق الأول بالزبون نفسه تتم من مǼظورين Űددات الولاء دراسةو    
وعلى الرغم من الدراسات الغزيرة في ůال  ؛من مقاربات متعددة أمرا ضروريا تǼاوله قد جعلما السبب هو هذا لعل و  ،عالية
لأبرز هذǽ سǼتطرق  ،ومن خلال مطلب الثالث من هذا المبحث ،إلا أن الفجوة المتعلقة بمصادر بǼائه لا تزال واسعة ،الولاء
 الŖ ستǼاولها وبشيء من التفصيل في الفصل المواŅ.و  ،ددات غير تلك المرتبطة بأبعاد التسويق بالعلاقاتالمح

 خطة وأسلوب متكامل لتعزيز الولاء :برامج الولاء .الأولالمطلب 

 دماتخ أو مبالغ مالية ،ůانية سلع خصومات، خلال من الزبائن بين المستمرة الرعاية لتحفيزبرامج الولاء المؤسسات  تعتمد   
 الولاء برامجفي ůال  رائدة التجزئة تعاونياتوقد كانت  1.(الولاء برنامج أعضاء تهم الŖ في المواضيع ůانية ůلات كتقديم) اصةخ
 " سجائر كوبوناتب فقد جاء لها كثرالأ ستخدامأما الا السǼوية، مشترياتهم على ابǼاء بدلات الأعضاء مǼح خلال من

Raleigh"،  طوط قدمت 1981 عام فيوŬوية اŪمتكرر طيران برنامج أول الأمريكية ا -AAdvantage. 

 المتحدة المملكة في المستهلكين من المائة في 92حيث أن  ،المشاركة في برامج الولاء بالدول المتقدمة بشكل كبيروتǼتشر فكرة    
 إń يǼتمون الكǼديين من بالمائة 95 نإوبالمثل ف ،أكثر أو برناůين في أعضاء مǼهم المائة في 78 من بيǼهم الولاءبرامج  في يشاركون
متسوقي البقالات في  من بالمائة 54( كشفت أن Forrester Researchكما أن دراسة حديثة أعدت من قبل )  ،الولاء برامج

  .الأقل على برامج ثلاثة في سجلينم المستهلكين من بالمائة 15ن أو  الولاء، برامج من أكثر أو اثǼين إń يǼتمون  المتحدة الولايات

 برامج الولاء مفهوم وأهميةأولا. 

والŖ تهدف إń تعزيز العلاقات  ،إجراءات التسويق المǼسقة القائمة على العضوية على أنها " برامج الولاء ( R. Lacey) عرف
 فاعتبروها (M. Gable et al)أما  .2"القائمة على التعاون الوثيق بين المستهلكين والمǼتجات الŖ يقدمها صاحب البرنامج

                                                           
1Barry Berman, Developing an Effective Customer Loyalty Program, California Management 
Review, Vol 49, No  01, Fall 2006, p: 23. 
2 Lacey Russel, Limited Influence Of Loyalty Program Membership On Relational Outcomes, 
Journal of Consumer Marketing, Vol 26, Issue 06, 2009, p: 393. 
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 بتراكم للمستهلكين سمحت ج الولاءمن إń أن براأشار آخرو  كما 1المǼافسين. Ŵو" الهرب"و غادرةالم من المستهلكين يمǼع احاجز 
 2.مؤسسة ما مع متكررة شراء بعمليات قيامهم عǼد المجانية المكافآت

فمǼهم من يراها على أنها ůموعة   ،الولاءحول طبيعة برامج  وإجماعنه ليس هǼاك اتفاق أيتضح  ،من خلال التعاريف السابقة   
ولكن الأمر  كما يعتبرها آخرون ůموعة عمليات وجهود تسويقية.  ،ومǼهم من يعتبرها حواجز تعيق Ţول الزبائن ،تسويقيةالبرامج ال

 ،الوقت مرور مع ولاءال تعزيز إń دفته أنهاذلك  ،واحدة شراء عملية بعد مǼها المشترون يستفيد لا ته البرامجالمتفق عليه هو أن ه
هذǽ فالمؤسسات الŖ تعتمد  ،واسم لا تǼدرج ضمن خانة برامج الولاءالمن التخفيضات الŖ يتحصل عليها الزبائن خلال إلذا ف
 .المبيعاتوŢفيز تكرار  كما أنها šتهد للحفاظ على قاعدة الزبائن اūالية  ،وتعزيز ولائه تقديم مزايا إضافية للزبونبرامج تسعى إń ال

على أهمية الاتصالات ودورها في تعزيز معرفة الزبون ورفع فاعلية برامج ( A. Omar; R. Musa) من جهته ركز كل من   
 خلال من حصتهم وزيادة بهم والاحتفاظ المستهلكين أفضل على للتعرف مصممة عمليات " ته الأخيرة على أنهاه افعرف ،الولاء

 ،لأنها تسمح لها بفهم زبائǼها بشكل أفضلامج الولاء ر لإقامة واعتماد بšتهد المؤسسات ف  3."القيمة والعلاقات متزايدة تفاعلية،
يتيح لها معلومات مستمرة  بشكلذلك أنها تدفع المؤسسة لإقامة حوار دائم معهم  ،ما يمكǼها من إرضاء حاجاتهم وتوقعاتهموهو 
 مراقبة على القدرة تعř الولاء برنامج خلال من الزبائن على التعرف على القدرةيتلقونها. و ن رغباتهم وآرائهم إزاء اŬدمات الŖ أبش

 الزبائن أكثر Ţدد الŖ الشراءملفات  وحŕ بل والاجتماعية، الديموغرافية الشخصية اŬصائص ديدوŢ ،للزبون الأمد طويلة القيمة
 4.مǼهم المزيد العلاقة مع تطويرزبائن آخرين و  استهداف تمكن من المعرفة هذǽو  ؛رŞية

كما أن الزبائن يصبحون   ،قل تكلفةأأن خدمة الزبائن تصبح  حيث ،وتساهم برامج الولاء في Ţقيق العديد من المزايا للمؤسسة   
كما يمكن   5كما أنهم يقومون بتوصيات اŸابية šاǽ العلامة أو المورد.،أقل حساسية للأسعار ويǼفقون أكثر على مǼتجات المؤسسة

يكون الزبائن أقل ميلا  ،فعǼدما يعتمد هيكل المكافأة على طول فترة التعامل ،أن تساهم برامج الولاء في رفع حواجز التحول
 6حيث أن الزبون يفكر في أنه يستغرق وقتا أطول مع المؤسسة اŪديدة لبلوغ نفس المستوى من المكافآت معها. ،للمغادرة

                                                           
1 Gable. M  et al,  An empirical analysis of the components of retailer customer loyalty programs, 
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol  36, Issue 01, 2008, p: 33. 
2 Yuping Liu, The Long-Term Impact of Loyalty Programs on Consumer Purchase Behavior and 

Loyalty, Journal of Marketing, Vol 71, October 2007, p: 20 
3 Nor Asiah Omar Et Al, Program Benefits, Satisfaction And Loyalty In Retail Loyalty card 

Program: Exploring The Roles Of Program Trust And Program Commitment,  Advances In 
Consumer Research, Vol 08, 2009, p: 258.  
4 Alazzam, Fahad; Christian Bach, Loyalty Program Factors and How do they affect Customer 

Behavior, International Journal of Business and Social Science , Vol 5, No 6, May 2014, p: 279. 
5 Graham Dowling; Mark Uncles, Do Loyalty Programs Really Work !,  Sloan Management Review, 

Vol 38, Issue 04, Summer1997, p: 77. 
6 Peter C. Verhoef, Understanding The Customer Relationship Management Efforts On Customer 

Retention And Customer Share Development, Journal Of Marketing, Vol 67, October 2003, p: 36. 
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 1:التالية المتطلباتو  تتوافق أن Ÿب ،ء الفوائد المرجوة مǼهاوحŢ ŕقق برامج الولا   

 ؛واضحة المكافأة وعملية بسيط البرنامج إń الانضمام يكون أن إذ Ÿب؛ بساطة البرنامج -

 ؛ولاء الأكثر للزبائن خاصة مكافأة مǼح -

 ؛لديه الإŸابية المشاعر المستقبل وŢفز في كذلك البقاء على الزبون الوفي ثميǼة تشجع مكافأة مǼح -

  شيء ليس مستعد لشرائه بسعر عادي. لهكون Şيث ي ،للزبون خاصة المكافأة تكون أن يǼبغي -

 برامج الولاء أشكالثانيا. 

 :حيث من الممكن أن تكون نقدية أو عيǼية كما يوضحه الشكل التاű Ņتلفة، أشكالا المكافآت تأخذ   

 )ترجمة شخصية( . تصǼيف برامج الولاء7.2 الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Irena Daukševičiūtė  Et Al, Op.cit,  p: 534. 

تشمل الفئة الأوń برامج الولاء الŖ تعتمد على الǼقاط  ،من خلال الشكل أعلاǽ يمكن التمييز بين فئتين رئيسيتين لبرامج الولاء   
وقد  .من الǼقاط أو المشتريات التراكمية معين مستوى الزبون مشتريات تتجاوز عǼدماالمكافآت  تقديم الŖ تقوم علىالتراكمية 

كما قد من مشتريات الزبون نقدا وفورا. ٪ 1  حيث يتم إرجاع  ،(Visa Card) الائتمان بطاقة برنامجك ةتكون المكافأة نقدي

                                                           
1 Irena Daukševičiūtė  et al, Loyalty Programmes For Small And Medium Enterprises Applied By 

The World’s Safest Banks, Intellectual Economics, Vol 5, No4(12), 2011, p: 530. 
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يكون  أن بعد ůانا عيǼة على الزبونبموجبها  Źصل مؤسسات أخرى(ترد المكافأة على شكل حسم )مǼتجات ذات المؤسسة أو 
 لأعضاء وليسا مشتريات إجماŅ إń يستǼد الذي الكمية خصم البرامج هذǽ وتشبه، كامل بسعر المǼتج من معيǼا عددا اشترى قد

 HHonors »برامج ففǼادق "الهيلتون" تقدم  ،كما قد تكون المكافأة على شكل نقاط تمǼح مزايا متǼوعة  ،تكرارات الشراء

programs » انا أو علىů هم من حجز غرفǼميع نقاط تراكمية تمكš هاǼتتيح لزبائ Ŗمقيد. غير أساس ال 

شجع على لذا فهي لا ت ،نفس المزايا مهما كانت كمية مشترياتهم الأعضاءكل الزبائن مǼح  تأما برامج الولاء غير التراكمية ف   
المǼتجات المطبق عليها خصومات معتبرة بǼفس المزايا الŹ Ŗصل  يقتǼونالزبائن العرضيين وأولئك الذين يتمتع  إذ ،الشراء تكرار

وغالبا ما تǼتهج برامج المؤسسات  ،لزبائن الأكثر قيمةن المؤسسة الŖ تتبŘ هكذا برامج لا يمكǼها تمييز اإف الذ ،عليها أفضل الزبائن
 أو كإجراء للتǼافس ضد برامج الولاء الأكثر تعقيدا. ،لا تمتلك الموارد اللازمة لتبř الأصǼاف الأخرى الǼوع كونهاهذا الصغيرة 

شركة ف ،(Coalition) بالائتلافعلى شكل مǼتجات من مؤسسات űتلفة وهو ما يسمى   تأتيالمكافآت Ţت الصǼفين قد و    
(American Express ت من استرجاع أكثرǼتمك )  موعة من الشركات على  2منů مليار دولار أمريكي بفضل شراكاتها مع

برامج الولاء كما šدر الإشارة إń أن هǼاك نوع من برامج الولاء يسمى   (.Whole Food( و)Zappos( و)Staplesغرار )
حيث تقتطع المؤسسة رسم ) مبلغ رمزي من الزبون العضو بالبرنامج ( مرة واحدة بالسǼة وتمكǼه من   ،رسومالالقائمة على 

 75اقتطاع ب( Prime( والŖ تقدم عرض يسمى )AMAZONتقوم مؤسسة ) ،الاستفادة من عروض مميزة. وعلى سبيل المثال
 1 لمدة يومين في السǼة دون أي قيود.على أن يستفيد من ميزة شحن أي مǼتج و  ،دولار من حساب الزبون العضو

 ومؤشراته . مظاهر الولاءالثانيالمطلب 

 ،شمل يتخطى ذلك بمراحلأبل هو مفهوم أعمق و  ،الولاء ليس ůرد شراء الزبون لمǼتجات ذات المؤسسة ولا تكرار تعامله معها   
واختيار عرض  ةستمر الم الرعاية ،الاستجابة ،التحيز :نه من الواجب توفر ůموعة من الشروط من بيǼهاإفحŕ يتحقق ولاء الزبون ف

ولاء الزبون  ( إń أنPrus and Brandt; 1995المتاحة وغيرها. وقد أشار )ůموعة من العروض أو اŬيارات Űدد من بين 
 واūصانة التوصية من الǼيةو  الشركة، من أخرى مǼتجات شراء أو شراء إعادة نية المواقف وفيم تشمل ،يتضمن المواقف والسلوك

  2.الآخرين إń والتوصية المؤسسة من الأخرى المǼتجات شراء الشراء، إعادة السلوك يتضمن ،للمǼافسين

برز مؤشرات ولاء أŸابية وتكرار الشراء من إ( أن الاستعداد لǼشر كلمة Zeithaml; 1996)و (Fornell;1992وفيم اعتبر )   
اتصالات الكلمة  :من جهتهما مقياسا لولاء الزبائن يشمل أربعة أبعاد تشمل (Paraswaman  Berryعد )أ 3الزبون.
 وفيم يلي مǼاقشة لأبرز مؤشرات الولاء.عدم اūساسية للأسعار وكذا سلوك الشكاوي.  ،عادة التعاملإنية  ،المǼطوقة

                                                           
1 Alazzam Fahad; Christian Bach, Op.cit, p-p: 277-278. 
2 Wan-Ping Pi1; Hsieh-Hong Huang, African Journal of Business Management ,Vol 5, No 11, June 
2011, p: 4404. 
3 Alok Kumar Rai; Medha Srivastava,,Customer Loyalty Attributes: A Perspective, NMIMS 
Management Review, Volume XXII, October - November 2012, p :51. 
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   المنقولةالكلمة أولا. 
 

ويǼقلون  ،الاتصال ليتبادلوا أطراف اūديث حول űتلف šاربهمŸتمع الǼاس وجها لوجه أو يتواصلون عبر űتلف وسائل    
Ÿابية كانت أو سلبية تعبر عن قǼاعاتهم إتلك الآراء  ،آراءهم حول المǼتجات الŖ يشترونها والمؤسسات الŖ يتعاملون معها

 بين اللفظية الاتصالاتو تأتي بشكل عفوي لا يهدف ولا řŸ من ورائها المتحدث أي أرباح. كما أنها  ،ووجهات نظرهم اūقيقية
والŖ  ،الاتصال بالكلمة المǼقولة :تسمى في ůال التسويق المحتملين أو الفعليين والمستهلكين الأصدقاء، الأسرة مثل ůموعات

 . 1المǼتج" أو التجارية الأعمال ائصخص حول المستهلكين بين الرسمي غير التواصل ف على أنها "تعر 

أفضل مؤشر على "الولاء الشديد" لأنها تقيم رغبة  هيو  الكلمة المǼقولة من مظاهر الولاء السلوكي والموقفي على حد سواء،و    
 الزبائن أن( Palmatierيرى ) الشأن)المؤسسة(، وفي هذا  الآخرشريك العلاقة )الزبون( في المخاطرة بسمعته من أجل الشريك 

 2.استعداد للمخاطرة بسمعتهم عن طريق إعطاء الإحالة من يكونون علىفقط هم  ،المؤسسةالذين تربطهم علاقات قوية مع 

إذ توصلت عدة دراسات إń أثرها البالغ على العديد من  ،باعتبارها أداة ترويج ůانية ةوŢقق الكلمة المǼقولة عدة مزايا للمؤسس   
 الŖ الدراساتوتعتبر نتائج  3التصورات حول المǼتج أو اŬدمة. ،قرار الشراء ،تغيير مزود اŬدمة ،المتغيرات مثل اختيار المستهلك

يǼقل الزبون  -المتوسط فيو - أنهحيث تم التوصل إń  ،دليلا قاطعا على هذا المتحدة الولايات في المستهلك شؤون مكتب أجراها
 4.بتجربته المرضية آخرين أشخاص خمسةفي حين أن الزبون الراضي źبر  ،آخرين أشخاص تسعة إń غير الراضي šربته السيئة

 Word  of Mouth Marketing) لفوفقا  ،وتعتبر الكلمة المǼقولة من أكثر الأساليب فعالية لكسب زبائن جدد   

Associationاء جميع في المستهلكين من بالمائة 92 ن إ( فŴشكل أي من أكثر والعائلة الأصدقاء توصياتب يثقون العالم أ 
بالمائة من الزبائن يعتبرون التوصية من  78إń أن  (Nielsen Global Surveyكما أشارت نتائج )  ،الإعلان أشكال من آخر

إń أن الكلمة المǼقولة تؤثر بتسعة أضعاف أكثر من  (Day; 1971كما توصل )  5المستهلكين أكثر أشكال الإعلان موثوقية.
 ńويل المواقف السلبية أو المحايدة إŢ ابيةإقف مواالإعلان فيŸ، .6وهذا بسبب موثوقية المصدر ومرونة التواصل بين الأشخاص

 

                                                           

 تلفة مثل التوصيةű ت مسمياتŢ قولة في بعض المراجعǼقد ترد الاتصالات بالكلمة الم، ( التزكية أو التسويق بالاحالةRefferal Marketing). 
1 Seyed Alireza Mosavi; Mahnoosh Ghaedi, The effects of relationship marketing on relationship 

quality in luxury restaurants, African Journal of Business Management, Vol 6, No19, 2012, p: 6094. 
2 Palmatier et al, Factors Influencing the Effectiveness of Relationship Marketing, Journal of 
Marketing, Vol 70, No 4,  2006, p: 147 
3 For more informations: Supratim Kundu; Sundara Rajan, Word of Mouth: A Literature Review, 
International Journal of Economics &Management Sciences, Vol 6, Issue 6, 2017.  
4
 Fatma Cakir; Aysenur Cetin, The Effects Of Word Of Mouth Communication On The  Consumers’ 

Travel Agency Choices,  International Journal Of Business And Management Studies, Vol 5, No 1, 
2013, p: 173. 


 بلد.  100القياس والتحليل والŖ تقوم بدراسات على المستوى العالمي حيث تغطي اŞاثها أكثر من ت في ůال اكبر الشركأ( من Nielsenتعتبر )  

5 Yang Sha et al, An Empirical Study of Word-of-Mouth Generation and Consumption, Marketing 
Science, Vol 31, No6, 2012, p: 952. 
6 Francis A. Buttle, Word Of Mouth: Understanding And Managing Referral Marketing, Journal Of 
Strategic Marketing, Vol 06, 1998, p: 242. 
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فلم تعد تدخر جهدا لتحقيق هذا في سبيل   ،وتعمل المؤسسة جاهدة لتعزيز رضا زبائǼها نظرا لما يعود عليها هذا الأمر بالǼفع   
  CRP’s: customerلذا فقد خصصت ما يعرف ببرامج إحالة الزبائن ) ،تعزيز ولائهم الذي يضمن لها نقل كلمة طيبة عǼها

referral  programs ابية بين قواعد الزبائنŸتعتبر "برامج وأنشطة مستمرة تقوم بها المؤسسة لتعزيز نقل الكلمة الا Ŗوال )
لزبائن الذين يقومون بتوصية الآخرين باقتǼاء . وتقوم المؤسسة بمكافأة ا1واستغلال الروابط الاجتماعية Ūذب زبائن جدد" ،اūاليين

( المختصة في T-Mobile Creditsفعلى سبيل المثال تمǼح شركة ) ،مǼتجات المؤسسة ويǼجحون في إقǼاعهم بالتعامل معها
 بالمائة. 25خدمات الاتصالات اŬلوية مكافآت لزبائǼها الذين Ÿذبون زبائن جدد بǼسبة 

 . سلوك شكاوي الزبائنثانيا

إلا أن هذǽ المساعي تفشل أحيانا إما بسبب عجز  ،تسعى المؤسسات لتقديم الأفضل لزبائǼها في Űاولة مǼها لكسب رضاهم   
هذا الفشل في إرضاء زبائǼها سيتسبب في مشاعر  ،أو لأسباب خارجة عن نطاق سيطرتها ) ترتبط بالبيئة اŬارجية( ،من قبلها

أو قد تبقى  ،نهم قد يǼقلونها لأشخاص آخرينأكما   ،بشكل علř ومباشر للمؤسسةسلبية تسيطر عليهم قد يصرحون عǼها 
أو  ǽوالذي يعتبر الǼتيجة المباشرة لعدم رضا ،. ويصطلح على تصريح الزبون بتذمرǽ "سلوك الشكاوي"امكǼونة غير مصرح به

 2وهو سلوك يهدف إń الاحتجاج وإصلاح الأضرار الū Ŗقت به. ،المتعلق Şالة استهلاك مǼتج أو šربة خدمةئه استيا

واحتمالات الǼجاح  للشكوى المدركة القيمة الشكوى، šاǽ الموقف 3:وتتأثر نية تقديم الشكوى بثلاثة عوامل أساسية تشمل   
وتǼتهي  سيرضيه قيام المؤسسة بذلكفالزبون الذي يقدم شكواǽ بهدف إصلاح العطب أو استبدال المǼتج . الشكاوى šاǽالمتصورة 

ن تقدم بشكواǽ إنه وحŕ و إف ،اسلبي اموقف يتخذ الزبون عǼدما ولكن ،إŸابيا موقفا تبŘي فهو في هذǽ اūالة ،المشكلة عǼد هذا اūد
 .نشأ يكون قد الذي الإحباط يزيل لان هذا إف ،وتم حل المشكلة أو إصلاح موطن اŬلل

 عليه Ÿب الŖواŬلل مقارنة بالشكوى  الرضا عدممسببات  إń الزبون يوليها الŖ بالأهمية للشكوى المتصورة القيمة وتتعلق   
 المتضرر الشخص كان إذا لكن ،الشكوى عملية متابعة تتم أن المرجح غير فمن ،فإذا كانت تلك الأهمية كبيرة جدا ،بها القيام
 التصرف الفردي أو العام بدلا من السكوت وعدم التصرف.  أسلوب سيختار فإنه ،للمطالبة Şقه على مبادرته أكبر أهمية يعلق

فإذا   ،ولا يمكن إغفال الأثر البارز الذي Ţدثه السياسة الŖ تǼتهجها المؤسسة في التعامل مع شكاوي زبائǼها على سلوكاتهم   
أما  ،فإنهم بدورهم سيتواصلون معها في هذا الشأن ،على التواصل معها لإبداء آرائهم )اŸابية كانت أو سلبية( همكانت تشجع

 نه لن يصرح باستيائه للمؤسسة بل سيتخذ إجراءات أخرى.إف ،ن شكاويه لن تؤخذ على Űمل اŪدأإذا أحس الزبون ب

                                                           
1 Ina Garnefeld et al, Growing Existing Customers’ Revenue Streams Through Customer Referral 
Programs,  Journal Of Markting, Vol 77, July 2013, p: 17. 
2 Lotfi Gammoudi, Proposition d’un modèle d’évaluation du client, de la défaillance et de la 
réparation : Une application dans le domaine des services aux PME, Thése doctorat en science de 
gestion, Universite De Paris X- Nanterre, 2009, p: 117. 
3 Gabriela Ştefura, Customer complaining behaviour – its effects on companies’ evolution, Studies 
and Scientific Researches - Economic Edition, No 15, 2010, p: 489.  
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 ا قد يتسببممالسيئة إń زبائن آخرين  šربته الزبون Ǽقلحيث قد ي ،ويؤدي تذمر وشكاوي الزبائن إń خسائر معتبرة للمؤسسة   
غير أن التعامل السليم مع  ،شخصا 14تسربهم وقطع علاقتهم بالمؤسسة، إذ يذكر الزبون غير الراضي šربته غير المرضية إŴ ńو ب

 1.الأقل على جدد أفراد عشرة إń المؤسسة بتزكيةيقوم  تتم معاŪة شكواǽ الذي الزبونف شكاوي الزبائن له أثر اŸابي،

 Ţسين لغرض والتكتيكية الإستراتيجية القرارات اţاذ في للمؤسسات معلومات للغاية امفيد امصدر  الزبائن شكاوى وتعتبر   
 ،فهي تساهم في توفير المعلومات الضرورية ليس فقط لتصحيح الأخطاء اŪودة، دارةلإ مدخلا  Lovelockإذ يراها  2ا.أعماله

 وعدم رضاهم. من الممكن Ǽšب ما يثير استياءهم ،فمن خلال الاطلاع على ما يريدǽ ويفضله الزبائن ،وإنما لتجǼبها من البداية

    ńقسم الزبائن من حيث تقديم الشكاوي إǼاف التاليةويǼ3 :الأص 

 على الكلام وتقديم الشكوى. حثه: هذا الǼوع لا يشتكي بغض الǼظر عن معاناته من الأخطاء، ويǼبغي الزبون الحليم  . أ

 : يشكو دائما Şق أو بدون حق، ولا يكون راضيا أبدا عن المǼتج، فهǼاك دائما مـن وجهـة نظرǽ أخطاء،الزبون دائم الشكوى . ب

 معاŪة مشاكله والتحلي معه بالصبر. Ÿبوهذا الǼوع لا يمكن إهماله أو طردǽ بل  

 ذا كان هǼاك مبررا لشكواǽ، فهو يهتم بالǼتائج وحل المشـكلة، ولا تهمه الأعذار.: هذا الزبون لا يشكو إلا إالزبون الموضوعي . ج

Źلها، يتم إń اūصول على مزايا إضافية من تقديم شكواǽ، وليس هدفه الرئيسي أن  هذا الصǼف : يهدفالزبون المستغل . د
 . دعم كلامه ومǼطقهأن يستخدم المعلومات الدقيقة لو وعلى الموظف هǼا أن يكون موضوعيا في إجاباته 

فهǼاك من يفضل  ،إلا أن كل مǼهم له طريقته في التعبير عما يشعر به ،إن الأصǼاف السابقة للزبائن تمثل كلها زبائن متذمرين   
وفي هذا الشأن  ،وهǼاك من يصرح بذلك ويسعى للانتصاف لتعويض الضرر الذي ūق به ،السكوت وعدم التصريح لأي كان

 .يوضح فيه رد فعل الزبون غير الراضي لتفسير سلوك الشكاوي الǼموذج التاŅ( Day and Landon ;1977) وضع 

 

 

 

 

 

                                                           

 .42 :، ص2005 مصر،  الإدارية، القاهرة، للتǼمية العربية المǼظمة ،بالعلاقات التسويق ،مŘ شفيق 1
2 Apud Nyer, An investigation into whether complaining can cause increased customer satisfaction, 
Journal of Consumer Marketing, Vol 17, No1, 2000, p: 09. 

 .79 -78ص: -، ص2004، دار وائل للǼشر والتوزيع، عمان، الأردن، مفاهيم وتطبيقات :إدارة الجودة الشاملةŰفوظ أحمد جودة،  3
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 خاصة
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السعي للانتصاف 
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 تصرف فردي

القرار بالتوقف عن 
 (المقاطعة)الشراء، 

، Ţذير العائلة
 الأصدقاء والآخرين

 عدم التصرف

Source: William O. Bearden; Jesse E. Teel, Selected Determinants of Consumer Satisfaction and 

Complaint Reports, Journal of Marketing Research, Vol 20, No 1, February 1983, p: 22. 

. سلوك الشكاوى للزبون )ترجمة شخصية(8.2الشكل   
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 ،ول مǼها في عدم التصرفيتضح أن سلوك الشكوى للزبون يأخذ ثلاثة أشكال رئيسية يتمثل الأ ؛السابقمن خلال الشكل    
أو  ،لمواجهة مزود اŬدمة الشجاعة يملك لا أنه حقيقة أو ،الوقت نقص بسبب إما  ،فالزبون يقرر عدم التصريح بتذمرǽ لأي كان

بالمائة من الزبائن  5قل من أوقد توصلت العديد من الدراسات إń أن يه. شكاو  عن التعبير على هشجعي لابسبب أن هذا الأخير 
وفي  1إقامة علاقات أو اūصول على خدمات Űدودة. -بدل الشكوى –غلبهم يفضلون أف ،يشتكونمن اŬدمة لا  المتذمرين

  2ين.والالمغير  الزبائنك عدم الشكوى يǼسب إń سلو  نأ إń (Bruce Mittal  sheth; 1999) يشير ،هذا الشأن

ولكن ليس بشكل مباشر  ،اţاذ قرار باūديث عن šربته السلبية مع المؤسسة والتصريح باستيائه أحيانا قد يفضل الزبون كما    
 ،كما قد يكون تصرفه الشخصي في شكل مقاطعة لمǼتجات المؤسسة  ،وإنما بǼقل إحالة سلبية وسط عائلته ومعارفه ،للمؤسسة

 3السلبي للتعبير عن استياءǽ بدلا من السلوكيات الأخرى.اūديث  راضي يفضلالغير  الزبونأن  (Anderson; 1998) يعتبرو 

والذي يأخذ  ،أما الشكل الآخر لسلوك الشكاوي هو التصرف العام الذي يعكس إجراءا صارما من قبل الزبون šاǽ المؤسسة   
أو السعي للانتصاف بالتظلم  ،رغبة الزبون في تصحيح المأزق ) اŬلل الذي سبب تذمرǽ( باستبدال أو إصلاح المǼتج4:شكلين

 التأثير هووالهدف من هذا الǼوع من سلوك الشكاوي  ،Ūمعيات حقوق المستهلك أو اţاذ إجراءات قانونية ) التوجه إń العدالة(
 .  عام بشكل المستهلكين من اŪمهور Ţذير أو القضايا بعض حول الوعي رفع أو ،للمؤسسة المستقبلية الأعمال على

م والتفاعل معه ماولة تعويضهŸب التعامل مع شكاويهم على وجه السرعة وŰ ،ولتجǼب ردود الفعل السلبية للزبائن المتذمرين   
 الإجراءات ţاذا، وكذا اويهممعلومات كافية عن أسلوب ووقت معاŪة شك إعطائهمما Ÿب ،كمŸابي والاعتذار مǼهبشكل إ
 بعدم تكرار ذلك مستقبلا.الكفيلة 

 ثالثا. الحساسية السعرية )المرونة السعرية(

تلك  ، ومن أجل أن řŸ الزبونيتحصل عليها نتيجة استهلاكه أنالزبون  ويأملمن المǼفعة الŖ يتوقع اقتصاديا الطلب شتق ي   
عادة ما يكون وفي   والذي ،سعر الذي Ţددǽ المؤسسةاللدفع  المǼفعة الŖ تشبع حاجاته ورغباته، لا بد أن يكون قادرا ومستعدا

 ،الǼقدية الŖ يتكبدها فهو يتأثر ويوŅ أهمية كبيرة للتكلفة ،لاţاذ قرار الشراء من عدمه كثير من الأحيان المرجع الأساسي للزبون
 ،ماويكون أحيانا أخرى على الǼقيض تما ،أي تغيير على مستوى الأسعار ألذا قد يكون أحيانا على استعداد لتغيير رأيه إذا ما طر 

 وهذا Ţت جملة من الشروط وبأسباب من عديد المتغيرات والعوامل. ،اهتماما كبيرا لتغير الأسعار أوفلا يبدي حساسية 

                                                           
1 Ali Sanayei; Elham sahami, An Investigation Of The Factors Affecting Relationship 

Marketing(RM)  And The Satisfaction Of Key Customers, International Journal of Basic and 
Applied Sciences, Vol  02, No 01, 2013, p: 25. 
2
 Nelson Oly Ndubisi; Tam Yin Ling, Evaluating Gender Differences In The Complaint  Behavior Of 

Malaysian Consumers, Asian Academy of Management Journal, Vol 12, No 02, July 2007, p: 04. 
أطروحة  ،تدعيم جودة الخدمة البنكية و تقييمها من خلال رضا العميل دراسة حالة البنوك العمومية الجزائرية بولاية تلمسان ،وفاء حلوز 3

 .164ص:  ،2014 ،تلمسان ،جامعة أبي بكر بلقايد ،دكتوراǽ في التسويق )غير مǼشورة(
4Gabriela Ştefura,  Op.cit, p: 488. 
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فيم يتعلق بالشراء ومواصلة التعامل مع  ،ففي بعض الأحيان تتفق المرونة السعرية في التأثير على سلوك المستهلك وűتلف قراراته   
لذا من الضروري دراسة موضوع اūساسية السعرية خصوصا إذا ما علمǼا أن اŵفاض هذا المؤشر  ،ذات المؤسسة ) أو التحول(

 ،دليل قوي على ولاء الزبون. ويعتبر الكثيرون أن مفهوم اūساسية السعرية مفيد ومهم جدا لإدارة التسويق في أي مؤسسة
 1.وصحيح به موثوق بشكل قياسه الممكن من كان إذاخصوصا 

وتعرف حساسية الزبون السعرية على أنها "متغير يصف كيف يظهر الأفراد المستهلكون ردود أفعالهم šاǽ التغيرات على مستوى    
. وعليه يمكن 3مقابل عرض ما" ثمن دفع حيال المستهلكون به يشعر الذي الǼحو " إń السعر حساسية تشيركما   2الأسعار".

فأحيانا يتسبب تراجع الأسعار في  ،القول أن اūساسية السعرية تشير إń درجة تأثر قرارات الزبون الشرائية بسبب تغير الأسعار
المرونة  ستقا لذا ،ن إقبال الزبائن على ذات المǼتج يتراجعإأما وفي حالة ارتفاع الأسعار ف ،زيادة الكميات المشتراة من مǼتج ما

 :وفق المعادلة التالية لسعرا في التغير الǼسبي ńإ لكميةا في الǼسبي التغير سطةابو السعرية

 لسعرا في التغير الǼسبي / لكميةا في التغير الǼسبي=  المرونة السعرية

حدود متبايǼة فيم يتعلق بتصوراتهم  حول ما هي الأسعار الŖ تقع  فكل مǼهم له ،كل زبون ůال سعري مقبول بالǼسبة لهلو    
فالزبون الذي تكون قدرته الشرائية  ،تحدد ويتأثر ŝملة من العوامل أبرزها القدرة الشرائيةيونطاق القبول  4ضمن نطاق قبولهم.

ن ůاله أو نطاقه إف ،أما الزبون ذي القدرة الشرائية المرتفعة ،ن كانت ŝودة مرتفعةإمتدنية لا يمكǼه القبول بأسعار مرتفعة حŕ و 
 مما يتيح له قبول أسعار مرتفعة مقارنة بǼظيرǽ الأول. ،السعري يكون واسعا

نسبة  اŬدمات أو للسلع المتصورة الفوائد المتصورةفلما كانت القيمة  ،وترتبط اūساسية السعرية بالقيمة المتوقعة ارتباطا شديدا   
ńيتكبدها الزبون ؛عليها حصوللل المتصورة لتضحية اإ Ŗقدية الǼلذا فهي  ،هته التضحية تتمحور بالأساس في التكاليف ال– 

 5.بالسعر اسلبو  بالمǼافع اإŸاب تأثرت -القيمة المتصورة

نه أوالذي يعرف على  ؛( على اūساسية السعرية للزبونBrand Parityثر تعادل العلامات التجارية )أكما لا يمكن إغفال    
ن عدم إلذا ف 6ضئيلة". المǼتج فئة في البديلة الرئيسيةالعلامات التجارية  بين الاختلافات أن المستهلك Źمله الذي العام التصور"

لتǼافسية مبǼية إدراك أو إهمال الزبون للفوارق الموجودة بين العلامات źفق من إمكانية تلك المؤسسة لبǼاء ميزة تǼافسية ) كون الميزة ا
 .على أساس إدراك الزبون لتميز العلامة وتفوقها عن العلامات المǼافسة(

                                                           
1 Edward Ramirez; Ronald E. Goldsmith, Some Antecedents Of Price Sensitivity ,Journal of 
Marketing Theory and Practice, Vol 17, No 3, Summer 2009, p: 199. 
2Abdullah-Al-Mamun  et al, A Critical Review of Consumers’ Sensitivity to Price: Managerial and 
Theoretical Issues, Journal of International Business and Economics, Vol. 2, No 2, June 2014, p: 02. 
3 Edward Ramirez; Ronald E. Goldsmith, Op.cit, p: 200. 
4 Abdullah-Al-Mamun  et al, Op.cit, p: 02. 
5 Abdullah-Al-Mamun  et al, Op.cit, p: 03. 
6Iyer Rajesh; James A. Muncy , The Role of Brand Parity in Developing Loyal Customers, Journal of 
Advertising Research, Vol 45 , Issue 02, 2005,  p: 222. 
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حيث تشير نتائج العديد من الدراسات إń أن  ،وتساهم مستويات الولاء المرتفعة في ţفيض حساسية الزبون šاǽ الأسعار   
الذين يبدون مستويات ولاء مǼخفضة ) أو  الزبائن أن حين في ،تغيرات الأسعارل حساسين غير الزبائن ذوي مستويات ولاء مرتفعة

نه لا يمكن إغفال أن من أإلا  ،وعلى الرغم من هذǽ اūقيقة 1سعرية مرتفعة عǼد اţاذهم لقرارات الشراء. حساسية لديهم لاولاء(
من يقوم بذلك بسبب مزاياها غير  فمǼهم ،بين أولئك الزبائن ذوي الولاء المرتفع ţتلف دوافعهم للاستمرار بشراء ذات العلامة

 وفي اūالة الأخيرة يظهر تأثير السعر على قراراهم. ،اŪذابة التروŸية للعروض استجابة الشيء نفسومǼهم من يفعل  ،الǼقدية

 رابعا. تكرار الشراء 

ولاء الزبون هو تكرارǽ لشرائه برز المؤشرات على أفمن  ،تكرار الشراء هو من أكثر مظاهر الولاء بساطة ووضوحا واعتمادا إن   
كما أن سلوك تكرار الشراء ليس هو   ،إلا أن توفر هذا المؤشر لوحدǽ ليس الفيصل والدليل على الولاء ،لذات العلامة مرارا وتكرارا

ا أن ما يميز كم  2،الولاء يتطلب ذلك أنفي حين  ،سلوك الولاء. فتكرار الشراء لا يشترط أن تتم عملية الشراء بتردداته المتتالية
  الولاء عن تكرار الشراء هو حالة التعلق والارتباط الŖ يبديها الزبون šاǽ ذات العلامة.

 نية فتعُر  ،ياŬدم سياقال فيف ،وقد تعددت التعاريف المسǼدة لمفهوم نية إعادة الشراء ) الرعاية( بتعدد المقاربات المعتمدة   
". المحتملة والظروف اūاŅ وضعه مراعاة مع أخرى، مرة المؤسسة نفس من معيǼة خدمة شراء بشأن الفرد حكم" بأنها الشراء إعادة
وهǼا Ÿب التمييز بين  3". معين مǼتج شراء بإعادة والتزامهم الزبائن لموقف نتيجةفǼية إعادة الشراء تأتي " ،من وجهة نظر الزبون أما

وبين نية تكرار الشراء الŖ تشير  ،مفهوم تكرار الشراء الذي يعبر عن أمر فعلي Űقق يشير إń معاودة الزبون لاقتǼاء ذات العلامة
 العلامةبالتعامل مع نفس  الزبونتمسك  أنحيث ، إń ميل الزبون أو احتمالات معاودته وشراء نفس العلامة ) المǼتج( مستقبلا

 تلقاǽ. ما بأهميةعتراف صريح او  إقراريǼطوي على 

 من متكرر شراء ůرد على فقط ليس تركز أنعليها  يǼبغي نهإف ،لدى زبائǼها الشراء إعادةنوايا  تعزيز إńالمؤسسة  تهدف عǼدماو   
وقد حدد بعض الباحثين مقاييس  4الاŸابية šاهها.التزامهم ومواقفهم  وتعزيز إثارة Űاولة ولكن المختلفة، التروŸية الأنشطة خلال

 5:الولاء من خلال الاعتماد على ůموعة من الملامح ) المظاهر( مثل
 الإحالات؛ عدد -

 أخرى؛ مرة المǼتج نفس شراء -

                                                           
1 Abdullah-Al-Mamun  et al, Op.cit, p: 03. 

دار خالد  ،على رضا العملاء: دراسة ميدانية للبنوك التجارية الجزائرية اوأثرهالتسويق المصرفي في البنوك  واقع ،)بتصرف( خدŸة عتيق 2
 .170 :ص ،2016 ،الأردن ،عمان ،اللهيان للǼشر والتوزيع

3 Badr Elgasim Balla Et Al, The Impact Of Relationship Quality On Repurchase Intention  Towards 

The Customers Of Automotive Companies In Sudan, British Journal Of Marketing Studies, Vol 03, 
No 04, May 2015, p: 06. 
4 Anja Varga  et al, Repurchase Intentions In A Retail Store – Exploring The Impact Of Colours, 
Ekonomski Vjesnik, Vol 02, 2014, p: 233. 
5 David Vykydal  Et Al, Customer Loyalty Measurement At Czech Organizations,  Quality Innovation 
Prosperity, Vol  XVII/1, 2013, p: 29. 
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 ؛ůموعة عروض المؤسسة من آخر مǼتج شراء -

 ؛الشراء حجم زيادة -

 .بالزبائن (انشقاقأو  ) الاحتفاظنسبة  -

 أنحيث  ،مǼها شراء ذات المǼتج لمرات أخرى الأوń ،ثلاثا من المظاهر السابقة تǼطوي Ţت غطاء سلوك تكرار الشراء إن   
 الشأنوفي هذا  ،ورضا عال إشباعقد يكرر شراءǽ لذات العلامة بسبب Ţقيقها لما لمستوى  الأوńالزبون وبعد šربته الاستهلاكية 

 1.السابقة معاملاته في عليها اūصول تم الŖ القيمة على تعتمدللزبون  الشراء إعادة نية أن( إWathne et al; 2001 ńيشير )

أخرى كحالات التخفيضات والتروŸات التجارية الŖ يرغب الزبون في الاستفادة من  لأسبابتكرار الشراء قد يكون  أنكما    
 ،آخرتكرار الشراء في معاودة رعاية ذات العلامة ولكن من خلال شراء مǼتجا يتجسد  كما قد ،الكمية والǼقدية الŖ تتيحها المزايا

ب يوهو ما يدفعه Ŵو البحث وšر  ،لهذǽ اūالة هو اقتǼاع الزبون ŝودة العلامة وتكون انطباع اŸابي حيالها الأبرزولعل السبب 
اūالة الثالثة لتكرار الشراء فتتجسد من خلال زيادة حجم الشراء بمضاعفة حجم  أمامǼتجات أخرى من نفس العلامة. 

 مشترياته. إجماŅما يرفع من نسبة مقتǼياته من ذات العلامة نسبة إń  وهو ،المشتريات

 ،الشراء تتعدد وتتǼوع لإعادةالعوامل المؤثرة على نية الزبون  أنإń  (Engel ,Blackwell and Miniard;1995ويشير )   
د موار فهي تشمل الاختلافات الفردية مثل  ،المتوقعة الشخصية المǼفعة نظريات لǼماذججية المشكلة اŬار  ؤثراتوşلاف المواقف والم
تشمل  ،العوامل السابقة إń إضافةوكذا الوقت المتاح.  المعرفية كالقدرة على معاŪة المعلومات ،الدخل والثروة(كالمستهلك المالية )

 ،اūياة وأسلوب القيم الشخصية، ،التحفيز والمشاركة ،المواقف ،شراء واستخدام( ،المعرفة ) إنتاج Ű:2ددات سلوك إعادة الشراء
 وغيرها من العوامل. (المǼقولة الكلمة تأثيرو  رجعيةالمجموعات الم) الشخصي التأثير الاجتماعية، الطبقة الثقافة، مثل البيئية التأثيرات

  المطلب الثالث. محددات ولاء الزبون

ذلك أن موضوع الولاء ذي  ،حاز موضوع العوامل المؤثرة على ولاء الزبون اهتماما بالغا من قبل الباحثين وتعددت آراءهم   
متميزة وجودة عالية. ففيم يعتبر البعض رضا الزبون عما  والثاň بالمؤسسة وما تقدمه من خدمات ،شقين يتعلق الأول بالزبون نفسه

يرى آخرون أن رضا الزبون مهم ولكǼه ليس كافيا لضمان  ،تقدمه له المؤسسة من مǼتجات وعروض كافيا وأساسيا لتحقيق ولائه
  3نه بإمكانه أن يتخذ خيارات űتلفة على الرغم مما توفرǽ له المؤسسة من رضا تام.أحيث  ،ولائه

                                                           
1 Ladislav Beránek et al, Factors Influencing Customer Repeated Purchase Behavior  in the E-

commerce Context, The International Scientific Conference INPROFORUM, České Budějovice 
(Czech Republic), 5 – 6 November  2015, p: 125. 
2 Evangelia Blery, Factors Influencing  Customers' Repurchase Intentions in the Greek Mobile 

Telephony Sector, PhD Thesis, Surrey European Management School,  University of Surrey, October 
2003, p: 31. 
3 Tulin Durukan; Ibrahim Bozaci, The Role of Individual Characteristics on Customer Loyalty, 
International Journal of Business and Social Science, Vol 2, No 23 (Special Issue), December 2011, p: 
213. 
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 ،فالولاء تابع لمتغيرات عديدة مثل الرضا عن عملية البيع ،دراسة موضوع ولاء الزبون من جوانب ومقاربات متعددة أمرا ضرورياو    
كما قد Ţسم بعض اŪزئيات الأخرى أمر ولاء الزبون في حال ما ضمǼت المؤسسات المتǼافسة   ،درجة مطابقة المǼتج وغيرها
( في دراستهما أن ولاء الزبون šاǽ علامة معيǼة قد يكون لأسباب Rauyruen and Millerويعتبر ) مستويات رضا متماثلة.

 عقلانية تشمل مواصفات المǼتج تتجسد في شعور المستهلك.

د وق ،إلا أن الفجوة المتعلقة بمصادر بǼائه لا تزال واسعة ،وعلى الرغم من اŪهود اūثيثة والدراسات الغزيرة في ůال ولاء الزبون   
تتغير  وأنهاŰددات ولاء الزبائن معقدة وديǼاميكية  أن إń ( Johnson,  Herrmann  and  Huber; 2006 ) كل من  أشار

 إńقياس ولاء الزبائن ودراسة Űدداته ţتلف من بلد  أن إń مفي دراسته أشاروافقد  (Ball  et  al) أماوتتطور بمرور الوقت، 
وعلى العموم يمكن تصǼيف Űددات الولاء إń صǼفين  1يسبب تبايǼا كبيرا في تفسيرǽ. ، مما قدأخرى إńومن سوق  آخر

أما الثاň فيرتبط بمحددات ţص المǼتج أو طبيعة وأبعاد العلاقة الŖ  ،يتمثل الأول في عوامل تتعلق بالزبون في حد ذاته ؛أساسيين
 تربط الزبون بالمؤسسة.

 ولاء الزبونأولا. العوامل الشخصية المؤثرة على 

 لكما أن ك  ،فهو فريد من نوعه ومتميز من حيث سلوكياته وŢليلاته وتوقعاته ،لكل شخص مزيج űتلف من اŬصائص   
إن كانا حŕ و  ،تلف عن طريقة تصرف شخص آخروهو ما Ÿعله يتصرف بطريقة ţ ،شخص źتبر ويعيش šارب ومشاعر űتلفة

 :العوامل الشخصية المحددة لولاء الزبونبرز أŢت نفس الظروف. وفيم يلي 

المجموع الكلي للأنماط السلوكية الظاهرة والكامǼة المقررة بالوراثة والمحيط. فالأشخاص يتصرفون  والŖ تعبر عن ؛الشخصية .أ 
 والمؤسسة.برز العوامل في تقييم العلاقات بين الزبائن أوتعتبر السمات الشخصية من  ؛بطرق űتلفة ويتعاملون حسب شخصياتهم

ويتم  ،"  نموذجا خماسيا تم قبوله والعمل به على نطاق واسعRobert McCrae " و"  Paul Costa وقد وضع  كل من "
 العصبية واللطافة.  ،الضمير اūي ،الانبساط ،الانفتاح 2:وفقه تقييم الشخصية استǼادا إń خمسة عوامل تشمل

 الأحداث، وإدارة التحكم على الفرد قدرة حول ومعتقدات كأفكار الداخلي السيطرة موضع عن التعبير يتم ؛مركز التحكم .ب 
3والǼضالات. والسلوكيات اŬاصة، الفرد كقدرات والإخفاقات الǼجاح أسباب لرؤية وكذا الميول

ويسبب أي تغير على مستوى   
 المعممة التوقعات يقيس ( استبياناRotter, 1966مركز التحكم إń تمايز الاستجابة Ŵو التغير القيادة والتحفيز. وقد طور )

 الŖ المكافآت Ţدد إجراءاتهم أن للسيطرة داخلي مكان لديهم الذين الǼاس ويعتقد. اŬارجية مقابل الرقابة الداخلية للرقابة
 في المكافآت وأن، كثيرا يهم لا سلوكهم أن يعتقدون للسيطرة خارجي مكان لديهم الذين أولئك أن حين في عليها، Źصلون

                                                           
1 Alok Kumar Rai; Medha Srivastava, Op.cit, p: 55. 
2 Tulin Durukan; Ibrahim Bozaci, Op.cit, p: 214. 
3Idem. 


 :لمعلومات أكثر يمكن الاطلاع على  

Rotter Julian, Generalized expectancies for internal versus external control of reinforcement, 
Psychological Monographs: General and Applied, Vol 80, Issue 1, 1966, p-p: 1-28. 
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 .سيطرتها خارج عادة هي اūياة 

ويتميز الأفراد الذين يتميزون بتقدير  ،ذاته šاǽ السلبية أو الإŸابية الفرد مواقف أنه على الذات تقدير يعرف ؛تقدير الذات .ج 
ما يكسبون احترام وحب عادة فهم لذا  ،الذات بسمات عديدة أبرزها الميل إń إقامة علاقات أكثر نضجا والاتسام بالثقة العالية

 الآخرين.

 ،ن الهيمǼةإفعلى سبيل المثال ف ،تفرق السمات بين الذكر والأنثى الذين źتلفان في طريقة التفكير وكذا ردود الأفعال :الجنس .د 
ŝرد دور اǼŪس    (Bem Sandra Lipsitz; 1971)الثقة بالǼفس والمسؤولية تشير إń مستوى ذكورة الفرد. وقد قام  ،اŪرأة

 بǼدا يقيم وفقا لمقياس ليكرت بسبع درجات. 60من خلال استبيان يتمحور حول أبعاد الذكورة والأنوثة والذي يتشكل من 

فقد جاءت بǼتائج  (Ndubisi ;2006أما دراسة ) ،أن الذكور أكثر ولاءا من الإناث (;Fry 1973وقد أثبتت دراسة )   
الثقة. وعلى الرغم من عدم  من أعلى مستويات في الرجال من حيǼما توصلت إń أن الإناث هم أكثر ولاء بكثير ،űالفة تماما

 .إلا أن حقيقة تأثير اǼŪس على الولاء ثابت ،تطابق نتائج الدراستين

 ثانيا. العوامل المرتبطة بعلاقة المؤسسة وزبائنها 

من بيǼها نماذج  ،ن العوامل المحددة لولاء الزبون غير تلك الشخصية مǼهاأالاقتراحات بشظهرت العديد من الǼماذج وتعددت    
اŪودة  ،الرضا ،الالتزام ،نماذج اŪودة ونماذج القيمة وغيرها. كما اعتبر آخرون أن أبعاد العلاقات التسويقية المتمثلة في  الثقة ،الرضا

Ǽددات الولاء الأساسية. وعليه فإنŰ تضموغيرها هي Ŗزء بعض من تلك العوامل والŪاول في هذا اǼتǼصورة  ،حواجز التحول :ا س
 العلامة والقيمة المدركة ونترك العوامل الأخرى سǼتǼاولها بشيء من التفصيل في الفصل الثالث.

 حواجز التحول  . أ

1من المكلف على المستهلكين تغيير المورد" أوعامل Ÿعل من الصعب  أي " أنهاتعرف حواجز التحول على    
وتعد حواجز  .

 .ǽدمة ولا يغيرŬعل من الزبون غير الراضي مستمرا في تعامله مع مزود اš Ŗوتشمل حواجز التحول التحول من أكثر الأسباب ال
 عوامل عديدة من بيǼها:

 ( الاجتماعية )المزايا ( المنافعSocial Bonds) 

الزبون مع المؤسسة روابط وعلاقات اجتماعية بيǼه وبين موظفيها بإمكانه أن تعود عليه بالǼفع، فكلما تكررت تعامل  عن يǼتج   
 التفاعلات بين الطرفين زادت قوة الروابط الǼاشئة بيǼهما لدرجة قد šعل من الزبون لا يضع ثقته بغير موظف معين نظير المعاملة

                                                           
 Fry J. N et al, Customer Loyalty to Banks: A  Longitudinal Study, Journal of Business, Vol 46, No   
04, 1973. 
 Ndubisi, N. O,  Effect of Gender on Customer Loyalty: A Relationship Marketing Approach, 
Marketing  Intelligence and Planning, Vol 24, No 1, 2006. 
1 Markus Blut et al, Op.cit, p: 727. 
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مر الذي لا Ÿعله يفكر في تغيير تلك المؤسسة حŕ وإن اختلفت اŪودة فتقل احتمالية Ţوله الطيبة والمميزة الŖ يتلقاها، وهو الأ 
 بسبب خوفه من المخاطرة الǼاجمة عن التجربة اŪديدة. 

 ولاء المعرفي إń ولاءالالروابط الاجتماعية باستطاعتها Ţويل  أن( من خلال دراستهم سابقة الذكر إBlut et al ńوقد توصل )   
تغير مستويات لالزبائن الذين تكون روابطهم الاجتماعية ضعيفة هم أقل احتمالا أن يبقوا أوفياء أن  إذ يرى البعض ،عاطفي
 1دراسات أن جودة العلاقة بين الزبائن ورجال البيع Ţدد إń حد بعيد احتمالية استمرار التبادل. عدةأثبتت  كمارضاهم،

 جاذبية البدائل (Attractiveness Of Alternatives)  

جاذبية كلما ارتفعت المǼافع المتوقعة عǼد  أكثرك العروض ليتأثر الزبون ŝاذبية العروض المقدمة من قبل المؤسسات المǼافسة، وت   
وقد  .تفوق عروضها من حيث التوليفة )تكلفة/فائدة( رأىما  إذاǼافسة المؤسسات المالتحول، فالزبون سيفكر في التحول Ŵو 

( أن جودة البدائل مرتبطة اŸابيا Sivakumar and Rajو)  (Kalyanaram and Littleت دراسة كل من  )أثبت
( إń أن العلاقة بين الولاء العاطفي Oliver)تǼاسب طردي( مع التحول وسلبيا ) تǼاسب عكسي( مع الولاء، كما أشار )

  2غير جذابة. تكون أقوى في حال ما إذا كانت البدائل المتاحة والإدراكي

فالزبون يبقى مواليا طالما تمكǼت المؤسسة من تقديم عروض تتفوق على ما تقدمه المؤسسات المǼافسة، فإذا ما خيبت عروض    
 3للمǼافسين سترتفع. أفضليةيمǼح الزبون  أنن احتمالات إالمؤسسة آمال الزبون وكانت اقتراحات المǼافسين قيمة، ف

  تكاليف التحول المحتملة(Perceived Switching Costs) 

اŪهد، المال والوقت  :، وتشمل التكاليفأخرىمؤسسة  إńوجود تكاليف تزيد من صعوبة انتقاله لقد يرتبط الزبون بمؤسسة ما    
تتكون لديه  ،بعد مدة على تعامله مع مؤسسة معيǼةو  هوالذي يتكبدǽ الزبون عǼد Şثه وانتقاله Ŵو التعامل مع مؤسسة جديدة. ف

 .الأمرصعب عليه وهو ما ي ،وغيرها من المعلومات الŖ يفقدها في حال Ţولهتها ومستوى جود اŬدمةمعرفة حول كيفية تلقيه 

تǼطوي  لالتحو اليف تك من اجزء " أن ( (Lam et al ;2004 يقول ،ولاءالوكمثال عن مساهمة تكاليف التحول في تعزيز    
 يقود الفوائد بهذǽ التمتع كما أن ،اŬدمة مقدم مع علاقته تǼتهي عǼدما عǼها التخلي الزبون على Ÿب الŖ الولاء فوائد على
 ارتفاع تكاليف التحول تؤثر  أن(Burnham et al  ) دراسة أثبتتوقد   1."آخرين زبائن تزكية مورد اŬدمة إń إń الزبون

                                                           
1 Idem. 
 Kalyanaram Gurumurthy ; John D. Little, An Empirical Analysis of Latitude of Price Acceptance 

in Consumer Package Goods, Journal of Consumer Research,  Vol 21, No 03, 1994. 
 Sivakumar. K; Raj. S. P, Quality Tier Competition: How Price Change Influences Brand Choice 

and Category Choice, Journal of Marketing, Vol 61 (3), 1997, p-p: 71–85. 
2 Markus Blut et al, Op.cit, p: 727. 
3 Liudmila Bagdonienė; Rasa Jakštaitė, Customer Loyalty Programmes: Purpose, Means And 

Development, Organizacijų vadyba: sisteminiai tyrimai, No  37, 2006,  p: 22. 
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هذا الǼوع من اūواجز تعزز صراحة وتساهم في الانتقال بالǼوايا  أن (  Bansal Taylor) ىير  إذŸابيا على مستوى الولاء، إ
 إń مستوى الأفعال.

وأثر وسيطي على رضاهم  إń أن تكاليف التحول لها أثر مباشر على ولاء الزبائن ،في دراستهم وزملاؤArasil   ǽوقد أشار    
إń أن تصورات الزبائن حول ارتفاع تكاليف التحول تبقيهم مع مزود اŬدمة لفترة  (Aydin & Ozerتوصل ) كماقتهم،  ثو 

2أطول.
 

 صورة العلامة   . ب

 علىمǼذ مǼتصف خمسيǼات القرن الماضي حاولت العديد من الدراسات البحث في موضوع مواصفات المؤسسة وانعكاساتها    
الذي ربط اŬصائص بالصورة الŖ   (Boulding Kenneth)الصدد في هذا الروادومن بين أبرز  اختيار المتجر أو المؤسسة،
 حيث أن خصائص المؤسسة ،يكونها الزبون عن المؤسسة

اصية نفسها لا  ،تسهم في خلق صورة لدى الزبونŬأن ا ńوتوصل إ
تشكل عǼصر تأثير مباشر في سلوك الزبون  أو Ţقيق حالة الإدراك لديه، بل ما يعتقدǽ الزبون صحيحا من خلال تلك اŬاصية 

 3يعد المحرك اūقيقي في حصول الإدراك من عدمه.

كون في شكل قيمة مضافة للعلامة، šمع بين قيم وتعرف صورة العلامة على أنها ůمل التصورات الذهǼية العاطفية الŖ ت   
 أنهاكما عرفت على  4حقيقية وقيم مدركة ) مكتسبات فطرية من أفكار، أحاسيس ذاتية أو موضوعية، إرادية أو لاإرادية(.

 توليفة من فعرفها على أنها " Campbell, 1993)). أما 5"الانطباع العام الذي يتشكل في ذهن المستهلك من űتلف الموارد "
 . 6" التجارية العلامة حوله عتقداتمو  المستهلك تصورات

                                                                                                                                                                                     
1 Valentina Stan et al, Customer Loyalty Development: The Role Of Switching Costs, The Journal of 
Applied Business Research , Vol 29, No 5, September/October 2013,  p: 1545. 
 Burnham Thomas et al, Consumer Switching Costs: A Typology, Antecedents, and Consequences, 
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol 31 (2), 2003. 
 Bansal  Harvir; Shirley Taylor, Investigating Interactive Effects in the Theory of Planned Behavior 

in a Service-Provider Switching Context, Psychology & Marketing, Vol 19 (5), 2002. 
2  Rosemond Boohene; Gloria.Q. Agyapong, Analysis of the Antecedents of Customer Loyalty of 

Telecommunication Industry in Ghana: The Case of Vodafone, International Business Research, 
Vol 4, No 01,  January 2011, p: 231. 

  ،دسة المعماريةǼصائص مادية مثل حجم المؤسسة، الهŬيها  كأساليبسلوكية   أوقد تكون هاته اǼالاجتماعية وغيرها. للمسؤوليةالاتصال بالزبائن وتب 
 ، العدد الثاň،37، المجلد دراسات للعلوم الإدارية، نمذجة العلاقة بين جودة الخدمة وولاء الزبونحداد،  إبراهيمعلي عبد الله اŪياشي؛ شفيق  3

 . 312: ، ص2010
 .276: ، ص2017مارس   ، جامعة اŪلفة، العدد السابع،ůلة آفاق للعلوم، الصورة الذهنية للعلامة التجارية وسلوك المستهلكهاجر حميود، 4

5Natarajan.R; Sudha.V, The Relationship Between Brand image And Brand Loyalty, EPRA 
International Journal Of Economic And Business Review, Vol 04, Issue 05, May 2016, p: 139 
6 Abdullah Awad Alhaddad, The Effect Of Brand Image And Brand Loyalty On Brand Equity, 
International Journal of Business and Management Invention , Vol 03, Issue 5, May 2014, p: 29. 
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 ،صورة العلامة حول سمات المؤسسة الŖ تتشكل في ذهن الزبون والŖ تساهم في تشكيل اعتقادات وتصورات عǼهاوتتمحور    
أساسيا في تكوين صورة  يعرفه عن المؤسسة ومǼتجاتها سيكون مصدرا إذ أن ماما يعتقدǽ الزبون هو الأساس وليس اūقيقة ذاتها، ف
تها ذات امǼتج خبرتها وضخامة رأس مالها يعطي فكرة بأنها مؤسسة مرموقة وأن ،. فعلى سبيل المثال فإن جǼسية المؤسسةǼهاع

 المؤسسة. هذǽتعزز إلا في حال تأكد الزبون من ذلك بعد تعامله الفعلي مع يجودة عالية، إلا أن هذا لا 

 شراء لغرض فقط ذلك أن إنشاؤها لا يتم ،التجارية العلامة تطوير عملية في المهمة العǼاصر أحد التجارية العلامة صورة تعدو    
 بالطريقة الŖ يفسر بها المستهلكون باعتبارهم اŪمهور المستهدف كذلك  ترتبط فهي ،شملألأغراض أعمق وأهداف  ولكن المǼتج،
 1.وواقعهم الذاتية مفاهيمهم بǼاء كيفية من اجزء صبحت أنإń  حياتهم في وتفعيل ذلك التجارية العلامة رسائل

ن المǼتج المعروض أفضل من أعل الزبون يفكر ويشعر بقد Ÿ هافامتلاك ،مزايا عدةفي Ţقيق الاŸابية صورة العلامة وتساهم    
 علاقة لهاذلك أن  ،رضا الزبائن يعزز منإń أن امتلاك صورة اŸابية  (Davies et al; 2003) كما أشار   2مǼتجات المǼافسين.

 3.أخرى اختيارية šارية علامات توفر من الرغم على لها űلصين يصبحون عǼها، بالرضا الزبائن يشعر عǼدما الذ المǼتج، بمظهر

 صورة إŸابية بين الزبائن الآخرين؛ سيما في سلع المصداقيةالزبائن ولاء لمؤسسة ما لأنه يǼظر إليها على أنها لديها قد يبدي و    
Ţل الصورة اŪيدة للمؤسسة عن المعاŪة السيئة أو المتوسطة  أن كما يمكن  4وهذا وحدǽ قد يثير قدرا من عدم الرغبة في التبديل.

 ل تعظيم إعجابهم ورغبتهم بها وتمييزها من خلا ،ولا شك أن الصورة اŪيدة للعلامة تعزز من قيمتها في أعين الزبائن 5للشكاوي.

 7.أثبتت العديد من الدراسات الأثر الاŸابي الذي Ţققه صورة العلامة على قيمتها الماليةكما   6عن غيرها من العلامات المǼافسة.

   ǽأما عن علاقة صورة العلامة بالولاء لها فيمكن إبراز Ņمن خلال الشكل التا: 

 

 

                                                           
1 Bambang Sukma Wijaya , Dimensions of Brand Image: A Conceptual Review from the Perspective 

of Brand Communication, European Journal of Business and Management ,Vol 5, No31, 2013 , p: 56. 
2Fransisca Andreani Et Al, The Impact Of Brand Image, Customer Loyalty With CuStomer 

Satisfaction As A Mediator In Mcdonald’s, Jurnal Manajemen Dan Kewirausahaan, Vol 14, No 1, 
2012, p: 63. 
3 Ibid, p: 64. 

 ( تجات المصداقيةǼمcredence goodsهي )  )تجات ) سلع وخدماتǼلا يمكن ملاحظتها من قبل المستهلك ذات نوع من الم Ŗالمميزات ال
 حŕ بعد الشراء، مما Ÿعل من الصعب تقييم فائدتها. وتشمل الأمثلة اŬدمات الطبية وإصلاح السيارات والمكملات الغذائية.

4 Rosemond Boohene; Gloria.Q. Agyapong, op.cit, p: 232. 
5 Idem. 
6 Bagram & Khan, Op.cit, p: 03. 
7 Abdullah Alhaddad, Op.cit, p: 29. 
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 )ترجمة شخصية( التجارية للعلامة الهرمي التسلسل. 9.2الشكل 

 
 

 

 

 مرة لأول التجارية العلامة إطلاق يتم عǼدماففي البداية و  ،مراحل تطور ونظرة الزبون šاǽ العلامة التجارية السابقيمثل الشكل    
الوعي  مرحلة ب: ةحلهذǽ المر وتسمى  ،إذ أنهم يعرفون القليل عǼها أو Ÿهلونها تماما ،المستهلكين إدراك طور في تزال لافإنها 

 ،تتطور مساعي المستهلكين فتركيزهم لم يعد مǼصبا على ůرد التعرف أو معرفة المزيد عن العلامة ،. أما في المرحلة المواليةبالعلامة
 .معرفة العلامة لذا تسمى هته المرحلة بمرحلة ،وإنما يتعداǽ إń التعلم أكثر

šعله يربط العلامة وتتشكل انطباعات Űددة  معين تصور المستهلك يتكون لدى المكثف، الاتصالبفضل و  الوقت مرور مع   
الŖ  صورة العلامةهذǽ المرحلة تشير إń تشكل  ،şصائص معيǼة واعتقادات تتقوى بمرور šارب الاستهلاك ) التعامل( وتعددها

  المستهلكون Ÿرب المستمر، والاتصال وبمرور الوقت وتزايد حجم المعاملات ،تǼطبع وŢفر في ذهن المستهلك. ومرة أخرى
 ومشاعر معان تشكل الŖ العلامة حول خاصة خبرة تتكون لديهم Şيث التجارية، العلامة مع المباشر الاتصال برونźتو  المǼتجات
 .العلامة تجربةن هته المرحلة تسمى بمرحلة إلذا ف ،رتهاصو  تعزيز إń بالإضافة ،بها مرتبطة جديدة

 šاǽ قفاو الم الذي يسهم في دعم الشعوريعزز من و  جيدة معاň طييع Ÿابيةالإ صورةوال التجارية العلامة šربة مزŸا من إن   
 المستهلك ولاءب بطتر هذا التفضيل ي ،همقبل من فضلةتصبح العلامة الم أن إń المستهلكين وقلوب عقول في التجارية العلامة

وهو ما Ÿعله في نهاية المطاف  ،بالإضافة إń خفض حساسيته السعرية ،Ÿابية عǼهاإللعلامة من خلال تكرار شرائها ونقل كلمة 
 .الولاء للعلامةهته المرحلة تعرف بمرحلة  ،أخرى šارية علامة إń التبديلوهو ما Ÿعل من الصعب  ،مرتبط بشكل كبير بالعلامة

 بالانتماء قويإحساس  لديه حيث يتولد ،مرحلة تعلق الزبون بالعلامة التجارية مراحل تتعمق خلالها العلاقة وتتوطد أكثر تتبع   
ńتشر وتدخلف التجارية، العلامة إǼت  ŕفيو . حياته قيم فيح ǽاول  المرحلة، هذŹياة وقيم الروحية السعادةومشاركة  بث الزبونūا 
Ŗربتها آخرين، زبائن مع المحببة التجارية بالعلامة عليها والمرتبطة حصل الšثهم ويشجعهم على اختبارها وŹ التتويج هو هذاو  ،إذ 

 .وثقافته المستهلك حياة قيم من جزءا تصبح أو الروحية للاحتياجات اūل تصبح حيث ،المستهلكين قلوب في لعلامةل اūقيقي

 

 

الوعي 
التعلق الروحي  الولاء للعلامة تجربة العلامة صورة العلامة معرفة العلامة بالعلامة

 بالعلامة

القلببمشاركة  مشاركة السوق مشاركة بالعقل  مشاركة اجتماعية 

Source: Bambang Sukma Wijaya, Op.cit p: 57. 
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 :خلاصة الفصل

رأس  :نه وبعد استعراضǼا لمكونات رأس المال المعرفي الŖ تشملأحيث تǼاولǼا في هذا الفصل مفهوم الزبون من مǼظور تسويقي،     
الروحي والزبائř الذي يشير إń علاقة المؤسسة بزبائǼها. فالزبون وبعد أن كان  ،التكǼولوجي ،الاجتماعي ،الهيكلي ،المال البشري

لذا فقد باتت  ،أصبح من أهم اصولها وأكثرها قدرة على خلق القيمة ومǼحها الأفضلية والتميز ،ůرد متلق لمخرجات المؤسسة
 وأثمن مواطن الاستثمار الŸ Ŗب على المؤسسة إتباع űتلف الاستراتيجيات الŖ تمكǼها من تطويرها وتقويتها.أهم  العلاقة به من

ن إف ،ن التسويق مفهوما وممارسة قد تطور بشكل كبير رافقته تغيرات في مركز الزبون ومكانته ضمن استراتيجيات المؤسسةولأ   
 ،المؤسسة الŖ ترغب في تعزيز قدرتها وحظوظها للاحتفاظ بقاعدة زبائǼها اūاليين الاهتمام بدراسة سلوكه بات لزاما على تلك

فقد  ،رغباتهم متطورة وتوقعاتهم عما بإمكان المؤسسة تقديمه لهم متزايدة ،حاجات الزبائن متغيرة أنوتǼمية علاقتها بهم. وحيث 
وŢديد ظروف  بالشراء الزبون يقوم ومŕ؟ كيف؟  لماذا؟ ماذا على الإجابةراح حقل دراسة سلوك المستهلك يتوسع لمضاعفة فرص 

 وŰددات قراراته الشرائية.

نه تطور بمرور وتعاقب űتلف المقاربات أحيث رأيǼا  ،والموضوع الرئيسي لهذا الفصل فكان مفهوم ولاء الزبون الأساسيةالمحور  أما   
كزت على الǼتائج الŖ ر وقتها و على الدراسات الŖ تǼاولته المǼهج أحادي سيطر فعǼدما  ،والمǼاهج الŖ سيطرت على حقل دراسته

المǼهج إلا أن اعتماد  .ůرد سلوك لتكرار عملية الشراء وحŕ نهاية ستيǼات القرن الماضيفقد كان الولاء  ،وليس على الأسباب
حدهما موقفي يرتكز على اعتبار الولاء أ :مǼظورينيقسم أبعاد دراسة الولاء إń أعطى لمفهوم الولاء عمقا أكثر  ثǼائي الأبعاد

نه اūصة الكلية من المشتريات أو بمعŘ آخر تكرار الشراء. وعلى الرغم من أخر سلوكي فسر الولاء على آو  ،تفضيل ونية الشراء
 ا شاملا.التقليل من قيمة المتغيرات الموقفية حŕ يكون الولاء مفهومŸب إهمال المظاهر السلوكية ولا هذا لا 

 

 

 



 

 

 

       
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثالث:

 

 رضا الزبون وجودة الخدمة وأثرهما على الولاء المبحث الأول. 

 على ولاء الزبون كل منها  الثقة، الالتزام والروابط وأثرالمبحث الثاني.  

ثر كل منهم أو  ،من التعاطف ومعاجلة الشكاويالتفاعل وعلاقته بكل المبحث الثالث.  

  على ولاء الزبون
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 تمهيد

جاح في تطبيق هذا الاتجاه يمكن الن هانه ومن خلال فهمأعلى اعتبار  ،لعلاقات جد مهمالتسويق با أبعادتحديد  إن
فالبعض  ،لا نجد اتفاقا واضحا فيم بين الكتاب والباحثين حولها أننا إلا ،الأبعادهته تحديد  أهميةعلى الرغم من و  ،الحديث

التسويق  أبعادالمال العلائقي وبين  رأس أبعادفيخلطون بين  آخرون أما ،له أبعادايتحدون عن ركائز هذا التوجه ويعتبرونها 
 بالعلاقات.

 ،الكفاءة ،الالتزام ،الثقة :في العناصر التاليةأبعاد التسويق بالعلاقات (  1Wahl Ndubisi;  2) وقد حدد البعض أمثال   
( أن التسويق بالعلاقات Sin et al; 2005رأى ) .القضاء على الصراعات والاتصالات ) المعلومات السرية( ،التعاطف ،المساواة

 Parasuraman etأما )  2التعاطف والتفاعل. ،القيم المشتركة ،الاتصالات ،الروابط ،الثقة :هو مكون من ستة عناصر تشمل

1985;al)التبادلية والتعاطف. ،الروابط ،الثقة 3:ن التسويق بالعلاقات مفهوم مركب من أربعة أبعاد تشمل( فيقول بأ 

مختلفة إلى حد ما حينما حدداها   أبعادا 4( ضمنا في دراستهماSheykhan Abbas  Mohammad Tarokh) أنغير     
تسويق العلاقات الداخلية والاتصالات. فبخلاف الثقة الالتزام  ،التجربة الجيدة ،التعاطف ،الروابط الاجتماعية ،الالتزام ،الثقة :في

 ،تحت بند الجودة إدراجهاجاء الباحثان ببعد التجربة الجيدة والتي يمكن  ،غلب الدراساتأالتعاطف والاتصالات التي تدرجها 
 الموظفين. أداءوكذا تسويق العلاقات الداخلية التي تتمحور حول كفاءة  ،روابط العلائقيةالروابط الاجتماعية التي تعد جزءا من ال

 ،الالتزام ،الثقة :نموذجا موسعا لأبعاد التسويق بالعلاقات يضم 5في دراستهنفاعتمدن ( وزميلاتها Deimena Kiyak) أما
  الرضا والقيمة. ،الاتصالات ،التعاون ،التعاطف ،القوة ،التفاعل ،التعاون المشترك )لتبادلية( ،العلاقات الشخصية

ولا يساعد في تحديدها  يطرح المزيد من الاقتراحات هأبعادتناولت التسويق بالعلاقات و التي اسات ر الد البحث المستمر في إن  
 ،الالتزام ،الثقة ،الرضا ،التحسين المستمر للجودة :لذا فقد اعتمدنا في دراستنا هته ثمانية أبعاد هي الأكثر اعتمادا تشمل ،وضبطها
 على ولاء الزبون. وأثرهحيث سنتطرق لكل بعد  ،التعاطف ومعالجة الشكاوي ،التفاعل ،الاتصالات ،الروابط

 
                                                             
1 Nelson Oly Ndubisi; Chan Kok Wah, Factorial and discriminant analyses of  the underpinnings of 
relationship marketing  and customer satisfaction, International  Journal of Bank Marketing, Vol 23, 
No 7, 2005. 
2 Hau Le Nguyen; Liem Viet Ngo, Relationship marketing in Vietnam: an  empirical study, Asia 
Pacific Journal of  Marketing and Logistics, Vol 24,  No 2, 2012. 
3 Cathal M. Brugha, Trust and Commitment in Relationship Marketing: The Perspective from 
Decision Science, A paper presented at the 15th confrence on Interactions, Relationships And 
Networks: Towards The New Millennium, Dtublin, Ireland, 1999. 
4 Mohammad Jafar Tarokh; Abbas Sheykhan, Recognizing Relationship Marketing Dimensions and 
Effects on Customer Satisfaction, Loyalty and Word of Mouth Advertisement, MAGNT Research 
Report, Vol 3 (4), April 2015. 
5 Deimena Kiyak et al, Relatonship marketing dimensions  expression in Klaipeda health care  
institutions, Regional Formation and development Studies, No 3 (17).  

https://www.emeraldinsight.com/author/Oly+Ndubisi%2C+Nelson
https://www.emeraldinsight.com/author/Kok+Wah%2C+Chan
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 المبحث الأول. رضا الزبون وجودة الخدمة وأثرهما على الولاء

أن الدراسات التي كما   ،الزبون وجودة الخدمات المقدمة له رضا نذكر سةتداولا ودراالتسويق بالعلاقات  أبعاد وأكثر أهممن    
الثابتة  تباط المتغيرين ببعضهما والعلاقةونظرا لار  .البعدينتهمل الدور البارز لهذين  لم اختصت بالبحث في محددات ولاء الزبون

وهذا حتى نتمكن من البحث في طبيعة العلاقة والأثر المتبادل بينهما من  ،ارتأينا أن نجمعهما معا ،ولكن المبهمة في نفس الوقت
 ثم تناول اثر كل منهما على حدى على ولاء الزبون. ،جهة

 النظرية وأسسه التحسين المستمر للجودة الأول. المطلب 

 لاعتبارها  هاكما لم تغفل المؤسسات أمر   ،باستمرار المنتجات أفضلفهو يتطلع للحصول على  ،الجودة لأمرلطالما اهتم الزبون    
بين العلاقات  إطاروفي  أما ؛وغيرها نتاجيةالإرفع ة لتكاليف الفشل والهدر و من خلال تجنب المؤسس الأرباح لتحقيقمصدرا مهما 

التحسين على في البداية بالتعامل مع المؤسسة، كما أن استمرار هم فجودة الخدمات أمر ضروري لإقناع ،المؤسسات وزبائنها
معها، وهذا في ظل محاولات المنافسين للتفوق على جودة ما تقدمه أو  هماستمرار تعاملالاحتفاظ بهم و  للمؤسسة يضمن اهامستو 

 التركيز على الحروب السعرية التي قد يكون بعض الزبائن حساسين تجاهها. 

 إلى التحسين المستمر للجودة من الجودةالانتقال . أولا

 مرة من أكثر بأعمال القيام تتطلب التي القصور وأوجه الخطأ أو العيوب من التحرر" أنها على بشكل عامالجودة  تعرف   
 خطأ ،أعلى جودة أي ،التكاليف لتخفيض موجه المعنى وهذا ،المستهلك استياء يسبب ذيال الميداني الفشل إلى وتؤدي ،واحدة

 على أنها "مقياس( Lewis and Booms 1983;( من قبل جودة الخدمة فقد تم تعريفها  أما .1أقل" وتكلفة أكبر رضا ،أقل
ما يلمسونه التي تشير إلى الزبائن هي مقارنة ادراكات  فجودة الخدمة 2الزبائن". توقعات مع المقدمة توافق وتطابق الخدمة لمدى

  تكون عليها الخدمة المرغوب فيها. أنتصوراتهم التي يطمحون  تعبر عنمع توقعاتهم التي  ،فعلا ويتلقونه حقا من خدمات

الحكم المعرفي؛ وأنها كذلك الانطباع العام )سلبي/ايجابي( الذي يكونه الزبون عن  بأنها( جودة الخدمة  Fogliعرف )من جهته    
فالسلعة  4ذاتي. بشكل السياق الخدمي في ودةالج تقييم يتم بينما موضوعي بشكل التصنيع في الجودة قييمفت   3المؤسسة وخدماتها.

فنجد  ،سبب نوعا من الحكم الذاتيطبيعة الخدمة اللاملموسة ي أما ،ملموسة تشمل صفات ظاهرة للعيان تسهل من خلالها المقارنة
 تقييم شخص ما مختلف تماما عن تقييم شخص آخر لنفس الخدمة بسبب المعايير الشخصية. 

                                                             
  ،الجزائر للاتصالاتالنقال للوطنية  الهاتفدراسة حالة خدمات  ولاء المستهلك: تحقيقفي  الخدماتجودة  أهمية، رابح حمودي؛ مولود حواس 1

 .145 :ص ،2013 ،الثالث العدد ،الجزائرية ؤسساتلما أداء مجلة
2 Mishal M. Alotaibi, Evaluation Of “Airqual” Scale For Measuring Airline Service Quality And Its 

Effect On Customer Satisfaction And Loyalty, PhD Thesis, Cranfield University, April 2015, p: 23. 
3 Alok Kumar Rai; Medha Srivastava, Op.cit , p: 55. 
4 Elizabeth Ruth Davis, The Role Of Logistics Service Quality In Creating Customer Loyalty, PhD 
Thesis, The University of Tennessee, Knoxville, 2006, p: 33. 
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الزبائن  موميولاته مغباتهر  ،محاجاتهالذين تتغير  التزام المؤسسة بتقديم أفضل الخدمات لعدد محدود من زبائنها المستهدفين إن  
من خلال تحسين وتطوير جودة ما تقدمه باستمرار  مستمر بشكل وتكييفها سياساتها وتطوير تنمية عليها يفرض وهو ما باستمرار

ن أأي  ،بل وحتى التحسين الدائم لكافة العمليات يتسبب هذا في تذمر زبائنها وتحولهم نحو المنافسين،حتى لا تتقادم منتجاتها ولا 
 1هاته العملية تمس السلع والخدمات المقدمة ومستوى الكفاءة في العمليات الداخلية.

"فلسفة إدارة تهدف إلى تمكين كل عضو  التي تعرف على أنها 2الجودة الشاملة" إدارةويصطلح على التحسين المستمر للجودة "   
والمبدأ الأساسي التي تقوم  ،بالمؤسسة بغرض تعزيز وتحسين مستمر للجودة والإنتاجية والقضاء على خوف الموظفين من التغيير"

 ،لجودة( التقنيات والمبادئ الأساسية لنشر وظيفة اTQMوتدمج ) 3قل من تكاليف التصحيح ".أعليه هو  أن "تكاليف الوقاية 
 متفوقة لهم. قيمة الزبائن وتوفير احتياجاتهم تلبيةل الرقابة الإحصائية وأدوات الإدارة القائمة بطريقة منظمة

احتمالات تسربهم من خلال  تقليل ويساعد التطوير المستمر للجودة في خفض احتمالات الفشل في الاحتفاظ بالزبائن وكذا   
من وضع أنشطة وقائية تقلل  نه يمكن المؤسسة منأكما   4،التسويقية وفقا لحاجاتهم ورغباتهم أنشطتهامن تكييف  المؤسسة تمكين

 وتنويع توسيع على يساعدها كما تجنبها العديد من الأضرار الناتجة عن المنتجات المرفوضة، تكاليف التي تسببها حالات الفشلال
 .للزبائن أخرى ورغبات حاجات لتشمل أنشطتها

لتحسين المستمر للجودة؛ حيث وبفضل المعلومات المرتدة والفورية التي تتلقاها لعلى الاتصال المستمر كوسيلة  المؤسسة عتمدتو    
ومن  بتقليل حالات التذمر ورفع مستويات الرضا.ما يسمح  ذاو شكاوي، وهأي انحرافات تتم المعالجة الظرفية لأ ،من زبائنها

ن إبل وحتى إبهارهم من خلال تقديم منتجات ذات جودة متميزة، ف ،تطلعاتهمو ت الزبائن خلال تمكن المؤسسة من موافقة توقعا
 .هذا سيكون سبيلا مهما لدفع الزبائن نحو الاستمرار في التعامل مع المؤسسة

 ثانيا. أبعاد الجودة

 الاعتمادية، :موضوع جودة الخدمات وحدد أبعادها في عشرة عناصر تشملقد درس ( Parasuraman; 1988) انك    
نه تم فيم بعد تقليص أغير  ،والملموسية الزبائن معرفة/  فهم الأمن، المصداقية، الاتصالات، ،مجاملة الوصول، الكفاءة، الاستجابة،

 5 خمسة عناصر تتمثل في: إلىالأبعاد  هذه

                                                             
الجزائرية للتنمية المجلة  ،إمكانية تطبيق أبعاد تسويق العلاقات مع الزبون في الرفع من أداء المؤسسة التنافسيحكيم بن جروة؛ خليدة دلهوم،  1

 .96:ص  ،2015جوان  ،02 عددال ،ةالإقتصادي
 .36:ص صادق زهراء، مرجع سابق الذكر، 2

3Davood Gharakhani et al, Total Quality Management and Organizational  Performance, American 
Journal of Industrial Engineering, Vol 01, No 03, 2013, p: 47. 

 .109 ص:، مرجع سابق الذكر، عبد الله قلش4
5 Nsobiari Festus Awara, The Relationship Between Customer Satisfaction And Loyalty: A Study Of 
Selected Eateries In Calabar, Journal Of Contemporary Research In Business, Vol 05, No 09, January 
2014, p: 114.  
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 صحيح من المرة الأولى.الاعتمادية؛ وتتضمن اتساق الأداء من خلال قيام المؤسسة بأداء وتقديم خدماتها بشكل  -
 المادية المتاحة مثل المعدات ومظهر مقدمي الخدمة.التسهيلات الخصائص الشكلية المرافقة للخدمة وإلى ؛ وتشير الملموسية -
 الاستجابة؛ وتعني وجود إرادة لمساعدة الزبائن وتزويدهم فورا بما يحتاجونهم من خدمات ومعلومات بكل لطف ومجاملة. -
 درجة الأمان تجاه الخدمة ومقدمها، وتتعلق بحجم المخاطرة المدركة لقاء تلقي الخدمة والتعامل مع مقدمها. الضمان؛ ويعبر عن -
 وانشغالاته. ، الألفة، الإصغاء الجيد لشكاويهالمحادثة المهذبة بالزبون من خلال العناية والاهتمام الشخصي إلىيشير ؛ التعاطف -

 بنتائج تتعلق أنهاأي  الجودة التقنية وهي ما يتم تسليمه، :الجودة تضم عنصرين يتمثلان في أن إلى( Grönroos;1983أشار )   
 المرجح لذا من، العملية أو الخدمة تقديم كيفية  إلى التي تشير والجودة الوظيفية موضوعي، بشكل قياسها لذا يمكن المقدمة الخدمة

من جودة الخدمة  الزبائنأكثر أهمية لولاء  محدداجودة الخدمة التقنية ون يفترضوعلى الرغم من البعض . ذاتية بطريقة تقييمها يتم أن
في  الأهمففيم تعتبر الجوانب التقنية  ،ة بحسب القطاعيالنسب أهميتهماالبعدين متكاملان وتختلف  أننه يمكن القول أإلا  1الوظيفية.

 في القطاع الخدمي. الأبرزتحتل الجوانب الوظيفية المكانة  ،المجال الصناعي

تصورات الزبون تعتمد على ثلاثة أبعاد  أن إلى تشيرفقدما مفهوما جديدا ومتكاملا لجودة الخدمة  (Cronin  Brady) أما   
بتوسيع نموذج  )Zmigin 1993; من جهته قام )جودة النتائج، جودة التفاعلات وكذا جودة البيئة.  2 :تشملأساسية 

(Grönroosليشمل ):الوظيفية التي تطابق في نموذج غرونوس الجودة "اللينة الجودة، "الفنية بالجودة المتعلقة" العالية الجودة" 3 
 ،تؤدى الخدمة بطريقة جيدة أننه من الممكن إف ،المرجوة. ووفقا لهذا التقسيم النتيجة أو إنجاز الهدف إلى تشير لتيا النتائج وجودة

 .البيئية والظروف الخارجية للقوى عرضة النتائج جودة إذ قد تكون ،التطلعاتنتيجة لا تكون في مستوى ال أنإلا 

 ثالثا. قياس جودة الخدمة

 ،مباشربشكل غير  قياس الجودة من خلاله مقترحين( SERVQUALنموذجهم الشهير ) وزملاؤه( Parasuraman)قدم    
تتشكل بناءا على ما يتوقعه ويتصوره  ( 1.3)الشكل  فجوات خمس من بسلسلة تتأثر الزبائن جودة تصورات أناعتبروا  أنهمإذ 

 ترح الباحثون سد تلك الفجوات.ودة الخدمة يقالجحيث ولبلوغ   ،المؤسسةالزبون وما يتم تقديمه فعليا من قبل 

 

 

                                                             
1 Rosemond Boohene; Gloria.Q. Agyapong, Op.cit, p: 231. 
2David Mc. A Baker, Service Quality and Customer Satisfaction in the Airline Industry: A 
Comparison  Between Legacy Airlines And Low-Cost Airlines, American Journal Of Tourism 
Research, Vol 02 (01), 2013, p: 69. 
3 Elizabeth Carmela Levin, Enhancing customer loyalty: A research  study investigating the client-
agency relationship in the Australian advertising  industry, PhD thesis, Faculty of Business and 
Enterprise, Swinburne University of Technology, 2011, p: 34. 
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Source: Parasuraman et al, A conceptual model of service quality and its implications for 

future research, Journal of Marketing, Vol 49, 1985, p: 44 

    :يمكن التمييز بين خمسة أنواع من الفجوات تشمل ،من خلال الشكل أعلاه   

أي أنها تعكس ما ينتظره الزبون  ،توقعاتهم حول الإدارة وتصورات الفعلية الزبائن توقعات تشير إلى الفرق بين ؛الفجوة الأولى -
 وكيف تنظر المؤسسة لهذه التوقعات. ،من المؤسسة

 .الخدمة جودة وتوقعات الزبائن لتوقعات الإدارة إدراك بين والتي تقيس الفرق ؛الفجوة الثانية -
 بالفعل. المقدمة والخدمة الخدمة جودة مواصفات بين وتعالج الفرق ؛الثالثة الفجوة -
فهي تعكس كفاءة الاتصالات في تكوين  ،للزبائن الخدمة عن توصيله يتم وما المقدمة الخدمة بين الفرق وتقيم ؛الفجوة الرابعة -

 أو بمعنى آخر أنها تمثل فعالية وسلامة نظام الاتصال الخارجي.  ،وتوصيل المعلومات للزبون بشكل دقيق وصحيح
 المدركة. الخدمة جودة وتقيس وتصوراتهم الزبائن توقعات وتمثل الفرق بين ؛الفجوة الخامسة -

 الزبون

Gap4 مزود الخدمة 

Gap 1 
Gap 3 

Gap 2 

الاتصالات عبر الكلمة 
  ( WOM)المنقولة 

 التجارب السابقة الشخصيةالحاجات 

 تقديم الخدمة

 الخدمة المدركة

 الخدمة المتوقعة

Gap 5 

 الاتصالات الخارجية
 مع الزبون

تخصيص جودة 
 الخدمة

تصورات الإدارة 
ئنالزبالتوقعات   

 . نموذج الفجوة )ترجمة شخصية( 1.3الشكل
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  المفهوم والمحددات :رضا الزبون المطلب الثاني.

فعلى  ؛ضمن التحليل الجزئي والكلي والأكاديميين سواءبين الممارسين بات موضوع رضا الزبون يحتل مكانة واهتماما بالغا    
أما على المستوى الكلي فهو مرتبط بالنمو الاقتصادي من خلال  ؛المستوى الجزئي يعبر رضا الزبون عن صافي تدفقات نقدية ملائم

لقدرة المشتركة بين الأسواق وترتبط كفاءة التخصيص هنا با ،الإنفاق الاستهلاكي والكفاءة التي يتم من خلالها تخصيص رأس المال
  1والمستهلكين على معاقبة ) أو مكافأة( الشركات التي تفشل ) أو تنجح( في إرضاء زبائنها.

وقد تزايدت أهمية  ،برز المواضيع التي تناولها الباحثون في مجالات عدةأفقد بات مفهوم رضا الزبون واحدا من  ،كاديمياأأما    
( سنة  Day  Huntأواسط سبعينات القرن الماضي خصوصا بعد الأعمال التي قام بها كل من )دراسة موضوع رضا الزبون 

 كما سنتعرض إلى أشكاله ومختلف المحددات التي تحكمه.  ،. وفي هذا المطلب سنتناول وبشيء من التفصيل مفهوم الرضا1977

 . مفهوم الرضا وأشكالهأولا

بأنه " الحالة الإجمالية الناتجة عن اقتران عدم   Oliverفمن منظور شعوري فقد عرفه  ،تمت دراسة الرضا باعتماد عدة مقاربات   
الفرد بالسعادة النفسية كما عرفه كوتلر "مشاعر   ،2تأكيد العواطف الناتجة عن عملية الاستهلاك للعواطف السابقة لتلك العملية"

 (Howard  Fheth) من جهتهما عرف كل من  3ته عن أدائه".أو بالخيبة الناتجة عن مقارنة الأداء المدرك للمنتج مع توقعا

 .4نه "الانطباع بالمكافأة أو عدمها لقاء التضحيات التي يتحملها الزبون عند الشراء "أالرضا من هذا المنظور على 

فمشاعر  ؛مستويات رضاهجل تحديد أثرها على أوقد أكد العديد من الباحثين على أهمية إدراج عواطف الزبون ودراستها من    
فقد يتغير رأي الفرد تجاه  ؛قلق ...( تؤثر على تقييمه لما يتلقاه من خدمات ،غضب ،تفاؤل ،حزن ،الفرد وحالته العاطفية ) فرح

نه قد يتحمل تأخر حصوله على إن الزبون في حال ما إذا كان مبتهجا فأنفس الخدمة باختلاف مشاعره. فعلى سبيل المثال نذكر 
نه سيكون متذمرا إف ،على عكس حالة ما إذا كان غاضبا لأسباب شخصية ،نه لن يبدي تذمره واستياءهإلذلك ف ،ماخدمة 

 لخدمة.ل وتقييمهثر كبير على مدى رضاه ألو بسيط في تقديم الخدمات له سيكون له ن أي تأخر و إلذلك ف ،ومشدود الأعصاب

بناءا على المعلومات  ،بعقل الزبون قبل اقتناء أو استهلاك المنتج أالتوقعات التي تنشعلى فيعتمدون أصحاب المقاربة المعرفية  أما   
وفيم يلي  أو المعلومات التي يتلقاها بناءا على تجارب الآخرين. ،التراكمية الناتجة عن خبراته وتجاربه السابقة التي يخوضها بنفسه

 :ورمفهوم الرضا من هذا المنظالتي أطلقت على  تعاريفالبعض 

                                                             
1 Claes Fornell et al, Stock Returns on Customer Satisfaction Do Beat the Market: Gauging the 
Effect of a Marketing Intangible, Journal Of Marketing, Vol 80, September 2016, p: 93. 

 .50 :ص ،مرجع سابق الذكر ،وفاء حلوز 2
3Nsobiari Festus Awara, Op.cit, p: 111.  

الغري للعلوم الاقتصادية ، دراسة حالة في مصرف بابل الأهلي :رضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة وولاء الزبون، حاكم جبوري 4
 .84 :ص ،2012 ،، العدد الخامس والعشرونالثامن المجلد، والإدارية
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 .  1"النتيجة الايجابية للتقييم المعقد لتجربة شراء واستهلاك المنتج و/أو الخدمة" على انه يعرف الرضا -
 . 2"حكم الزبون الناتج عن مقارنة توقعاته الناتجة عن تجربته في استهلاك واستخدام المنتج"  الرضا هو -
 .3نه "تقييم مستوى التجربة التي تكون على الأقل أفضل من المستوى الذي كان ينتظره الزبون" أيمكن تعريف الرضا على  -

  Richard" نظرية تفكيك التوقعات التي تم تطويرها من قبل علىيستندون  ةعرفيالم المقاربةيمكن القول أن أنصار   ،مما سبق   

Oliver"،  المدرك تؤدي إلى الرضا ما بعد الشراء )مرفوقة بالأداء  التوقعات إلى أنوالتي تشيرpurchase -Post

satisfaction)، فوقي المنتج أداء كان  فإذا؛ والأداء التوقعات بين السلبي أو الإيجابي التفكيك خلال من التأثير هذا توسط ويتم 
لا يجاري أما إذا ما كان مستوى ما تحصل عليه الزبون  ،ن النتيجة ستؤول إلى الرضا ما بعد الشراء )تفكيك إيجابي(إف ،التوقعات

 كيد فتعبر عن الحالة التي يتساوى فيه الأداء الفعلي مع التوقعات.أأما حالة الت ،ن هذه الحالة يعبر عنها بالرفض السلبيإف ،توقعاته

يتمحور حول أحاسيس الفرد تجاه الخدمة التي  ،وعلى الرغم من أن أنصار المقاربة السلوكية يعتبرون الرضا مجرد رد فعلي عاطفي   
من خلال  ،وتركيز أصحاب المقاربة المعرفية على العناصر الإدراكية ) الحسابية( ،تلقاها ومزودها مهملين الجانب الإدراكي من جهة

من الضروري الجمع بالقولين واعتبار نه إف ،وإهمالهم لتأثير الحالة النفسية للزبون على تقييماته ،مقارنة توقعات الزبون بالأداء الفعلي
 .4تقييمه وردود أفعاله النفسية لتجربة استهلاكه للمنتج أو الخدمة" ،رضا الزبون "نتاج مخرجات كل من تصور الزبون

 أو الأخيرة، المعاملة علىبناءا  المؤسسة أداء تصور هوفالرضا المعاملاتي ، تراكمي أو معاملاتي أنه على الرضا إلى ينظر أن ويمكن   
تقييم شامل "  -(Garbarino  Johnsonكما عرفه )-أما الرضا التراكمي فهو  ،الفوري الشراء بعد تقييميال كمهو الح

( إلى أن معظم الأدبيات التي تناولت Fornellوفي هذا الشأن يشير )  ؛5"لإجمالي تجربة الشراء والاستهلاك مع مرور الوقت
وتجدر الإشارة إلى أن هناك من يضمن مفهوم رضا الزبون بشكل عام إلى رضاه  6.الشراء بعد لما شامل تقييممفهوم الرضا تعتبره 
 7والذي يقوم بناءا على تقييم التجارب السابقة في عقل الزبون ويلعب دورا كبيرا في بناء ولائه. ،عن العلامة التجارية

هم في ضمان وضعية تنافسية نه يساأحيث  ،على الاستفادة من مزايا عديدة ات التي تتمكن من تحقيقهالرضا المؤسس ويساعد   
  خفض تكلفة المبادلاتفي رضا الزبون  يساهم ،إضافة لما سبق 8مع زيادة حصتها السوقية وكذا مضاعفة الأرباح.قوية لها 

                                                             
1 Soonhwan Lee et al, Op.cit, p: 61. 

 .10 :ق الذكر، صبمانع فاطمة، مرجع سا 2
 ،دراسة امبريقية باستخدام نموذج المعادلات المهيكلة djezzy : دراسة المكونات المؤثرة على وفاء الزبون للعلامة بن اشنهو سيدي محمد، 3

 .28 :، ص2009/2010،تلمسان ،جامعة أبي بكر بلقايد ،أطروحة دكتوراه غير منشورة
4Nsobiari Festus Awara, Op.cit, p: 113. 
5 Elizabeth Ruth Davis, Op.cit,  p: 39. 
6 Ibid, p: 151. 
7 Wasib B Latif  Et Al, A Conceptual Framework To Build Brand Loyalty In The Modern Marketing 
Environment, Journal Of Asian Scientific Research, Vol 04, Issue 10, 2014, p: 552. 
8 Mohammad Jafar Tarokh; Abbas Sheykhan, Op.cit, p: 67.  
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 اد لدفعدكما أن الزبائن الراضين على استع  ،ويساعد على خفض تكاليف فشل الخدمة ،المستقبلية ويقلل من مرونة السعر
  1كما يكونون أكثر تسامحا تجاه أي ارتفاع في الأسعار.  ،تكاليف أكثر لقاء ما يحصلون عليها من فوائد

( Crosby  Stephens;1987ففيم قسم نموذج ) ،وقد تعددت النماذج المقترحة لتحديد العوامل المؤثرة على رضا الزبون   
الرضا عن الخدمة الأساسية والرضا عن  ،الرضا عن الاتصال الشخصي مع الموظف :الإجمالي إلى ثلاث أجزاء تشملالرضا 
وحاولوا تفسير رضا الزبون بناءا على ثلاث  1994( نموذجهم سنة Parasuraman, Berry  Zeithamlقترح )إ ،المنظمة

 تقييم جودة الخدمة وتقييم السعر.  ،تقييم جودة المنتج :متغيرات رئيسية تتمثل في

بعد الخدمات المقدمة من  ،بعد إجراءات سير المعاملات 2:أما آخرون فاعتبروا الرضا مكون من ثلاثة أبعاد أساسية تتمثل في   
وتشمل سير المعاملات على سبيل المثال إتمام عملية تقديم الخدمة بالطريقة وفي   ؛بعد كفاءة الموظفين وحسن تعاملهمالدائرة وكذا 

أماكن لركن  توفير فتشمل على سبيل المثالأما الخدمات المقدمة  ،بطريقة سلسلة دون تعقيد أو روتينالوقت المناسب للزبون و 
 ة توفير خدمات مرافقة كنسخ الوثائق وغيرها.وكذا أريحية قاعات الانتظار وإمكاني ،الزبون لتوجيهالسيارات ولافتات 

لذا من المهم جدا الاهتمام  ،كفاءة الموظفين بغاية الأهمية خصوصا في مجال الخدمات لما تتميز به من تفاعل مباشر  ويعتبر بعد    
بالمعاملة اللطيفة والتفاعل مع جميع الزبائن بنفس الطريقة دون تمييز.  وقد توصلت عديد الدراسات إلى أن الرضا مرتبط بشدة 

فرضا الموظفين ينعكس  ،لذلك تنامت أهمية دراسة سلوك الموظفين والاهتمام بتعزيز رضاهم ،بالتفاعل بين الزبائن والموظفين
فالموظف اليوم زبون داخلي يجب الاهتمام بمعرفة حاجاته . وبالتالي على جودة الخدمة بشكل عام ،وبشكل كبير على جودة أدائهم

فهم من أهم أصول المؤسسة خصوصا في قطاع الخدمات لأنهم المسؤولين عن خلق القيمة  ،والعمل على تلبيتها بشكل مرضي
 3.للزبون وتقديم التميز في جودة الخدمة

 ثانيا. محددات رضا الزبون

 ،السعر ،جودة المنتج ،تصورات جودة الخدمة 4 :فيم يلي( Zeithaml  &  Bitner) يتأثر رضا الزبون بعوامل عديدة حددها   
( فقد تناولا في دراستهما أربعة عوامل كمحددات Ali Sanayei; Elham sahamiعوامل الوضع وعوامل شخصية. أما )

 جودة الخدمة والإشراف على العلاقات. ،تبادل المعلومات ،العوامل الاجتماعية 5 :شملتأساسية لرضا الزبون 

 من المهم أن يعي موظفو المؤسسة بجميع المستويات أهمية العوامل الاجتماعية في :(Social Factors) العوامل الاجتماعية .أ

                                                             
1 David Mc. A Baker, Op.cit, p: 70. 

 .83 :حاكم جبوري الخفاجي، مرجع سابق الذكر، ص 2
3 Shelly Gandhi; Lakhwinder Singh Kang, Customer Satisfaction, Its Antecedents And Linkage 
Between  Employee Satisfaction And Customer Satisfaction: A Study, Asian Journal of Business and 
Management Sciences, Vol 1, No1,  2012, p: 133. 
4David Mc. A Baker, Op.cit, p: 70. 
5Ali Sanayei; Elham sahami, Op.cit, p: 25. 
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فقد يفضل شخص ما  ،لإقامة علاقات قوية مع الزبائن اللازمة نتقاء المهارات والكفاءاتإمن الضروري ف الذ ،تعزيز رضا الزبائن 
وفي هذا الشأن  ،وليس لأي سبب آخر ،التعامل مع بنك أو فندق معين نظرا لما يتلقاه من معاملة لطيفة من الطاقم العامل به

 1.رضاه عن للتعبير لاو مي أكثر يبدي باحترام يعامل الذي أن الزبون( إلى Hoech Bitranأشار )
يؤدي إعلام الزبائن بالمنتجات والخدمات الجديدة بشكل منتظم  : (Information interchangeتبادل المعلومات )  .ب

كما أن تدفق المعلومات في الاتجاه العكسي ) من الزبون إلى   ،وكذا بالوسيلة الملائمة إلى تحقيق مستويات رضا مقبولة ودائم
ومن جهة  ،المؤسسة( يعتبر أداة فعالة من جهة لتعميق معرفة المؤسسة بالزبون عبر فهم حاجاته ورغباته بشكل مستمر وواضح

من معالجتها في الوقت مما يمكن المؤسسة  ،أخرى لاكتشاف أي انحرافات وتغيرات على مستوى سلوكهم ) مثل حالات التذمر(
 المناسب بشكل يقلل من شكاويهم ويزيد من رضاهم.

على الرغم من أهمية موضوع جودة الخدمة في التأثير على رضا الزبون والنتائج التي  :(service quality) جودة الخدمة  .ج
إلا أن باحثين آخرين يرون أن هناك عوامل أخرى  ،أثبتتها العديد من الدراسات التي تقول أن جودة الخدمة من سوابق رضا الزبون

فهذه العوامل قد  ،الملاءمة أو توافر الخدمة ،قد تدفع الزبون بتغيير نواياه الشرائية على الرغم من جودة الخدمة المتاحة له مثل السعر
أن الجدال لا يزال قائما بين طبيعة العلاقة تعزز رضا الزبون إلا أنها لا تؤثر على تصوراته تجاه جودة الخدمة. كما تجدر الإشارة إلى 

 2ن رضا الزبون عن الخدمة يساهم في بناء تصورات الجودة المستقبلية.لأ ،) اتجاه الأثر( بين رضا الزبون وجودة الخدمة
بوضع نظام دقيق  من المستحسن أن تقوم المؤسسة :(supervision on relationshipsالإشراف على العلاقات ) .د

 مخصص لمعالجة الشكاوي والتذمر.ومنظم 

 كما حدد آخرون العوامل المؤثرة على رضا الزبون إلى مجموعتين تضم الأولى المحددات المعرفية والثانية المحددات الشعورية.

 :( في Oliver; 1980حددها )التي و  ؛المحددات المعرفية  .أ
وتمثل احتمالات يحددها الزبون بشكل مسبق حول ما يمكنه الحصول عليه من التجربة الاستهلاكية بشكل  ؛توقعات الزبون -

وتشمل التوقعات كل من المنافع والتكاليف المحتملة. وتساعد العديد من العوامل على تشكيل توقعات الزبون نذكر من  ،إجمالي
 وغيرها. (WOMنقولة )المالكلمة  ،التجارب السابقة ،الوعود الضمنية :بينها

نه الإجراءات التي من خلالها يختار الفرد ويفسر ما حصل عليه من حقائق وشواهد أويعرف الإدراك على  ،إدراك الأداء -
 يجابيةإلذلك من الضروري أن تهتم المؤسسة بتكوين صورة ذهنية  3ومعلومات لتكوين صورة واضحة عن الأشياء المحيطة به.

 من خلال الأنشطة الترويجية والمظاهر المادية للخدمة مثل تصميم مقراتها والمظهر الخارجي لموظفيها.  ،لخدماتها

                                                             
1 Gabriel. R; Johannes Hoech, The Humanization of Service: Respect at the Moment of Truth, Sloan 
Management Review, Vol 89 (Winter), 1990, p: 95. 
2 David Mc. A Baker, Op.cit, p: 71. 

 .85 :ص ،2003 ،ديوان المطبوعات الجامعية ،الجزء الثاني ،النفسية التأثيرسلوك المستهلك: عوامل  ،عنابي بن عيسى 3



 على ولاء الزبون وأثرهابالعلاقات  التسويق أبعاد               الفصل الثالث                                               
 

 
 

113 

 ،ا كان ينتظره مع ما تحصل عليه فعليا من خدماتممن خلال مقارنة الزبون  يتحدد مستوى رضا ؛المطابقة )عدم المطابقة( -
فكلما زادت درجة مطابقة  ،جبة بين المطابقة )عدم المطابقة( والرضاوقد توصلت العديد من الدراسات إلى وجود علاقة خطية مو 

 يزداد رضاه والعكس صحيح. ،توقعات الزبون حول المنتج لما يحصل عليه فعليا
 المحددات الشعورية  .ب

تجربته للخدمة تلعب دورا  بسببيجابية كانت أو سلبية( للزبون والتي تتشكل إن الاستجابات العاطفية ) أعديد الباحثين يرى    
الذي تتشكل لديه عواطف ايجابية يكون أكثر رغبة  - Tronvoll  حسب دراسة –فالزبون  ،فعالا في تحديد مستويات رضاه

نطباعا ويحمل مشاعر سلبية تجاه مقدم الخدمة. وقد إعلى عكس الزبون الذي يكون  ،في رفع مستوى الالتزام بينه وبين المؤسسة
فعلى سبيل المثال تشمل الاستجابة الايجابية  ،الباحثون تحديد مجموعة من السمات المشكلة لكل صنف من الاستجاباتحاول 
 الاستياء وغيرها. ،الغضب ،الحزن ،أما الاستجابة السلبية فتشمل مشاعر الخوف ،الهدوء وغيرها ،التفاؤل ،البهجة ،السرور

التصنيفات السابقة للعوامل المحددة لرضا الزبون على ظروف تقديم الخدمة وتمحورت أخرى حول استجابات  كزت بعضر    
حدد متطلبات و  1984سنة  ( قدم نموذجه الشهير نورياكي كانو)  في مجال إدارة الجودةوالاستشاري المحاضر إلا أن  ،الزبون

  .(2.3 )انظر الشكل المنتجات تحفز كل منها الرضا بمستوياتتحقيق رضا الزبون من خلال تحديد ثلاث فئات من 

 ،فهي عناصر يتوقع الزبون توفرها وتلبيتها دون شك ،للمنتج  وتمثل المعايير الأساسية ؛(عوامل عدم الرضا) العوامل الأساسية .أ
ولكن توفيرها لن يزيد من رضاه. وتعتبر المتطلبات الأساسية للمنتج عاملا  ،تذمرهو لذلك فإن عدم توفيرها سيسبب سخط الزبون 

  1فغيابها يجعل من الزبون غير مهتما تماما بالحصول على المنتج. ،حاسما للمنافسة
فتوفرها يؤدي إلى إرضاء الزبون بشكل تام وغيابها  ،المتطلبات بشكل طردي هذهيتناسب رضا الزبون مع توفير  ؛عوامل الأداء .ب

 نه عادة ما يتم التصريح بها من قبل الزبون. أوما يميزها  ،فهذه العوامل خطية ومتماثلة بشكل مستقيم ،يسبب استياءه بشكل كبير
 ،نه لا يصرح بهاأبل الزبون كما وما يميزها أنها غير متوقعة من ق ،بمثابة عناصر كمالية ته المتطلباتتعتبر ه ؛العوامل الجاذبة .ج

ما غيابها فلا يتسبب بحالة تذمر. وعناصر المنتج التي يتم تصنيفها على أنها أ ،ن توفيرها يسبب درجة عالية من الرضاإلذلك ف
 2متطلبات جاذبة تعزز من القيمة المتوقعة من الزبون وبالتالي رضاه.

 

 

                                                             
 Trouvoll  Bard , Negative  Emotions  and  Their  Effect  on customer  complaint  Behaviour,  
Journal  of  service  Management,  Vol  22, Issue 01, 2011, p-p: 111-134.  
1 Kurt Matzler; Hans Hinterhuber, How To Make Product Development Projects Moere Successful  
By Integrating Kano’s Model Of Customer Satisfaction Into Quality Function Development, 
Technovation, Vol 18, N0 01, 1998,  p: 28. 
2 Ibid, p: 30. 
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 )ترجمة شخصية(. متطلبات تحقيق رضا الزبون وفق نموذج كانو 2.3الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 على ولاء الزبون وأثرهماالمطلب الثالث. علاقة الرضا بالجودة 

الراضي بكل بساطة سيستمر الزبون  أنإذ قد يعتبر البعض  ،واضحة وبديهية ،قد تبدو العلاقة بين الرضا الجودة والولاء بسيطة   
فلماذا قد يغير  ،وضامن للولاءأساسي كما قد ينظر إلى الجودة كعامل   ،أخرىبالشراء ولن يفكر في التحول نحو مؤسسات 

لماذا سيفكر الزبون الذي حصل على معاملة جيدة  ،بعد من ذلكأبل و  ؟أخرىحدهم المنتجات الجيدة ويقتني منتجات أ
 ؟ومنتجات جيدة بالتحول نحو المنافسين

الحديث عن ولاء إطار خصوصا في  اخترنا الجمع بين الرضا الجودة في مبحث واحد نظرا للارتباط الكبير بين المفهومينوقد    
 ،فالجودة على مطابقة الخدمة الفعلية مع توقعات من جهةإذ تعتمد   ،المبدأفالمفهومين ينطلقان ويرتكزان على نفس  ،الزبون

  ن رضا الزبون يرتفع كلما تطابقت توقعاته مع ما يحصل عليه فعليا.أفهوم الرضا تشير إلى والنظرية الأساسية التي يقوم عليها م

 الزبون راض 

 الأداءمتطلبات 
 مفصلية -
 قابلة للقياس -
 محددة -

  
 

 العوامل الجاذبة
 غير معبر عنها   -
 تسبب البهجة  -

-   

متطلبات تمت 
تهايتلب  

 

تممتطلبات لم ي  
 عوامل ضرورية تلبيتها

 ضمنية    -
 لا يتم التعبير عنها   -
 بديهية  -
 واضحة  -

  راضزبون غير
Source: Elmar Sauerwein et al, The Kano Model: How To Delight Your Customers,  Preprints 
Volume I Of The IX. International Working Seminar on Production Economics, Austria, 19-23 

February 1996, p: 314. 
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 معايير المؤسسات استخدمتكما ،  الخدمة جودة تدابير باستخدام الزبون رضاحول موضوع  بحاثالأ من العديد تم إجراء  وقد   
ثم  ،الجودة على ولاء الزبون لأثروفيم يلي سيتم التطرق  1.الخدمات تقديم تقييم في بالتبادل الخدمة جودة وتدابير الزبائن رضا

 ء.ستناول دور الرضا في دعم الولا

 أولا. الجودة وأثرها على ولاء الزبون

إدخال الرضا  غير مباشر يعتمد على  وآخرمدخل مباشر   ،ثر الجودة على ولاء الزبون وفق مدخلينأتناول الباحثون موضوع    
 أن( Saurina  Coenders; 2002) أمثال والأكاديمييناعتبر بعض الباحثين  ،في ظل التسويق التقليديو  .كعامل وسيط

 أنحيث  ،غلب الباحثين الدارسين للتسويق الحديث اتفقوا على اختلاف المفهومينأ  أنإلا  2،الجودة والرضا وجهان لعملة واحدة
 مفهوما يجعله مما والظرفية، الشخصية والعوامل المنتج وجودة والسعر الخدمة جودة عناصر تشمل إدراك عدة من مزيج الرضا هو

لاستجابة ،الاعتمادية ،الملموسية ،التعاطف :الخدمة جودة أبعادمحددة )  أبعاد على الخدمة جودة تركز بينما شمولا، أكثر
 الخدمة. جودةوتصور  إدراك يشمل الرضا أنلذا يمكن القول  3والضمان(.

 تحدد لعلاقة بين المتغيرين لم تضبط ولما أنإلا  ،علاقتها بالرضاات التي بحثت في موضوع الجودة و الرغم من تعدد الدراسوعلى    
ومنهم من  ،الجودة تساهم في رفع مستوى الرضا أنفمنهم من يرى  ،الشأنفي هذا  بآرائهم الأكاديميونفقد انقسم  ،بشكل دقيق

وقد اعتبر عديد   4 الرضا. تسبق الجودة أن إلى تشير الأدبيات من المستقاة غلب الأدلةأ أنلا إ ،الرضا يؤدي إلى الجودة أنيرى 
التي تحقق  رضا الزبون الذي  الأساسيةالجودة من بين الافتراضات  أن Zeithaml  Berry  Fornell أمثالالباحثين 

 6 .جودة الخدمة من سوابق الرضا أن( إلى  Taylor;1992 Croninكما توصل )  5لولائه. أوليايعتبر بدوره مصدرا 

 :ويمكن توضيح العلاقة بين الجودة والرضا من خلال الشكل التالي

 

 

                                                             
1 Denver Eugene Severt, The Customer’s Path To Loyalty: A Partial Test Of The Relationships Of 

Prior Experience, Justice, And Customer Satisfaction, Phd Thesis In Hospitality And Tourism 
Management, Faculty Of The Virginia Polytechnic Institute and State University, USA, 2002, p: 32. 
2 Petnji yaya, Customer’s Loyalty And Its Antecedents And Percption Of ISO 9001 In Online 
Banking, PhD Thesis, University of Girona, 2012, p: 101 
3 Derar Shaker Yaghi, A Customised Scale for Measuring Retail  Service Quality in a College Shop: 
A  Context Specific Approach, PhD Thesis In Administration, University of Northumbria at 
Newcastle, June 2010, p: 68. 
4 Mishal M. Alotaibi, Op.cit, p: 24. 
5 Alok Kumar Rai; Medha Srivastava, Op.cit , p: 55. 
6 Petnji Yaya, Op.cit, p: 101. 
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وصولا إلى مقارنة الخدمة المتوقعة من تلك  ،أبعادهاالعلاقة التفاعلية بين جودة الخدمة والرضا انطلاقا من  أعلاهيمثل الشكل    
ن إالمثال ف لفعلى سبي ،الجودة يقوم بمقارنة كل منها بما تحصل عليه فعلا أبعادفالزبون له توقعات حول كل بعد من  ،المدركة منها

يكلفه  الإجراءاتبتعطيل كبير في  أولكن وعند وصوله يتفاج ،تتم خدمته بسرعة أنيد يتوقع مكاتب البر  لأحدالزبون وعند توجهه 
 بب في سخط وتذمر الزبون ) جودة غير مقبولة(.سما يت وهذا ،وهنا تقل الخدمة المدركة عن تلك المتوقعة ،الكثير من الوقت

بتوفر القطار الذي  تفاجأنه أإلا  ،تؤثر عليه درجات الحرارة المرتفعة أن القطار السريع حد زبائن أفقد توقع  ،وعلى النقيض   
وهي الحالة التي توافق  ،ففي هذه الحالة تفوقت الخدمة المدركة عن توقعات الزبون ،على مكيفات وفرت التهوية المناسبة استقله

 .وإبهاجهالحدود  لأقصىالزبون  بإرضاءجودة مفاجئة تسببت 

فالمؤسسة تقيم الجودة داخليا من خلال  ، عن وجهة نظر الزبون ةتختلف من وجهة نظر المؤسسالجودة  أنإلى  الإشارةكما تجدر    
وهو ما يوضحه  الزبون فيعتمد في تقييمه على الجودة المدركة مع نظيرتها المتوقعة أما ،الجودة المحققةاويتين تشملان الجودة المرغوبة و ز 

 .4.3الشكل 

 

 

 

 )ترجمة شخصية( نموذج جودة الخدمة المتصورة .3.3الشكل  

Source: David Mc. A Baker, Op.cit, p: 69. 

 الخبرة السابقة 

 المدركةجودة الخدمة 

1.  ES<PS )جودة مفاجئة( 
2. ES =PS )جودة مرضية( 
3. ES>PS )جودة غير مقبولة( 

 الحاجات الفردية الكلمة المنطوقة

 أبعاد جودة الخدمة
 الاعتمادية -
 الاستجابة -
 التوكيد -
 التعاطف -
 الملموسية -

 الخدمة المتوقعة

 الخدمة المدركة
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 )ترجمة شخصية( الجودة أوجه .4.3الشكل 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 الإنتاجإذ تعتمد المؤسسة في عمليات  ،والهدر الإخفاقتسعى المؤسسة لتجنب العديد من التكاليف التي تتسبب بها حالات    
فهنا الجودة المرغوبة من قبل المؤسسة تعكس مواصفات المنتج  ،تحيد عنها بجد حتى لاوعة من المقاييس والمعايير التي تعمل معلى مج

تم تحقيقه فعليا بعد تشكل المنتج النهائي والذي الذي  الأداءالجودة المحققة فتشير إلى  أما ،الإنتاجيةتخرجه العملية  أنالذي تطمح 
 يعكس مطابقة المواصفات والمعايير المحددة مسبقا.

طموحاته وتصوراته حول مواصفات الخدمة التي  إلىتشير متوقعة  فالجودة تنعكس في شكل جودة ،من منظور الزبون أما   
القيمة المدركة لها، فهذه  وتسبق الجودة المدركة. التي قدمت لهدمة الخبراعة و  تجاه تفوق هحكمالتي تعبر عن الجودة المدركة و  ،يطلبها

. فجودة التكاليف التي تحملها الزبونمختلف بين جودة العلامة و  الأخيرة يتم تقديرها كنتيجة للمقارنة بين المنافع المستمدة من
 إحالاتيمكن تحقيقها عن طريق  إذ  ،الخارجي تعكس المنظور – (Strandvik  Liljander ; 1994الخدمة المدركة كما )

  .1الزبائن ) الكلمة المنقولة(

( من خلال  Ladhari ;2009) أشارإذ  ،المباشر لجودة الخدمة على ولاء الزبون الأثردراسات عدة  أثبتت ،أخرىمن جهة    
 Derar Shaker) إليهوهو نفس ما توصل  ،هناك تأثير مباشر لجودة الخدمة المدركة على النوايا السلوكية للفرد أنإلى  دراسته

                                                             
1 Vahid Pezeshki , Three Dimensional Modelling of Customer  Satisfaction, Retention and Loyalty 
for Measuring Quality of Service, Phd Thesis, Brunel University,  2009, p: 52. 
 Ladhari Riadh, Assessment Of The Psychometric  Properties Of Servqual In The Canadian 
Banking Industry, Journal Of  Financial Service Marketing, Vol 14, Issue 01, 2009, p-p: 70-82. 

المدركة المرغوبة                                                                 الجودة  الجودة  

 الزبون المؤسسة

 تقيم داخلي
 للجودة

 خارجيتقيم 
 للجودة

 

ةالجودة المرغوب عةالمتوقالجودة    

 

المدركةالجودة   

 

ةالمحققالجودة   

 

Source: Sylvie Rolland, I’impact De L’utilisation D’Internet Sur La Qualité Perçue Et 

Satisfaction Du Consommateur, Thèse De Doctorat En Sciences De Gestion, Université Paris 
IX, 2003, p: 23. 
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; 2010Yaghi) .من جهته ( 2010 ;توصلet alMarimon )  يجابية لجودة الخدمة المدركة على إتأثير قوي وعلاقة  وجودإلى
 1حد الطرق الفعالة لزيادة ولاء الزبائن.أجودة الخدمة تعتبر  أن( فتوصلت إلى ;Gefen 2002دراسة ) أما ،الشراء إعادةنية 

يجابي عن إبالحديث بشكل  الزبونقرار  أنكما   ،على تكرار الشراء للإقدامالزبون الجودة المتوقعة على النوايا السلوكية تؤثر و    
التي تقدم منتجات وخدمات ذات جودة  المؤسساتوتعتبر  2منتجاتها يعتمد كذلك على جودة المنتج.المؤسسة والتوصية باقتناء 

 3قدر على خلق ميزة تنافسية مستمرة وزيادة ولاء الزبائن.أمرتفعة 

إلى أن هناك علاقة ارتباك وثيقة بين جودة الخدمات وولاء الزبون، فالجودة المتوقعة تؤثر  وقد توصلت العديد من الدراسات   
يجابي عن المؤسسة والتوصية باقتناء إعلى النوايا السلوكية الزبون للإقدام على تكرار الشراء، كما أن قرار الزبون بالحديث بشكل 

 4منتجاتها يعتمد كذلك على جودة المنتج.

 لرضا في دعم ولاء الزبونثانيا. دور ا

 جديدة بتقديم منتجات المؤسسة تقوم طالما أكثر يشتري ،يواصل عملية التسوق لمدة طويلة 5:يقول كوتلر أن الزبون الراضي   
بالثناء لا يتوانى تلقيه لخدمات مميزة ومرضية  الراضي وبسبب الزبونف ؛يثني على المؤسسة ومنتجاتهاكما و   ،الحالية المنتجات وتحسين

يولي أي اهتمام للعلامات  لاكما تجده   ،إلى أشخاص آخرين والحديث بشكل ايجابي عنها ونقل تجربته المرضية ،عن المؤسسة
ولكن هل العلاقة بين  ،المظاهر تشير وبوضوح إلى الولاء هذه .وغيرها ت المؤسسة ولا يكترث كثيرا للسعرالتجارية المنافسة لمنتجا

 .الرضا والولاء بسيطة وواضحة إلى هذا الحد؟ أي هل أن كل زبون راض هو بالضرورة زبون موال؟

وهذا  ،إذ لطالما اعتبر أن الرضا بالضرورة يقود إلى تحقيق الولاء ،العلاقة بين الرضا والولاء من المسلمات كانتلسنوات عديدة     
 ذلك والتي يلخص الجدول الموالي بعضا منها.لدراسات التي أثبتت العديد من انتائج بناءا على 

                                                             
 Derar Shaker Yaghi, A Customised Scale for Measuring Retail  Service Quality in a College Shop: 
A Context Specific Approach, PhD Thesis In Administration, University of Northumbria at 
Newcastle, June 2010. 
1 Petnji Yaya, Op.cit, p: 100,  
2 Alok Kumar Rai; Medha Srivastava, op.cit, p: 55.  
3Hesty Utami et al, The Impact Of Customer Value Towards Customer Loyalty Of  Ready To Drink 
Tea Bottled, 21st  Conference: International Symposium on Logistics, Taiwan,  July 2016,  p: 396. 

  من بين تلك الدراسات نذكر: 
- Seigyoung  et al ,  Customer  relationship  dynamics:  service  quality  and  customer loyalty in the 
context of varying levels of customer expertise and switching costs, Journal of  the  Academy  of  
Marketing  Science,  Vol 33, Issue 2, 2005, p-p: 169-183. 
Ranaweera  et al, The  influence  of  satisfaction,  trust  and  switching  barriers  on customer  
retention  in  a  continuous  purchasing  setting,  International  Journal  of  Service  Industry 
Management, Vol  14, Issue 04, 2003, p-p: 374-395. 
4 Alok Kumar Rai; Medha Srivastava, Op.cit, p: 55.  
5 Duygu Koçoğlu; Sevcan Kirmaci, Op.cit,  p: 282. 
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 أثر الرضا على ولاء الزبائنبعض الدراسات التي تناولت  .1.3الجدول

حث
البا

 

 المرجع النتائج طبيعة الدراسة
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 زبائنبالتطبيق على أجريت دراسة ميدانية 
الرضا ثر أ لمعرفة الألمانية لسياراتا اتشرك

 عن المنتج،الرضا عن  :بأبعاده الثلاث
على  البيع بعد ما خدمةعن و  البيع عملية

 الولاء )نية إعادة التعامل والتوصية(.

عن المنتج الذي يؤثر رضا الزبون 
 وإعادة التوصية سلوكتلقاه على ي
 .شراءال

Homburg Christian ; Annette 
Giering, Personal 
Characteristics as 
Moderators of the 
Relationship Between 
Customer Satisfaction and 
Loyalty, Psychology and 
Marketing, Vol 18, 2001. 
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ميدانية بالتطبيق على قام الباحثان بدراسة 
 البلدية الخدمة في الزبائن مجموعة من زبائن

 السريعة، والوجبات الحديدية والسكك
. وهذا السفر تووكالا دمة،الخ عمامط

دور الرضا الإجمالي في دعم  بهدف إبراز
 .والإدراكية يةوالموقف السلوكية،أبعاد الولاء 

 حالة في الولاء على الرضا يؤثر
كما   مشاركة عالية، قرارات وجود

تكون  والولاء الرضا بين العلاقة أن
 المزاجيةالحالة  تكون عندما أقوى

 .إيجابيةللزبون 

Bloemer Josee; ko de Ruyter, 
Customer Loyalty in High 
and Low Involvement 
Service Settings..., Journal 
of Marketing Management, 
Vo15, No 4, 1999. 
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الدراسة التطبيقية تمت بناءا على مسح 
قطاع صناعي على  20وطني على مستوى 

سكانية بسويسرا مقاطعات مستوى ست 
ثر الرضا الإجمالي على الولاء أبهدف معرفة 

 ) النوايا السلوكية(

بقوة في  بالولاءالرضا  يرتبط
 الأثاث ةتجار  الطيران،قطاعات 

 تكن في حين لم والاتصالات،
النتائج علاقة قوية بين المتغيرين في 

 .باقي القطاعات

Bruhn Manfred; Michael 
Grund, Theory, 
Development, and 
Implementation of National 
Customer Satisfaction 
Indices: the Swiss Index of 
Customer Satisfaction  Total 
Quality Management, Vol 
11, No 7, 2000. 
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دراسة ميدانية تمت بالتطبيق على رواد   
وهذا لإبراز  ،قاعات اللياقة البدنية بايطاليا

ثر الرضا الإجمالي على الولاء من خلال أ
التوصية ونوايا  ،ترددات الشراء :مؤشرات

 إعادة الشراء

 ولكن الولاء بنوايا الرضا يرتبط
 الولاء له أي اثر على ليس

 .السلوكي

Guenzi Paolo; Ottavia 
Pelloni, The Impact Of 
Interpersonal Relationships 
On Customer Satisfaction 
And Loyalty To The Service, 
Provider, International 
Journal of Service Industry  
management, Vol 15, No 4, 
2004. 

 إعداد الباحثة اعتمادا على المراجع المذكورة :المصدر

 ،تناولت العلاقة بين رضا الزبون وولائهإن الدراسات الواردة بالجدول أعلاه ما هي إلا عينة بسيطة من عشرات الدراسات التي    
حد ) أو كل( جوانب ومظاهر الولاء ) الموقفية منها والسلوكية(. فمن أالتي ركزت كل منها على حقولها و وهذا على اختلاف 



 على ولاء الزبون وأثرهابالعلاقات  التسويق أبعاد               الفصل الثالث                                               
 

 
 

120 

( من خلال دراسته إلى أن Further Ping;1993توصل ) ،ثر الرضا على الولاء من خلال دعم سلوك تكرار الشراءأناحية 
(  Zahorik Rust ;1993وهي نفس النتيجة التي توصل إليها ) 1.الخدمة إطار في الشراء إعادة بنوايايجابيا إا الزبون يرتبط رض

( Parasuraman  Zeithaml, Berry; 1996دراسة ) كما أكدت العديد من الدراسات مثل.  من خلال دراسته
من جهتهم   2رضا الزبون في تمكين المؤسسة من الاحتفاظ به.( على مساهمة  Sullivan Anderson; 1990ودراسة )
أي أن  3( إلى أن تأثير عدم الرضا على النوايا المستقبلية أكبر من تأثير الرضا. Baldasare Mittal, Ross 1998;توصل )

 الأثر الايجابي لرضاه.كبر من أالأثر السلبي الذي يحدثه عدم رضا الزبون على نواياه المستقبلية بالتعامل مع المؤسسة 

وهذا ما يسهم  ،أثبتت الدراسات المشار إليها سابقا الأثر الايجابي لرضا الزبون على سلوكه بإعادة الشراء والتعامل مع المؤسسة   
  ؟ولكن هل تكرار الشراء مؤشر حازم ودليل قاطع على الولاء ،في إطالة فترة تعامله معها

طبيعة العلاقات  ،لعلاقة بين رضا الزبون وسلوك إعادة الشراء تدار من قبل  ميزات الزبائن أنفسهميرى العديد من الباحثين أن ا   
(  ويكرر شراءه لمنتجاتها التي هو راض عنها x( يواصل التعامل مع المؤسسة )أن الزبون )إفعلى سبيل المثال ف 4ومميزات السوق.

ن الزبون لم تتح له فرصة مقارنة ما تقدمه له إلذلك ف ،فالمؤسسة تحتكر حاليا السوق التي تنشط ضمنها ،بسبب عدم وجود البديل
 المؤسسة بما يتيحه منافسوها. 

ن الولاء وفقا أحيث  ،وك تكرار الشراء والولاءلنتباه إلى ضرورة التمييز بين سالاأن عديد الباحثين حاولوا لفت  جدير بالذكر   
(Jacoby Kyner )عشوائية، معبر عنها عبر الوقت من خلال وحدة القرار، والتي تعتمد على  استجابة سلوكية غير" يعبر عن

أو  العلامات التجارية، على إثر جملة العلامات التجارية المنافسة، وعلى حسب مسار سيكولوجي للقرار واحدة أو مجموعة من
أما مفهوم تكرار الشراء فلا ينطوي على  ،معينة من بين العديد من البدائل المتاحة". فالولاء يكون عند اختيار مقصود لمنتج التقييم

العادة  ،فهو عادة ما يكون نتيجة لغياب البديل ،ايجابية إحالاتالالتزام والاستعداد لنقل  ،عديد من مقومات الولاء كالتعلق
الزبون الموالي لعلامة معينة على استعداد للتنقل وبذل مزيد من ف العطالة وغيرها من المسببات التي لو زالت لتغيرت قرارات الزبون.

 نه لن يكون كذلك.إولكن ذلك المشتري لها بتكرار ف ،الجهد أو دفع سعر أعلى لقاء الحصول عليها

                                                             
1 Mishal M. Alotaibi, Op.cit, p: 50. 
 Rust Roland; Anthony Zahorik, Customer Satisfaction, Customer Retention And Market Share,  
Journal Of Retailing, Vol 69, No 02, Summer 1993. 
2 Shelly Gandhi; Lakhwinder Singh Kang, Op.cit, p: 130. 
3 Vikas Mittal et al, The Asymmetric Impact of Negative and Positive Attribute-Level Performance 
on Overall Satisfaction and Repurchase Intentions, Journal of Marketing, Vol 62, No 1, January 
1998,  p: 44   
4 Markus Blut et al, Op.cit, p: 726. 
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 Anderson)فقد توصل   ،أما وعند الحديث عن أثر الرضا على الولاء من خلال مؤشر الحصانة من المنافسين   

)  ullivianS  وقد ناصر ) 1الخدمة. مزود لتبديل الملحوظة الحاجة من يقلل رضاال من العالي إلى أن المستوىFornell; 

قل عرضة لمبادرات أم سيكونون أنهيؤدي إلى ارتفاع مستويات ولائهم للمؤسسة، و  ن ارتفاع رضا الزبائنأي بالقول أ( هذا الر 1992
فهنا يكون الزبون )ب( قد اتخذ قراره  ،ويمكن اعتبار مؤشر الحصانة من المنافسين أقوى من مؤشر تكرار الشراء  2المنافسين.

بل وأنه يقاوم إغراءات المنافسين ويصر على عدم  ،( على الرغم من وجود بدائل عديدة أمامهzبالحفاظ على علاقته بالمؤسسة )
 التحول نحوهم. 

داء الفعلي فالزبون الذي يتوافق الأ 3ض معدلات شكاوي الزبائن وتقليل معدلات تسربهم.الرضا في خفيساهم  أخرىمن جهة    
 لتحملكما أن الزبائن الراضين يكونون على استعداد   ،ما كان يتوقعه لن يتذمر ولن يشتكي وسيستمر في تعامله مع ذات المؤسسة

وهنا يظهر دور الرضا في  4كما يكونون أكثر تسامحا تجاه أي ارتفاع في الأسعار.  ،تكاليف أكثر لقاء ما يحصلون عليها من فوائد
وبالتالي بقائهم مع  ،وهذا ما سيقلل من احتمالية انجذابهم نحو عروض المنافسين ،سعارالتخفيف من حساسية الزبائن تجاه الأ

 المؤسسة والاستمرار في علاقتهم بها. 

فكلما كان الزبون راض سترتفع  5؛أثبتت العديد من الدراسات وجود علاقة بين ظاهرة الرضا والإشهار الشفوي ؛إضافة لما سبق   
 وهو ما يمكن اعتباره شكلا من أشكال الترويج المجاني.  ،احتمالات حديثة عن المؤسسة ومنتجاتها للآخرين

ته الفكرة لم تعد مقبولة بشكل كبير ن هإلا أ ،ء وبشكل مباشرعلى الرغم من النتائج التي تشير إلى تأثير الرضا على الولاو    
فيها  أشارالتي و  ، ( ; 2000nrowB)دراسةها من بينو  ،والتي جاءت نتائجها مناقضة لسابقتها ،بسبب نتائج الدراسات الحديثة

من (  )Nealمن جهته توصل ،الشراء بسلوك دائما يرتبط لا لأنه للولاء جيدا تنبؤيا مقياسا يكون أنالرضا لا يمكن  أنإلى 
 عن الرضا مستويات زيادةغير أن  ،خلال دراسته إلى أن الرضا يساهم فقط في جعل الزبون يأخذ بعين الاعتبار المنتج أو الخدمة

 .الولاء في متناسبة زيادة إلى يؤدي لا قبولالم ستوىالم

                                                             
1 Faizan Mohsan et al, Impact of Customer Satisfaction on Customer Loyalty and Intentions to 
Switch: Evidence from Banking Sector of Pakistan, International Journal of Business and Social 
Science, Vol 2, No16, September 2011, p: 265. 
2 Rosemond Boohene; Gloria Agyapong, Op.cit, p: 232. 
3 Claes Fornel et al, Op.cit, p: 94. 
4 David Mc. A Baker, Op.cit, p: 70. 

 .22 :، صمرجع سابق الذكربن اشنهو سيدي محمد، 5
 Brown Mark Graham, And the Survey Says. Customer Behavior Can’t Always be Predicted, The 
Journal for Quality and Participation, Vol 23, No 2, 2000, p-p: 30-32. 
 Neal. D,William, Satisfaction Is Nice, But Value Drives Loyalty, Marketing Research, Vol 11, 
No01, 1999. 
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ويستدل  ،ئن موالين غير صحيحالمؤسسة التي تملك زبائن راضين لديها زبان بأ( أن الاعتقاد السائد قديما Reichheldويرى )   
كانوا راضين أو راضين جدا من   ئن الذين اختاروا مقدم خدمة جديدبالمائة من الزبا 85إلى  65على هذا بقوله أن ما بين  

 عن ذلك. الرضا تدابير في حين قد تعجز ،الطويل المدى على العلاقة عناصرفالولاء يلتقط  1تعاملهم مع مقدم الخدمة السابق.

إلا أن هذا لا يشكك من مصداقية  ،رغم الاختلاف الكبير بين آراء الباحثين والتعارض الواضح بين نتائج دراساتهم الميدانيةو    
بينهما  ن العلاقةأ( Jones & Sasser; 1995) إذ يرى ،بل يعزز فكرة عمق وتعقيد العلاقة بين المتغيرين ،تلك الدراسات

وتعني اللاخطية   ؛من خلال دراستهموزملاءه  T.A Olivaوهو نفس الاستنتاج الذي توصل إليه   2ليست بسيطة ولا خطية.
ن إأقل من هذا فمستوى فإن مستوى الولاء يزيد بسرعة كبيرة، أما عند  ،فوق حد معين الزبونأنه في حالة زيادة مستوى رضا 

. أي وببساطة يمكن القول أن العلاقة بين الرضا والولاء ليست تناسبية تلفة من الرضاوجود مستويات مخدرجة الولاء لا تتأثر نتيجة 
 .متدنيا ا المنخفض لا يسبب بالضرورة ولاءفالرض ،ولا طردية

والتي تشير إلى أن الولاء  ،(Heskettكما يمكن الاستدلال على عدم خطية العلاقة بين الرضا والولاء بالنتائج التي توصل إليها )    
 5فالزبائن الذين أجابوا على المقياس الخماسي بالعلامة  ،الفعلي يختلف كثيرا إذا ما كان الزبون راض جدا عما إذا كان راض

 3)راض(. 4)راض جدا( كانوا سيكررون الشراء بست مرات أكثر من أولئك الذين أجابوا على المقياس الخماسي بالعلامة 

جاءت نتائج دراسات  ،لرغم من أن بعض الدراسات أثبتت وبشكل قاطع الأثر الكبير والمباشر لرضا الزبون على ولائهوعلى ا   
 .؟فكيف  يمكن تفسير هذا التناقض ،ونفت ثبوت العلاقة المباشرة بينهما لهاالبعض الآخر مغايرة 

البيئة في تحديد طبيعة العلاقة  تلعبهالذي  الأثر إلى( Earl Sasser( و)Thomas Jonesكل من )  تطرقفي هذا الصدد     
لشكل با النتائج الموضحةتوصلا إلى حيث  ،(Xerox)شركة  أجرتهاانطلاقا من الدراسات التي  ءولاوالرضا المستويات  بين والأثر

المحلية وجد الباحثان التطبيق على قطاع صناعة السيارات، الحواسيب الخاصة، المستشفيات، الطيران وخدمات الهاتف فب (.5.3)
وفياء مهما كانت درجة عدم رضاهم، وهذا بسبب السيطرة شبه الكلية عليهم أخير هو الوحيد الذي يبقى زبائنه ن القطاع الأبأ

قيود التنظيمية أو لتوافر تكنولوجيا البسبب رفع  إما ،نه وفي حالة اختفاء مصدر الاحتكارأشارا إلى أنهما أ)الاحتكار(، غير 
 سواق شديدة التنافسية في فترة وجيزة وبشكل مدهش. ته السوق محاكاة منحنى الأللمنحنى الخاص به نه من الممكنإف ،بديلة

الراضين بشكل   أولئكشديدة التنافسية يوجد فرق هائل بين ولاء الزبائن الراضين وولاء  الأسواقوتوصل الباحثان إلى أنه وفي    
 .في درجات الولاء اكبير   اتراجع يسببن أي تدهور بسيط في مستويات الرضا قطاع السيارات فإفإنه وفي  كبير، فعلى سبيل المثال

                                                             

دراسات العلوم  ،(دراسة حالة الأردن) العوامل المؤثرة في ولاء الزبائن لدى مقدمي خدمة الهاتف النقالتقييم  ،عاطف حسين ؛محمد عبيدات 1.
 .139 :ص ،2008 ،العدد الأول ،35المجلد  ،الإدارية

2 Rosemond Boohene; Gloria.Q. Agyapong, Op.cit, p: 232. 
 Terence A. Oliva et al, A Catastrophe Model for Developing Service Satisfaction Strategies, 
Journal of Marketing, Vol 56, Issue 03, July 1992, p-p: 83-95. 
3 Kurt matzler; Hans.H. Hinterhuber, Op.cit, p: 27. 
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 Rust et al., 1995 ;( Anderson, Fornell, & Rust, 1997 اقترح باحثون آخرون أمثال ) ،أخرىة من جه  

Venkatesan & Kumar, 2004;  يبرزه الشكل التالي(  نماذج تبرز الأشكال الوظيفية للعلاقة بين الرضا والولاء كما: 

  الولاءو  العلاقة بين الرضالأشكال الوظيفية ل .36.الشكل

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 البيئة التنافسية على العلاقة بين الرضا والولاء ثرأ .5.3 الشكل
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تمثل وضعية خطية تامة يكون  أنهاأي  ،( وضعية تتناسب فيها مستويات الرضا مع درجات الولاء تناسبا طرديا 1تمثل الحالة )    
زيادة درجة الرضا بدرجة واحدة ترافقه زيادة في مستوى الولاء بدرجة واحدة كذلك.  أنفيها معامل الارتباط مساويا للواحد، أي 

في وهذا من خلال مستويات رضا متوسطة،  ،يصل فيها ولاء الزبون إلى مستويات مرتفعة بسرعة ة( فتعبر عن وضعي2الحالة ) أما
لذلك من الأنسب التركيز  ،الجهود التسويقية لإرضائهم هذه الحالة يكون من الصعب كسب الوفاء التام للزبائن إذا لم يتم تكثيف

 الأفضل الإستراتيجية تكون بحيث العائدات، زيادة تعني دبةالمح علاقةن الإف ،(3على النقيض للحالة )و  ؛على الزبائن الأقل رضا
 رضا. كثرالأ الزبائن على التركيزهي 

عوائد متزايدة محدبة. 3 الحالة  

 

 

 

( متزايد العوائد عند s. منحنى على شكل حرف )4 الحالة
 نهاية الاعلىلمتزايد العوائد في ا ،حاد في الوسط ،النهاية الدنيا
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Source: Songting Dong et al, Functional forms of the Satisfaction–Loyalty Relationship, 
International Journal Of Research In Marketing, Vol 28, 2011, p: 39. 

( متناقص العوائد في النهاية s. منحنى على شكل حرف )5 الحالة
 متزايد العوائد عند النهاية العليا   ،ثابت عند الوسط ،الدنيا

 لولاءا

 مرتفع الرضا

 منخفض
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بعدها تتسارع وتيرة ارتفاع مستويات  ،ولاءه إلا إذا تجاوز الرضا حدا معينا ( الحالة التي لا يبدي فيها الزبون 4توضح الوضعية )   
 ولكن مرتفعة مستويات رضا ذوي للزبائن( متناقصة عوائد) مقعرة علاقة تقترح  (S)حرف شكل على العلاقةف ،الولاء بشكل كبير

رضا  مستويات ذوي الزبائن في الشركة تستثمر أن ينبغي الحالة، هذه وفي. رضا قلالأ للزبائن( متزايدة وائدع) محدبة علاقة
 للزبائن( متزايدة  عوائد) محدبة علاقة وجود إلى تشيروالتي  (S) شكل على العكسية العلاقة(  5. وأخيرا تمثل الوضعية )متوسطة

 تكون وبالتالي ،المنخفض الرضا ذوي للزبائن( عوائد منخفضة) ةمقعر  علاقة ظهرت ولكن ،الرضا من عال بمستوى يتمتعون الذين
 .جدا عالية أو جدا منخفضة إماالذين تكون مستويات رضاهم  الزبائن على التركيز الأنسب الإستراتيجية

 على ولاء الزبون ر كل منهاالثقة، الالتزام والروابط وأث المبحث الثاني.

الثقة والتي يمكن اعتبارها  أهمها على مجموعة من العواملمرتكزة  قوىتوت تتأسس بين المؤسسة وزبائنها الأمدالعلاقات طويلة  إن   
وبالتالي لا يمكن الحديث عن علاقة على  ،تستمر أنفمن غير ثقة لا يمكن لعملية التبادل  ،الواجب توفرها الأوليةمن السوابق 
وكل تجسيد للوعود المقدمة سيمكنها ن تمكن المؤسسة من كسب ثقة الزبون التي تتكون وتتطور مع كل عملية إلذا ف ؛المنظور البعيد

من في علاقتها بزبائنها من خلال تدعيم مستويات التزامهم وتعزيز قوة الروابط بهم. وفي هذا الجزء  أعلىستويات من الانتقال إلى م
كل منهم   سياتلأساالالتزام والروابط حيث سنتطرق  ،الثقة :تشمل كل منللتسويق بالعلاقات ستناول ثلاثة أبعاد  الأطروحةهته 

 على ولاء الزبون. الذي يحدثونه والأثرة العلاقة عطبي ثم سنخوض في ،على حدى

 الروابط العلائقية .المطلب الأول

وهذا باعتبارها حجر الزاوية للاحتفاظ بهم  ،بناء روابط مع الزبون هو الهدف الأساسي للتسويق بالعلاقاتأن يعتبر الكثيرون    
أن إحدى الاستراتيجيات التي اكتسبت اهتماما كبيرا في التسويق  (Roberts et al. ;2003)ودعم ولائهم، حيث يرى 

الروابط لا تسهم فقط في دعم  ويلة الأجل مع الزبائن، حيث أن هذهبالعلاقات والتي تستثمر فيها المؤسسات هي تطوير روابط ط
أن الخصائص غير الملموسة  ذلكفي تعزيز ميزتها التنافسية بشكل مستدام،  وإنما تساعد المؤسسة ،إستراتيجية الاحتفاظ بالزبون

 للعلاقة يصعب على المنافسين تقليدها.

 أولا. مفهوم الروابط العلائقية

في  لشرح التقارب بين طرفين في التفاعل الاجتماعي 1969( أول من استعمل مصطلح " الروابط" سنة Bowlbyكان )    
من  ،للإشارة إلى تعزيز قيمة الفرد المشتركة أو الفريدة 1970( فاستخدم المصطلح سنة Turnerالمكثفة، أما )سياق العلاقات 

   1خلال الترابط والتفاعل مع شخص آخر أو مجموعة أخرى.

                                                             
1 Ahmad bahjat shammout, Op.cit, p: 21. 
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التعامل مع وتمثل الروابط بالنسبة للبعض حواجز تصعب على الزبون أو تعيقه على قطع علاقته بالمؤسسة والتحول نحو    
( هذا التوجه فعرف الروابط العلائقية على أنها " حواجز الخروج التي تربط الزبون بمزود الخدمة Strobackaمنافسيها، وقد تبنى )

 . أما آخرون فتبنوا اتجاها مغايرا تماما وربطوا الروابط بالمنافع التي تعود على الزبون من وراء علاقته1وتحافظ على العلاقة بينهما "
المنافع التي يتمتع "بالمؤسسة، وهي ما يجعله يميل ويفضل استمراره بها، لذا فقد عرفت الروابط العلائقية من هذا المنظور على أنها 

 . "بها ويدركها الزبون وهذا بطبيعة الحال إلى جانب المنتج الأساسي

أن كل رابط ينظر إليه نظور الثاني ) المنافع(، فيمكن القول وبمقارنة مفهوم الروابط العلائقية باعتبارها حواجز بمفهومها وفق الم   
: ايجابية وسلبية، لذا نجد أن الروابط المالية تقابلها المنافع المالية، الروابط الاجتماعية تقابلها المنافع الاجتماعية وهكذا. من زاويتين

بقاء على تعامله مع مؤسسة ما وحصوله على المنتج الذي فإن الزبون يفضل الإ ،فعلى سبيل المثال ومن الناحية المالية الايجابية
الية تزوده به بسبب المنافع المالية ) تخفيضات، هدايا وجوائز( التي يجنيها من وراء هذا التعامل، أما من الزاوية المقابلة  )الناحية الم

 يف التي قد تنجم جراء تحوله نحو منتج بديل.ن هذا الزبون سيستمر بعلاقته بالمؤسسة وطلب منتجها تفاديا للتكالإالسلبية(، ف

 ثانيا. أنواع الروابط العلائقية

التي تحتاج إحداها أو أكثر إلى التدعيم حتى تستمر  ،خلال فترة تطور العلاقة بين المؤسسة وزبائنها تنشأ مجموعة من الروابط   
يجد اختلافا كبيرا بين  هاالباحث في موضوع نإلذا فقوى، وقد تم اقتراح العديد من التقسيمات للروابط العلائقية، تتلك العلاقة وت

 .الجدول التالي ما يوضحههو و ، هم لهامالباحثين في تصنيفهم وتقسي

 . أنواع الروابط العلائقية ) ترجمة شخصية، بتصرف(2.3الجدول 
 العناصر الرئيسية مجالها انواعهاعددها/  الباحث

Berry and 
Parsuraman 
(1991) 

مالية، اجتماعية  :ثلاثة
 وهيكلية

تعامل على أنها مستويات التسويق بالعلاقات، حيث يمثل  الخدمات
المستوى الأول الروابط المالية، الثاني الروابط الاجتماعية 

 يمثلها المستوى الثالث.  التي والهيكلية
Smith (1998) وظيفية ، :ثلاثة 

 اجتماعية وهيكلية
الأعمال إلى 

 الأعمال
توليفة واحدة ) بناء واحد(  أنهاتم التعامل مع الروابط على 

 تضم الأنواع الثلاثة
Williams et 
al (1998) 
Rodríguez  
Wilson(2000) 

هيكلية  :نوعان
 واجتماعية

الأعمال إلى 
 الأعمال

 تم التعامل مع كل نوع على حدى

DeWulf et al. 
(2001, 2003) 

تكتيكات  :نوعان
 اجتماعية وأخرى مالية

تم التعامل مع الروابط على أنها متغيرات ومستويات منفصلة:  تجارة التجزئة
 المالية )المستوى الأول(، والاجتماعية )المستوى الثاني(

Source: Ahmad Bahjat Shammout, Op.cit, p: 27. 

                                                             
1 Storbacka Kaj et al, Managing CustomerرRelationships For Profit: The Dynamics Of Relationship 
Quality, International Journal Of Service Industry Management, Vol 5, No 5, 1994, p: 25. 
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تصنيف الروابط يختلف باختلاف الميدان، غير أنه وفي قطاع الخدمات تم الاتفاق قبل  أنيلاحظ  ؛من خلال الجدول أعلاه   
 ته.دراستنا ه( وهو الرأي الذي سنعمل به في Berry and Parsuramanالعديد من الباحثين على تبني تصنيف )

 (Financial Bundsالروابط المالية ) .أ

 على لتشجيعهم للزبائن مادية حوافز تقديم وتتجسد على شكل ،المبيعات تنشيط وسائل مختلف تشتمل هذه المجموعة على   
بمكافأة الزبائن الذين  على سبيل المثال هناك العديد من المؤسسات تقومممكنة، ف فترة لأطول بالمؤسسة الشراء وربطهم تكرار

تقدم حسومات نقدية أو كمية للزبائن التي المتاجر الكبرى ك،  كبيرة يكررون عمليات الشراء أو أولئك الذين يشترون بكميات
تخفيضات الأسعار، عينات مجانية عن المنتجات الجديدة،   1الأوفياء. ومن بين أشكال المزايا المالية التي تمنحها المؤسسات نذكر:

 كوبونات خاصة ومزايا أخرى كالتوصيل المجاني والجوائز العينية والنقدية.

لذلك فهي لا تمنح  2قد أعابا على الروابط المالية سهولة تقليدها من قبل المنافسين،  Berry and Parsuramanوكان   
( أن يتم الاعتماد على هذا النوع من الروابط في المراحل الأولى من Dwyerقترح )اميزة تنافسية طويلة الأجل، لذلك المؤسسة 

 الزبائن الأكثر حساسية للأسعار. اعتماده معالعلاقة )مرحلة الاستكشاف(، كما أن هذا النوع قد يكون أكثر نجاعة إذا ما تم 

 (Social Bunds) الروابط الاجتماعية  .ب

 وإنما أسماء، بدون وجوه مجرد اعتبارهم وليس شخصي وبشكل الزبائن مع اجتماعية علاقات بناء أهمية على تقوم هذه المجموعة   
الزبائن ركيزة أساسية  مع شخصي طابع ذات علاقات فيها، ويعتبر بناء والعاملين المؤسسة لإدارة بالنسبة معروفون أصدقاء هم

باحترام وكذا التواصل مع  مشاكلهم، معاملتهم حل على العمل 3:وهو ما يمكن أن يتحقق من خلال ،لتأصيل العلاقة معهم
 مشاعرهم وأحاسيسهم.

من خلال  ،دة والصداقةلتطوير المو من قبل موظفي المبيعات الروابط الاجتماعية  تستعمل في إطار التسويق بالعلاقات،و    
وهنا من الضروري التنويه إلى أن هكذا روابط قد لا تجدي نفعا أمام  4لتعزيز علاقات طويلة الأمد. الزبائنالتواصل والتفاعل مع 

 الروابط.هته على الرغم من قوة  مساسية للأسعار، فاعتماد المنافسين لاستراتيجيات خفض الأسعار سيجذبهالح شديديزبائن 

ئن، تجدر الإشارة إلى مفهوم وتوجه وفي إطار الحديث عن التفاعلات والعلاقات الاجتماعية والشخصية بين الموظفين والزبا   
( والتي تجمع بين معرفة الزبائن معرفة مفصلة Customer Intimacyجديد في التسويق بالعلاقات يسمى بالحميمية مع الزبون )

                                                             
1Beenish Tariq et al, Antecedents of Sellers’ Relationship Building  Efforts in Relationship 

Marketing A Case of the Telecom Sector of Pakistan, Pakistan Journal of Commerce and Social 
Sciences, Vol 8, Issue 03, 2014, p: 683. 
2 Ahmad Bahjat Shammout, Op.cit, p: 30. 

، العربي الوطن في التسويق ملتقى ،العميل مع العلاقة تأصيل الأردنية نحو التجارية البنوك إدارات إتجاهاتالطالب،  مصطفى الرحمن عبد صلاح 3
 .121: ص، 2002أكتوبر  16-15الشارقة، 

4 Beenish Tariq et al, Op.cit, p: 683. 
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وقد  1.وكذا من تخصيص المنتج لتلبية الطلبات الخاصة ،والمرونة التشغيلية للتمكن من الاستجابة لأي من حاجات الزبون بسرعة
  2ن التفاعل بين الموظف والزبون هو العامل الحاسم لبناء وتعزيز الحميمية مع الزبون.أظهرت الدراسات أ

هاها رومنسي" وشب" من جانبالمشتري إلى العلاقة بين البائع و  قد تطرق في دراسته (Guillet de Monthouxكان )كما      
 نذكر دراسة )ومن بين تلك الدراسات  العلاقات التجارية إطارما الدراسات اللاحقة فتناولت مفهوم "الحب" في أبالزواج، 

1990 ;ePar ( ودراسة );2002 Zineldin(.3  العلاقات التسويقية باتت تدرس في إطار اجتماعي،  أنيمكن القول  ،عليهو
 شخصية.النسانية و الإروابط العلاقات طويلة الأجل تحكمها  صارتالبيع والشراء وإتمام الصفقات، و حيث تجاوزت حد 

 (Structural Bundsالروابط الهيكلية ) .ج

 المعلومات في سواء الأجل، طويلة المؤسسة بعلاقات مع يرتبطون الذين الزبائن مع والتكامل المشاركة على المجموعة هذه تعتمد   
 يمكن مما المنافسين قبل من التقليد صعبة المجموعة هذه ومثل ؛قبلهم من المطلوب المنتج تقديم إلى وصولا التكنولوجيا، أو الموارد أو

 المجموعة تشارك الموارد والمعدات، المعلومات المدمجة هذه وتضم  ،الزبائن مع العلاقات خلال من التنافسية الميزة تحقيق من المؤسسة
  والاستثمار المشترك. 

 الالتزام وأبعادهالمطلب الثاني: مفهوم 

حيث أن أصول هذا المفهوم مستمدة من حقلي  تعددت وتنوعت الدراسات التي تناولت موضوع الالتزام واختلفت حقولها،   
تم تطوير مفهوم الالتزام في سياق  ،(Meyer and Allenوبالاعتماد خصوصا على أعمال ) ،علم النفس والسلوك التنظيمي

أما وفي مجال التسويق   4الانتماء الاجتماعي.بالحاجة إلى  ةوثيق بصفةارتبط المفهوم  أنعلاقة الموظفين بمؤسساتهم، كما 
أنه  ذلك ،العلاقة لإنجاحمن  في غاية الأهميةنه عنصر أفقد تزايد الاهتمام بدراسة مفهوم الالتزام  بعد أن تم إثبات  ،بالعلاقات

بحوث ال إنيؤدي إلى سلوكيات الوساطة، ومساعدته على بناء علاقة طويلة الأجل بين أطراف الخدمة، وعلى الرغم من هذا ف
 ليست بالغزارة المطلوبة. لخدماتاحول معنى الالتزام في العلاقات بين الزبائن وموردي تجريبية ال

 
 
 

                                                             
1 Potgieter.A; Roodt.G, Measuring A Customer Intimacy Culture In A Value Discipline Context, 
Journal Of Human Resource Management, Vol 02, No 03,  2004, p: 25. 
2 André de Waal Béatrice van der Heijden, Increasing Customer Loyalty And Customer Intimacy By 
Improving The Behavior Of Employees, Journal Of Strategy and Management, Vol 9, Issue  4, 2016,  
p: 493. 
3 Jason James Turne, Op.cit, p: 26. 
4 Hung-Hsin Ho, The Role Of Commitment In The Relationship Between Customer Satisfaction 
And Customer Loyalty In Banking Industry: Mediating Effect Of Commitment, PhD thesis 
(published by UMI, Copyright 2012 by ProQuest ), University of Maryland , 2009,  p: 44. 
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 أولا. تعريف الالتزام

( فعرفه على أنه Cristauأما ) 1الالتزام على أنه "تعهد ضمني أو صريح بالاستمرار في العلاقة من قبل كلا الطرفين".عرف    
. أما آخرون فيرون الالتزام باعتباره " إيمان أحد الأطراف بأن العلاقة مع  2"الرغبة المطلقة في الحفاظ على العلاقة لمدى طويل "

 3".ق أقصى الجهود للحفاظ عليهالطرف الآخر مهمة جدا وتستح

من خلال التعاريف السابقة؛ يمكن القول بأن الالتزام يعبر عن الإرادة القوية والرغبة العميقة من قبل أطراف العلاقة، والتي    
بحة تدفعهم لبذل الجهود اللازمة للحفاظ عليها، فليست كل العلاقات تستحق التضحية من أجلها، بل فقط تلك العلاقات المر 

والتي يقتنع الزبون بأن الاستمرار فيها سيؤدي إلى فوائد صافية أكبر من تلك الناجمة عن إنهائها، كما يمكن القول أن الالتزام يعتمد 
 إلا إذا تمكنت المؤسسة من كسب ثقته بمستوى معين.على الثقة المتبادلة، فالزبون لن يلتزم 

فالزبون ينتبه  4ئن تعتمد على تصوراتهم للجهود التي يبذلها البائع ) مقدم الخدمة(.( أن قوة التزام الزباBennett; 1996ويرى )   
إرادة مزود الخدمة في تعظيم القيمة الممنوحة له، فإذا ما أحس بأن المؤسسة تسعى جاهدة لتلبية احتياجاته ورغباته لمجهودات و 

الأجل ستزداد، كما يستند الالتزام في الأساس على ثقة الزبون ن رغبته في بناء علاقة طويلة إبشكل يرفع من مستويات رضاه، ف
 الشخصية وصلته مع العاملين على تقديم الخدمات.

 الالتزام أشكالثانيا. 

أشار إلى أن فقد ( Moutte) أما ( أن الالتزام ذي طبيعة عاطفية، Morgan and Huntيرى العديد من الباحثين أمثال )   
البعد الشعوري، البعد المعرفي والبعد السلوكي، لذا فإن الالتزام يأخذ ثلاثة أشكال يتوافق   :أبعاد متعددة تشملالالتزام مفهوم ذي 

 كل منها مع أحد الأبعاد السابقة.

ويعكس الرغبة في مواصلة العلاقة  ،يمثل هذا النوع البعد الشعوري للالتزام :(Affective commitmentالالتزام العاطفي ) .أ
. 6ويعرف على أنه " قوة الارتباط العاطفي والشعور الايجابي الذي يكنه الزبون للبائع"5.بسبب التعلق النفسي، القرابة أو الروابط

 فدافع أحد أطراف العلاقة للالتزام بها يرتبط بمشاعر مثل: المتعة، الفرح، الراحة، الانتماء والدفء وغيرها. 

                                                             
1 Shahram Garmsiri, Investigation Of Impact Of Relationship Marketing On Customer Loyalty 
(Joint Stock Company Of Mobile Communication Of Iran, Indian Journal Of Fundamental And 
Applied Life Sciences, Vol  5 (S3), 2015, p: 1056. 
2Jean charles Rico; Isabelle Sueur, Les facteurs explicatifs de l’engagement du client envers sa 

banque. La nature duclient est-elle un facteur de différenciation, Colloque Management Bancaire : 
enjeux et nouveaux défis, France, 19 Novembre 2009, p: 06. 
3 Maureen Ann Bourassa, the meaning and impact of respect in the context of business-to-business 
marketing relationships, PhD Thesis in management, Queen’s University, Canada, 2009, p-p: 92-93. 
4 Seyed Alireza Mosavi; Mahnoosh Ghaedi, Op.cit, p: 10090. 
5 Mohammad Suleiman Awwad; Arwa Abdalsalam AL-Qralleh, Op.cit, p: 437 
6 Elizabeth Ruth Davis, Op.cit, p: 153. 
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 تعكس المقاربة الشعورية للالتزام  الحالة النفسية  التي تتشكل لدى الزبون  وتجعله يرتبط بالمؤسسة ولا يفكر في قطع العلاقةو    
 عيةمعها، وبالرجوع إلى الروابط بين الزبون والمؤسسة والتي تم تناولها في الجزء السابق، فإن هذا البعد للالتزام تغذيه الروابط الاجتما

 من شأنها أن تخلق نوع من العلاقات الشخصية بين مقدم الخدمة والزبون. والتي

يعكس هذا النوع البعد المعرفي للالتزام  :(Calculative / continuance commitmentالالتزام الحسابي أو المستمر ) .ب
العلاقة للقيمة التي تعود عليه من  ورائها، فإذا كانت  أطرافحد أنه يظهر نتيجة تقييم أويشير إلى ارتباط أساسه التكلفة، إذ 

نه سيلتزم بتلك العلاقة إكبر من التكاليف المتكبدة للاستمرار فيها، فأ الآخرالمنافع أو الفوائد التي يجنيها من وراء علاقته بالطرف 
 يقيم العلاقة لن يتردد في قطعها.فإن الطرف الذي  ،ويستمر فيها، أما وفي الحالة العكسية ) التكاليف تفوق العوائد(

ساس على على مواصلة التعامل مع المؤسسة لأسباب عقلانية تقوم بالأ مجبركون الزبون   ،ويمثل الالتزام الحسابي الجانب العقلاني   
وقد تم تصنيف  .هاستمر في علاقته بالمؤسسة تفاديا للتكاليف الاقتصادية والاجتماعية الناتجة عن فكم فهوالمفهوم الاقتصادي، 

أبعاد الالتزام الحسابي إلى بعدين: "التضحية" و"البدائل"، وتعني  التضحية العالية التكلفة الشخصية للتخلص من الاستثمار 
 1.ن البدائل القائمة الممكنة للفردوفقدانه في منظمة ما، أما البدائل المنخفضة فتعني أن هناك عدد قليل م

يشير هذا النوع إلى ارتباط أخلاقي، وقد تم التوسع في مفهوم الالتزام  :(Normative commitmentالالتزام المعياري ) .ج
 Later, Jaros et( اللذان تطرقا إلى الالتزام الأخلاقي والذي استخدمه )Penley and Gouldالمعياري من قبل كل من )

alوعلى هذا الأساس 2"ل استيعاب أهدافها وقيمها ومهامها( لوصف "درجة ارتباط الفرد نفسيا بالمؤسسة التي توظفه من خلا .
 .3الضغط المعياري الداخلي الذي يدفع إلى التصرف بطريقة تفي بالأهداف والمصالح التنظيمية " " نهأ( على Wienerعرفه )

وعليه يمكن القول أن الالتزام المعياري يشير إلى ارتباط داخلي تجاه الطرف الأخر للعلاقة تحكمه الأخلاق والقيم وليس    
يرغب في العواطف أو العقل، أما الفرق بين الالتزام العاطفي والالتزام الحسابي هو أن الأول يستمر خلاله الزبون في العلاقة لأنه 

 يحتاج إلى ذلك.نية لأنه أما في الحالة الثاذلك، 

 ثالثا. العوامل المؤثرة على الالتزام

 ، المخاطر المتصورة(Product familiarity) ر المنتج، ألفة المنتجاختيا 4 :تشمل المتغيرات التي تؤثر على الالتزام   
(Perceived risk)تكاليف التحول والتكاليف غير القابلة للاسترداد ، (Sunk costs). 

                                                             
1 Hung-Hsin Ho, Op.cit, p: 47. 
2 Stephen  Jaros  et al,  Effects of continuance, affective, and moral commitment on the withdrawal 
process: An evaluation of eight structural equation models, Academy of Management Journal, Vol  
36, No5, 1993, p: 955 
3 Wiener Yoash, Commitment in organizations: A normative view, Academy of Management  Review, 
Vol 7, 1982, p: 421.  
4 Tahar Bokhobza, An Investigation Into Customer Loyalty And Relationship Marketing: Case Uk 
Grocery Retailing And Telecommunication Sectors, Phd Thesis, University Of Salford, 2005, p : 181. 
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ارتفعت درجة التعقيد في اختيار العلامة التجارية، فالزبون  ،كلما زاد عدد الخيارات؛  )عدد البدائل المتاحة( المنتجاختيار  .أ
 طالما أنه لا يشعر بالخداع. لها هتجارية مفضلة ويبدي ولاء يفضل تخفيض الخيارات ويكون على استعداد للعثور على علامة

إلى أن ألفة  في دراستهما( Hellier Kotler)؛ وتشير إلى مستوى المعرفة المتاحة حول المنتج، وقد توصل ألفة المنتج .ب
، ذلك أن السعريةتساهم في تخفيض الحساسية أنها المنتج تؤثر في نية تكرار الشراء لأنها تخفض من مستوى الأخطاء المتصورة، كما 

 نه لن يولي أهمية قصوى لمسالة السعر.إعلى علم بجميع خصائصه ومقتنع بأدائه، لذلك ف الزبون بعد الشراء المتكرر لمنتج ما يكون
منتج لا يتوافق مع على أو  ،ما على منتج منخفض الجودةإأن الزبون قد يحصل  لاحتمالالمخاطر  أ؛ تـنشالمخاطر المتصورة .ج

الزبون رسالة الاتصال  تلقى وفهمه المخاطر، فإذا ما تم في التأثير على مستوى هت لاتصالات دور فعاللو  ؛رغباته ولا يلبي حاجته
 حول السعر والجودة.المتصورة ن هذا سيتسبب في حالة من عدم الاكادة التي تؤدي إلى رفع المخاطر إ، فمبهمبشكل خاطئ أو 

 ،ف قد تكون مالية؛ قد يتجنب الزبون قطع علاقته بالمؤسسة بسبب تكبده لتكاليف هذا القرار، هذه التكاليتكلفة التحول .د
 .أو بدنية نفسية

توظيفها خلال بداية هي مصاريف تم استثمارها و و  ،أعباء فقدان الاستثمار الفعليتمثل والتي ؛التكاليف غير قابلة للاسترجاع .ه
 Gourville and. وقد أشار )النوادي ومشترك وليالأشتراك الامبلغ الذي يتحمله ك ؛لا يمكن استردادها في حالة قطعهاالعلاقة و 

Soman1ة.( إلى أن تأثير التكاليف غير القابلة للاسترداد ينخفض بمرور الوقت، فهي أكثر تأثيرا بعد أول تجربة تعامل مع المؤسس 

 المطلب الثالث. مفهوم وأسس الثقة في سياق العلاقات التجارية

على أمل أن  وذلك ،أو الاطلاع على ما تقدمهإن إقبال أي شخص على التعامل مع مؤسسة ما قد يحدث بهدف التجربة    
لن يتحقق  التعامل معهايحقق إشباعا كافيا لحاجاته أو أن يجد بديلا أفضل لما كان يحصل عليه سابقا، إلا أن الاستمرار بعدها في 

 Zaltman ، Morganإلا إذا أحس بثقة في التعامل معها. وقد حظي موضوع ثقة الزبون اهتمام العديد من الباحثين أمثال 

And Hunt   وDwyer سة موضوع الثقة هو تنامي تعزيز جهودهم لدرانحو بين الأسباب التي دفعت الباحثين . ولعل من
 2وهما العاملان الأكثر أهمية لتطوير الثقة. ،ن أهم عنصر في السوق الالكترونية هو الخصوصية والأمان، لأالالكترونية التجارة

 3التسويق تم التأكيد على الدور المركزي للثقة في الحفاظ على العلاقات وتطويرها بين مختلف أطراف عملية التبادل. مجالوفي    
  .واعتبارها من سوابق الولاء من جهة أخرى ،ذا من الضروري تناول مفهوم الثقة كأحد أبعاد العلاقات التسويقية من جهةل

 
                                                             
 Hellier; P.K., Discovering The Major Factors Influencing Customer Retention In Service 
Industries, Asia Pacific Journal Of Quality Management, Vol 04, No 02, 1995. 
1 Tahar bokhobza, Op.cit, p: 186. 
2 Muhammad Zaman Sarwar et al, The Effect of Customer Trust on Customer Loyalty and Customer 
Retention: A Moderating Role of Cause Related Marketing, Global Journal of Management and 
Business Research, Vol 12, No 06, 2012,  p: 28. 
3 Nha Nguyen et al, The Mediating Role of Customer Trust on Customer  Loyalty, Journal of Service 
Science and Management, Vol 6, 2013, p: 99. 
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 أولا. مفهوم الثقة

على أنها  (Lewis and Weigert)فوصفها  ،دراسة الثقة حتى بات هذا المفهوم يحتوي دلالات ومعاني محيرةتعددت مداخل    
فمن منظور نفسي تم تصور الثقة مع مكونات معرفية، عاطفية وسلوكية،  ؛ 1 (onfusionA Conceptual Cارتباك مفاهيمي )

وجهة نظر سوسيولوجية فاعتبرت الثقة العاطفية أكثر قوة وتأثيرا من تلك المعرفية، وهي من هذا المدخل تعتمد على  أما من
 القواعد الاجتماعية والتعلم الاجتماعي، وكذا اللوائح الأخلاقية التي تحدد المفاهيم الأساسية للحياة.

التي تحدد المستوى الذي يشعر كل طرف أنه يمكن أن يعتمد على سلامة  التجاريةعلاقات العرفت الثقة بأنها " أحد أبعاد وقد    
 من 3."طرف لآخر في إطار علاقة تبادل معينة مستوى الموثوقية التي يضمنها "كما عرفت على أنها   .2الآخر"الوعد الذي يقدمه 

أن يكون عرضة لأفعال الطرف الآخر ( إلى أن الثقة تعكس رغبة أحد أطراف العلاقة في (Gefen et al; 2003 أشار  ،جهته
على أساس توقعه بأن يقوم هذا الأخير بعمل معين مهم للائتمان، وهذا بغض النظر عن قدرته على مراقبة الطرف الآخر أو 

 4السيطرة عليه.

خر في الوفاء ن الثقة ترتبط بشعور وإيمان أحد طرفي العلاقة بصدق ونزاهة الطرف الآبأمن خلال التعاريف السابقة؛ يتضح    
والالتزام بالوعود التي أعلن عنها سابقا، وهي لا تنشأ إلا إذا تمت عمليات التبادل بشكل موضوعي ونزيه. فالمبادلات تتم في حالة 

الثقة عبارة عن أفعال ناتجة عن الإرادة والتي تبقى دوما قابلة للانكسار أمام فمن عدم اليقين ووسط ظروف متغيرة وبيئة متقلبة،  
الشك الناتج عن التغيرات والتقلبات، لذا فإن العلاقات لن تستمر ولن تطول إلا إذا وجدت الثقة ولو بمستويات منخفضة مبدئيا، 

 فالتعاملات المتكررة تفسح المجال لتجسيد المزيد من الوعود مما يساهم في تعزيزها. ،فالوقت كفيل برفع مستوياتها

إلى أن المؤسسة التي تهتم بتقديم الوعود قد  وأشار 5الثقة،بالوعود لبناء  ية الوفاء ء( لأهمGronroos 1994;وقد تطرق )   
تنجح في جذب زبائن وتأسيس علاقات معهم، ولكن أن لم يتم الوفاء بتلك الوعود فإنها لن تتمكن من  الحفاظ على علاقة 

قاعدة الزبائن   متطورة مع أولئك الزبائن، لذا من  المستحسن الوفاء بالوعود لأنها وسيلة هامة لتحقيق رضا الزبائن، الإبقاء على
 وتحقيق الربحية على المدى الطويل.

                                                             
1 Starr Glass David, Trust in Transactional and Relationship Marketing: Implications in a Post-
Crisis World, Managing Global Transitions: International Research Journal, Vol 09, Issue 02, 
Summer 2011, p: 113. 
2 Shahram Gilaninia et al, Op.cit, p: 795.  
3 Nha Nguyen et al, Op.cit, p: 99. 
4 Kassegne Damtew  et al, The role of “trust” in building customer loyalty in insurance sector- A 
study, IOSR Journal of Business and Management, Vol 14, Issue 4, Nov - Dec. 2013, p: 84. 
5 Tahar Bokhobza, Op.cit, p: 65. 
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فهي تستند  1وتتشكل ثقة الزبائن تجاه المؤسسة من خلال تجاربهم الايجابية السابقة والتي تحثهم على الاستمرار في العلاقة معهم.   
نوايا الشريك في  موثوقيةو لاعتماد اذلك أن الاستمرار في العلاقة مرهون بمدى  ،إلى السلوكيات الماضية ولكنها تشكل المستقبل

 .المستقبل

في بدايات دراسته على أنه بناء أحادي البعد يعتمد على تقييم الموثوقية الناشئة عن قد اعتبر تجدر الإشارة إلى أن مفهوم الثقة    
ن عددها أأبعاد أخرى لم يتم الاتفاق بش إضافة تمت ،عندما تم تضمين الثقة للدراسات التسويقيةنه و أغير علم النفس الاجتماعي، 

( أضاف بعدي: المصداقية والحسنى )الخير(، ففيم يشير بعد المصداقية إلى الثقة Ganensen ;1994حيث أن ) ،طبيعتهاأو 
بالتصرف بطريقة تعود الناجمة عن خبرة المؤسسة، تعبر الحسنى عن إيمان الزبون )المشتري( باهتمام المؤسسة )البائع( برفاهيته ورغبتها 

( بالقول أنه وعلى الرغم من  Ganensen(  قاما بانتقاد وجهة نظر )Doney and Cannon 1997 ; بالنفع عليه، غير أن )
 فإنهما لا ينفصلان عمليا، وبالتالي فإن الثقة حسبهما تبقى في الواقع أحادية البعد. ،اختلاف المصداقية والحسنى نظريا

المصداقية، الموثوقية، التآلف والتوجه نحو الذات. ففيم ترتبط المصداقية بالأقوال   2الثقة من أربع متغيرات تشمل:وتتكون معادلة    
ليختص التوجه نحو الذات بعنصر الدوافع.  ،يشمل جوانب العواطف والمشاعرمن خلال الأفعال، أما التآلف فتظهر الموثوقية 

  3أبعاد الثقة:تشمل و 

 بالاستغلال؛ عدم شعور الزبائن -
 الشعور بان المؤسسة تهتم بالزبائن؛ -
 الشعور بأن المؤسسة صادقة بالتعامل مع زبائنها؛ -
 الثقة بقدرة المؤسسة على التنبؤ بحاجات زبائنها؛ -
 الثقة بطرق حساب سعر الخدمة المقدمة. -

أي أن المؤسسة التي  4معالجتها النزيهة والعادلة.ويعتقد الكثيرون أن الثقة تتأسس من خدمات الزبائن المتسقة، الكفؤة وكذا من    
مختلف  ترغب في الاحتفاظ بزبائنها الحاليين وإقامة علاقات مربحة وطويلة الأمد معهم، عليها أن تحسن من خدماتها لهم من

وينشأ ضعف  5( أن هناك شرطان أساسيان للثقة هما: الضعف وعدم اليقين.Doney & Cannon; 1997. ويرى )ينواحال
الزبون من حقيقة اعتماده على المورد الذي تؤثر سياساته على تكاليف وجودة ما يحصل عليه، وعلى موظفي التوريد الذين يعملون  

                                                             
1 Mohammad Taleghani  et al, Marketing in Customer Orientation Process in the Banking Industry 
with focus on Loyalty, International Journal of Business and Social Science, Vol 2, No 19, October 
2011, p: 158. 

وانعكاساته  الملتقى العلمي الدولي الخامس حول الاقتصاد الافتراضي، إدارة علاقة العملاء نموذج لتطبيق ذكاء الأعمال في المنظماتمانع،  فاطمة 2
 .10 :، ص2012مارس  13/14، المركز الجامعي خميس مليانة، على الاقتصاديات الدولية

 .140عاطف حسين، المرجع السابق، ص:  محمد عبيدات؛ 3
4 Deimena Kiyak et al, Op.cit, p: 75. 
5 Elizabeth Carmela Levin, Op.cit, p: 65. 
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كجهة اتصال رئيسية بين الطرفين. أما عدم اليقين فيتشكل بسبب عدم قدرة الزبون على السيطرة على إجراءات الطرف الآخر 
 إلا أنه يثق في أن المؤسسة لديها المهارة والرغبة في تحقيق النتائج المتفق عليها. ،من ضعف الزبون وعدم يقينه وعلى الرغم ؛للعلاقة

 ،(  إلى أن الثقة في السياق التجاري يمكن أن توجد إما على المستوى الشخصي(Morgan and Hunt;1994وأشار    
( الذي يرى أنه وعلى الرغم من أن الثقة Czepiel; 1990الذي خالفه فيه )المستوى التنظيمي أو على المستويين معا، وهو الرأي 

والالتزام لهما معنى في إطار  العلاقات الشخصية التي لا تنطبق بالضرورة على العلاقات التجارية، وخاصة ضمن نشاط المؤسسات 
فرصة المساواة بين موظفي المؤسسة التي يقدمون الخدمية بحكم طبيعة منتجاتها وطبيعة اتصالها بزبائنها، وهذا ما يترك للزبون 

 منتجاتها وبين المؤسسة في حد ذاتها، ومن هنا يمكن الاستنتاج أن الثقة في الموظف والثقة في المؤسسة على صلة وثيقة.

 ثانيا. العوامل المحددة للثقة

القوانين، الاتصالات، الكفاءات، السمعة، السمات  :تتعدد العوامل المؤثرة على بناء الثقة بين طرفي المبادلات نذكر من بينها   
 الشخصية والتفاعلات الاجتماعية.

وفي كنف هذا تعد القوانين بمثابة  والعمليات التجارية بين مختلف الأطراف وتجري وفق إطار قانوني، تتم المبادلاتالقوانين:  .أ
 .د الخدمة، فإن القانون كفيل بأن يحمي مصالح الطرفينضمانة لحقوق طرفي العلاقة، فحتى وإن لم تبن الثقة تجاه شخصية مزو 

تعاون  فكلما 1المنظمات.وجد العديد من الباحثين أن الاتصال يرتبط ارتباطا إيجابيا بالثقة في مختلف العلاقات بين  الاتصال: .ب
( إلى أن Zandتضاعفت فرص وجود الثقة. ويشير ) ،أحد أطراف المبادلات في تزويد الطرف الآخر بالمعلومات الكافية والموثوقة

حيث تشجع مستويات الثقة الأولية تدفق المعلومات  2حلقي"،عملية بناء الثقة من خلال التفاعلات المتكررة هي بمثابة "تعزيز 
الزبائن بالمعلومات التي فالتفاعل المتكرر يولد الثقة من خلال تزويد  ،التي تقلل بدورها حالات عدم اليقين وتعزز مستويات الثقة

 مقبولة. ثقة تمكنهم من التنبؤ بسلوك المؤسسة )مزود الخدمة( مستقبلا بدرجة 
تتمتع المؤسسة الكفؤة بالخبرة التي تمكنها من خدمة زبائنها بالشكل الذي توقعوه ويرغبون فيه، وهو ما يسهم في الكفاءات؛  .ج

 دراتها على إتمام المعاملات والارتقاء إلى مستوى تطلعاته.زيادة ثقتهم بها، أما بالنسبة للزبون فهي تعكس ق
ذلك أنها تخلق مزيدا من  ،والتي تلعب دورا حاسما في بناء الثقة مثل الكفاءة، الموثوقية والصدق السمات الشخصية؛ .د

الضمانات الفردية القابلة للتنفيذ وتؤثر على العلاقات والتغذية المرتدة وحل المشكلات، كما أنها تخلق مواقف أكثر ملاءمة فيم 
  3.يخص الولاء المتبادل والعلاقات طويلة الأمد

فبعض الأفراد ) ممن يتمتعون  المؤسسة بكسب ثقته،السمات الشخصية تؤثر على سلوك الفرد وتشكيل افتراضاته حول جدارة و    
تفترض أن الناس يهتمون بما يكفي لمساعدة الآخرين، لذا فهم عادة ما يميلون إلى أن يكون أقل بثقة إنسانية( يتميزون بشخصية 

                                                             
1 Shpëtim Çerri, Op.cit, p: 77. 
2 Ibid, p: 78. 
3 Mohammad Jafar Tarokh; Abbas Sheykhan, Op.cit, p: 66. 
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تراضات عن الآخرين حكما، أقل انتقادا وأكثر تسامحا مع أخطاء الآخرين. أما من يتحلون بثقة موقفية، فهم أشخاص يضعون اف
بناءا على حسابات ذاتية يقيمون من خلالها الفوائد المحتملة، ويكونون على استعداد لتحمل المخاطر ما لم تحدث حادثة )تجربة( 

 1 إيجابية.سلبية تغير من رأيهم، وعليه فإن الأشخاص الذين يتحلون بهذا النوع من الثقة يكونون أكثر ميلا للتفاعل بطريقة 

خلال تعامل الزبون مع المؤسسة تنشأ مجموعة من الروابط يعتبر بعض الباحثين تلك الاجتماعية منها لات الاجتماعية: التفاع .ه
نها تساهم في إيجاد بيئة غير رسمية تتم فيها إقامة علاقات أوثق بين الأشخاص، كما تعزز أيرا على بناء ثقة الزبون، ذلك ثكثر تأالأ

المتبادلة، كما يعزز التفاعل الاجتماعي الثقة عندما تؤدي الصداقة الشخصية بين الزبون وموظفي المؤسسة فهم أفضل للحاجات 
 إلى نوايا حسنة تجاه بعضهم البعض.

بالتركيز على بعض سمات المؤسسة  وهذا ،وآخرين في دراستهم العوامل المؤثرة على الثقة( Nha Nguyenمن جهتها حددت )   
انطباعات وتصورات زبائنها حول جدارتها ودرجة استحقاقها لثقتهم، تلك العوامل تتمحور بالأساس حول  التي تعزز من دعم

  هوية المؤسسة، صورة المؤسسة وسمعتها. :( والتي تشملSocial  Identityالهوية الاجتماعية للمؤسسة )

من مدخل تسويقي تعرف هوية المؤسسة على أنها "مدخل شامل يضم مجموعة ؛  (Corporate Identity)هوية المؤسسة .أ
إن الهوية تشمل مجموعة من المؤشرات المادية  ( في دراستهAbrattويقترح ) .2من التفرد"من السمات التي تمنح للمؤسسة نوع 

قل الزبون بناءا على تلك المؤشرات. ومن المهم والسلوكية التي تطورها المؤسسة وتراقبها، وأن صورتها هي انطباع إجمالي يتشكل في ع
فبعض الأشخاص يثقون  الإشارة إلى أن العناصر المرئية من هوية المؤسسة قد تكون جد مهمة للزبون نظرا لطبيعتها الرمزية،

الوفاء بالتزاماتها بالمؤسسات الوطنية أكثر من تلك الأجنبية، كما أن بعضهم يبني تصورات بأن تلك المؤسسات الكبيرة قادرة على 
 بسبب امتلاكها للوسائل اللازمة. -في اعتقادهم–أكثر من تلك الصغيرة، وهذا 

مجموعة من المعتقدات، الأفكار  صورة من" يمكن اعتبار صورة المؤسسة على أنها ؛ (Corporate Image)صورة المؤسسة .ب
قد تكون حصيلة تجربة شراء  الإشارة إلى أن هته الصورة. وهنا تجدر 3والانطباعات التي تتشكل لدى الزبون تجاه المؤسسة"

 وليس بالضرورة أن تكون له تجربة أو تعامل مسبق مع ،معلومة يستخلصها الزبون من محيطه ) تجارب الآخرين( أو واستهلاك منتج
  4جوانب عاطفية،أن صورة المؤسسة هي أمر معرفي بحت ولا يجب أن تتضمن أي (  jacoby Mazursky( المؤسسة. ويرى

 وليس بناءا على تقييمات شخصية أو مؤثرات عاطفية.  ،أي أنها لا بد وأن تتشكل بناءا على حقائق

                                                             
1Jason Lim Chiu et al, Challenges and factors influencing initial trust and behavioral intention to 
use mobile banking services in the Philippines, Asia Pacific Journal of Innovation and 
Entrepreneurship, Vol 11, Issue 02, 2017, p: 256.  
2 Nha Nguyen et al, Op.cit, p: 99 
 Abratt. R, A new Approach to the Corporate Image  Management Process, Journal of Marketing 
Manage ment, Vol 5, No1, 1989, p-p: 63-76. 
3 Nha Nguyen et al, Op.cit, p: 99. 
4  Mazursky .D; Jacoby. J, Exploring the development of  store images, Journal of Retailing, Vol 62, 
No 2, 1986,  p-p: 145-165. 
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والتي تعرف على أنها " الانطباعات المتراكمة التي تتشكل لدى أصحاب ؛  (Corporate Reputation)سمعة المؤسسة .ج
وتتمثل أهمية امتلاك سمعة قوية وإيجابية في أن المؤسسة  .1معها وكذا الاتصالات"المصلحة تجاه المؤسسة، والتي تنشأ عبر تفاعلاتهم 

تحسين إدراك المستهلك لجودة المنتجات، رفع معنويات الموظفين، حماية قيمة المؤسسة من خلال تقليل تأثير  2 تتمكن من:
 المستثمرين والوصول إلى رأس مال أرخص.الأزمات وهجمات المنافسين، التموقع بشكل أفضل في السوق، جذب عدد أکبر من 

 ثر الروابط، الالتزام والثقة على ولاء الزبونأالمطلب الرابع. 

سنتطرق في هذا الجزء  ،سياق العلاقات بين المؤسسة وزبائنها في ثقةالالتزام وال ،العلائقيةتناولنا مفهوم كل من الروابط  أنعد ب   
طبيعة العلاقة ولا حجم الأثر الذي يخلفانه  تتأكدن لم يوعلى عكس عاملي جودة والرضا الذ ،ثر كل منهم على ولاء الزبونأإلى 

دعم هذا  أنإلا  ،إنكارهلا يمكن بحث لا يخفى و العوامل الثلاثة المتناولة في هذا الم هدثتحن الدور البارز الذي إف ،على ولاء الزبون
 .وهو ما سيتم عرضه في هذا المطلب ،بالحجج ونتائج الدراسات الميدانية السابقة يبقى ضروريا

 . أهمية الثقة ودورها في تعزيز ولاء الزبونأولا

الفرص تعبر الثقة عن بناء اجتماعي يتم تطويره مع مرور الوقت، وأثناء تطور العلاقة بين المؤسسة وزبائنها هناك العديد من    
لتطوير وتعزيز الروابط الاجتماعية التي تقوم عليها الثقة مما يسمح بتقليل المخاطر والشكوك. وعلى الرغم من هذا، فإن الكثير من 
 الدراسات التجريبية التي تناولت الولاء كمتغير تابع لم تتطرق للثقة كعامل تأثير؛ غير أن الآونة الأخيرة عرفت تزايدا ملحوظا لدراسة

وضوع بعد نتائج بعض الدراسات التي كشفت من جهة انخفاض مستويات ثقة الزبائن ببعض القطاعات، وارتفاع أهمية عنصر الم
 الثقة وأثرها البالغ في تعزيز ولاء الزبون.

البنوك يبلغ ففي دراسة تمت بكل من المملكة المتحدة والولايات المتحدة الأمريكية تم التوصل إلى أن مستوى ثقة الزبائن تجاه    
كما كشفت دراسة  3بالمائة. 45بالمائة، أما في قطاع الهاتف المحمول فبلغت مستويات الثقة  48بالمائة وتجاه شركات التأمين  57

(Ernst & Young; 2012 التي تمت على مستوى قطاع التامين أن )بالمائة من الزبائن كشفوا أن عامل الثقة كان العنصر  69
 .لأساسي في اتخاذ قرارهم بالتعامل مع المؤسسة التي يتعاملون معهاالفاعل والدافع ا

 وفيم يلي بعض من الدراسات التي تناولت دور الثقة في تعزيز ولاء الزبون:   

 

 

                                                             
1 Rosa Chun, Corporate reputation: Meaning And Measurement, International Journal of 
Management Reviews,  Vol 7, Issue 2, 2014, p: 92. 
2 Percy Marquina Feldman et al, A New Approach For Measuring Corporate Reputation, Revista de 
Administração de Empresas, Vol 54, No 01, 2014, p: 56. 
3 Kassegne Damtew, Op.cit, p: 84. 
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 . بعض من الدراسات التي تناولت العلاقة بين الثقة والولاء3.3الجدول 
 النتائج الدراسة الباحث

Muhammad 
Zaman 
Sarwar et al 

قام الباحثون بإجراء دراسة ميدانية بهدف الكشف 
عن أثر الثقة في تعزيز ولاء الزبائن بالتطبيق على 

 مجموعة من شركات الهاتف المحمول بباكستان.

كشفت نتائج الدراسة إلى أن تعزيز الثقة يعني 
تعزيز العلاقة، كما توصل الباحثون إلى أن نوعية 

الوعود الخدمات، السياسات الشفافة، تنفيذ 
 وتمثيل الأشياء بصراحة يعزز ثقة الزبائن.

Kassegne 
Damtew 
Venkat 
Pagidimarri 

هدفت هذه الدراسة إلى تحليل دور الثقة في بناء ولاء 
الزبائن في قطاع التأمين بأثيوبيا. وهذا من خلال 

فرد من متعاملي شركات  360استطلاع رأي 
 التأمين.

كة التامين ترتبط ثقة الزبائن في موظفي شر 
بشكل كبير وإيجابي مع ولائهم، وهذا بمعامل 

( على عكس r= .891ارتباط ايجابي بلغ )
علاقة الثقة تجاه المؤسسة ككل مع ولاء الزبون 

 460.بمعامل ارتباط لم يتعد 
Rahmat 
Madjid تم اختبار دور الرضا على مستوى قطاع البنوك 

 الثقة باندونيسيا، وهذا باعتباره متغير وسيطي بين
 وولاء الزبائن. 

اثبت نموذج الاختبار العلاقة المتكاملة بين رضا 
الزبون والثقة لزيادة الولاء، كما أشارت نتائج 
التحليل إلى أن ارتفاع ثقة الزبون تجاه موظفي 

 البنك تحسن من ولائهم. 
Sorayanti 
Utami 

هدفت الدراسة إلى مسح الأدبيات التي تناولت 
 بين ثقة الزبون وولائه.موضوع العلاقة 

باستخدام ثقة الزبائن بأبعادها الثلاث ) 
التوقعات والمعتقدات والمواقف( وكذلك ولاء 
الزبون باستخدام مؤشراته الثلاث ) تكرار 
الشراء، القدرة على التحمل، والاتصالات عن 
طريق كلمة في الفم(. نتائج هذه الدراسة تثبت 

 على ولائه. أن هناك تأثير كبير لثقة الزبون
Haslinda 
Hasan et al  بحثت هذه الدراسة مستوى ولاء الزبائن تجاه البنوك

الأجنبية الناشطة في ماليزيا، وتحققت فيما إذا كان 
عاملي القيمة المتصورة والثقة تؤثران على الولاء. وقد 
تم الحصول على البيانات من خلال استطلاع رأي  

 الأجنبية.زبون لتلك البنوك   239

توصلت الدراسة إلى أن ارتفاع القيمة المتصورة 
مثل إدراك جودة الخدمات وأمن الزبون وثقته 
ستزيد بشكل مباشر من مستوى ولائه تجاه 

 البنك.

 المصدر: إعداد الطالبة بالاعتماد على المراجع:
- Muhammad Zaman Sarwar et al, Op.cit. 
- Rahmat Madjid, Customer Trust as Relationship Mediation Between Customer Satisfaction 
and Loyalty At Bank Rakyat Indonesia, The International Journal Of Engineering And Science, 
Vol 02, Issue 05, 2013, p-p: 48-60. 
- Sorayanti Utami, the influence of customers’ trust on customer loyalty, International Journal of 
Economics, Commerce and Management, Vol. III, Issue 7, July 2015, p-p : 638-653. 
- Haslinda Hasan et al, Effects of Perceived Value and Trust on Customer Loyalty 
towardsForeign Banks in Sabah-Malaysia-, Global Journal of Emerging Trends in e-Business, 
Marketing and Consumer Psychology, Vol 1, Issue 2, 2014, p-p: 137- 153. 
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مما يمكن  ،أكدت النظرية المبنية على التسويق بالعلاقات على أهمية الثقة كضرورة وأساس لبناء وتطوير العلاقات طويلة الأجل   
( إلى أنه ولكسب  2000Schefter;  Reichheldوقد أشار ) 1جاح.المؤسسة من تنفيذ إستراتيجية التسويق بالعلاقات بن

( أن الثقة واحدة من العوامل  Dwyer Sivadas ;2000اعتبر )كما   2على المؤسسة أولا كسب ثقتهم. ،ولاء الزبائن
( بأنها واحدة من الجوانب الأساسية لهذا Sin et al; 2005نجاح التسويق بالعلاقات، كما اعتبرها ) فيالرئيسية التي تؤثر 

   3التوجه.

فمن  ،فالعلاقة المقترحة بين ثقة الزبون وولائه تدعمها الحجج بالمثل، فعندما يتصرف مقدمو الخدمات بطريقة تبني ثقة الزبون   
المرجح أن يتم تقليل المخاطر المتصورة مع مزود خدمة معين، مما يمكن الزبون من وضع تنبؤات واثقة حول سلوك مقدم الخدمة في 

وهنا تجدر الإشارة إلى ضرورة  التمييز بين المخاطر العلائقية والتي يتم تصورها ضمن سياق التبادل العلائقي، وتلك  4المستقبل.
 Morgan andضمن الصناعة ككل ) مثل الخدمات الطبية، الطيران، الائتمان وغيرها(. وقد توصلت دراسة ) المخاطر المتصورة

Hunt،5الميل إلى المغادرة، التعاون، الصراع وعدم اليقين. ( إلى أن الثقة لها أثر كبير على القبول 

ية مع مزود الخدمة على قدر كبير من الاعتمادية، وهو ما وسلوك الثقة القوي للزبائن يجعل من تنبؤاتهم حول تعاملاتهم المستقبل   
كما يظهر تأثير الثقة على ولاء الزبون من خلال  التأثير على تصوراته للتطابق   ؛من شأنه التأثير على مستويات ولائهم بشكل كبير

 6في القيم مع مزود الخدمة، والذي يرتبط بشكل كبير برضاه وولائه.

فوجود الثقة بين طرفي العلاقة يسهل من التبادل وكذا يسهم في جعل المناقشة مفتوحة  7أنماط التفاعل،وتؤثر الثقة على    
( في أبحاثه حول مفهوم الشراكة، أن الأطراف العاملة هي فريق لا يمكن أن يعمل دون Haimes ; 1995وقد وجد )وصادقة، 

من المرجوة لعلائقية تمكن الشركاء من التركيز بشكل واضح على الفوائد كما أن وجود مستويات عالية من الثقة في التبادلات ا  ثقة،
 8من تعزيز  القدرة التنافسية وخفض التكاليف.المؤسسة  ، مما يمكنالعلاقة على المدى الطويل

                                                             
1L. Bricci, A et al, Op.cit, p: 175. 
2Deepak Sirdeshmukh  et al, Consumer Trust, Value, and Loyal in Relational Exchanges, Journal of 
Marketing, Vol 66, No 1, January  2002, p: 15. 
3 V. J. Soimo et al, Op.cit, p: 1310.  
4Deepak Sirdeshmukh  et al, Op.cit, p: 21 
5Noor Hasmini Abd Ghani, Relationship Marketing In Branding: The Automobile Authorized 
Independent Dealers In Malaysia, International Journal Of Business And Social Science ,Vol 3 No 5, 
March 2012, p: 146. 
6 Haslinda Hasan et al, Op.cit, p : 141. 
7Elizabeth Carmela LEVIN, Op.cit, p : 65. 
8Doney Patricia; Cannon Joseph, An Examination Of The Nature Of Trust In Buyer-Seller 
Relationships,  Journal Of Marketing, Vol 61,  April 1997, p: 35. 
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الأساس والعامل فالثقة هي  1وقد كشفت العديد من البحوث التجريبية أن وجود الثقة له تأثير إيجابي على استمرارية العلاقات.   
وأنها  الأداة التسويقية الأكثر فاعلية التي تمتلكها المؤسسة" الرئيسي لتكوين علاقة التزام بين المؤسسة وزبائنها، إذ يعتبرها بيري "

تضحية، لذا الالتزام مرتبط ارتباطا وثيقا بال. وتأتي ارتباط الثقة وتأثيرها على مستوى التزام الزبون من واقع أن 2"الأساس للولاء" 
 فإن الشركاء ) أطراف المبادلة( لن يلتزموا إلا عندما تنشأ الثقة.

 Berger;  Noorderhaven, Nooteboomو ) (Gundlach; 1993  Murphyوتؤكد عديد الدراسات النظرية )    

 ;Garbarino Johnson) و(Tax, Brown and Chandrashekaran ;1998) والميدانية منها كدراسة  (1997

 3أثرها الايجابي واعتبارها محدد رئيسي للالتزام  العلائقي. على أهمية الثقة  1999 (

النوايا لى وجود علاقة وثيقة بين الثقة و ( إ(Bart et al ,2005وتلعب الثقة دورا هاما في بناء قرار إعادة الشراء، إذ أشار    
 إلى أن الثقة تؤثر على الرغبة في الشراء من مؤسسة معينة. دراسته( في Jarvenpaa et al, 2000السلوكية،  كما توصل )

حيث أنه وكلما كان هناك  4كما يظهر تأثير الثقة على الولاء من خلال تصور الزبائن من التطابق في القيم مع مزود الخدمة.
. ,Gwinnerزيز الالتزام العلائقي، وقد أبرز )يتم تعزيز اندماج المستهلك في العلاقة وتع  ،تشابه وتوافق بين قيم  المؤسسة والزبون

Bitner  Gremler في دراستهم ) .أن التماثل في القيم يرتبط ارتباطا وثيقا بولاء الزبون ورضاه 

تمثل القيمة تصور الزبون للفوائد ناقص التكاليف المتكبدة و  5،وقد تم اقتراح القيمة كمتغير وسيط في العلاقة بين الثقة والولاء   
 للحفاظ على العلاقة مع مزود الخدمة، فالفوائد تشمل المزايا الداخلية والخارجية التي توفرها العلاقة، أما التكاليف فتضم كل الأعباء

 النقدية وغير النقدية الضرورية للحفاظ على العلاقة. 

 وابط العلائقية في تعزيز ولاء الزبوندور الالتزام والر ثانيا. 

ونظرا للارتباط الكبير بين  ،تأثيراأكثر سوابق الولاء من  اواحدو التسويق بالعلاقات  وأبعادمخرجات  أهميعتبر الالتزام من    
 يعنيفالالتزام  ؛همافرق بين كل منلاإلى  الإشارةلذا كان من الواجب  ،ن يعتبرونهما مصطلحان لمفهوم واحدين العديدإف ،المفهومين

الاستجابة السلوكية المنحازة والتي يعبر عنها الولاء فهو  أما ،تحقيقه ثم ما بشيء القيام على الموافقة أو لطرف لثان وعد تقديم
فالزبون قد يبقى ملتزما  ،الشخص وليس كنتيجة لتعهد أعماقبدائل. فالولاء الحقيقي نابع من بشكل مستمر بالرغم من وجود 

                                                             
1 Anuwat Songsom; Charlee Trichun, Structural equation model of customer loyalty: Case 
study of traditional retail shop customers in Hat Yai District, Journal of Research in International 
Business and Management, Vol 2, No 12, December 2012,  p :331. 

 .139 :، صالذكرمرجع سابق عاطف حسين،  محمد عبيدات؛ 2
3 Deepak Sirdeshmukh et al, Op.cit, p: 15. 
 Jarvenpaa  Sirkka. L et al, Consumer  trust  in  an internet store, Information Technology and 
Management, Vol 1, Issue 02, 2000, p-p : 45-71. 
4 Deepak Sirdeshmukh et al, Op.cit, p: 21. 
 Gwinner, Kevin et al, Relational Benefits in Service Industries: The Customer's Perspective, 
Journal of the Academyof Marketing Science, Vol 26 (2), 1998, 101-14 
5 Deepak Sirdeshmukh et al, Op.cit, p: 21 
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ولكن الولاء هو  ،والذي تنجر عن عدم التزامه تكاليف تختلف أشكالها ،الوعد الذي قدمهبتعامله مع مؤسسة معينة بسبب 
لذا يمكن القول أن مفهوم الولاء يقترب من الالتزام في النطاق العاطفي  ،كبر منه ضغط لتجنب الإخلال بالوعدأاختيار وقناعة 

 ويبتعد عنه في السياق الحسابي.

ن الالتزام من أهم سوابق الولاء،  أ إلى دراستهموآخرين في  Evanschitzkyتوصل كل من فقد  ،عن علاقة الالتزام بالولاء أما   
الالتزام عموما من بين أهم النتائج للتفاعلات و  .المتغيرينوجود علاقة ايجابية قوية بين  إلى في دراسته Marshal  أشاركما 

فعالة لقياس احتمال ولاء الزبائن والتنبؤ بتردد الشراء  وأداةكما يعتبر الالتزام محدد مهم لقوة التسويق بالعلاقات،   1.العلائقية الجيدة
 2في المستقبل.

 ،المشتركة القيم ،الجودة :تأثير الالتزام على الولاء نابع من كون الأول متغير وسيط بين الولاء وبين عدة متغيرات أخرى مثل إن   
 الإشارةوفي هذا الصدد تجدر  ،والقبول كذا التأييدو  بالزبائن الاحتفاظ للمستهلكين، السلوكية النوايا من عدد في الثقة ،الاتصالات

 دور الأقل على حددت كانت قد  ،في مفهوم ودور الالتزام في العلاقات التسويقيةالتي بحثت العديد من الدراسات الحديثة  أنإلى 
 3.العلائقية النوايا على للالتزام الجزئي التوسط

إلى إن الزبائن الملتزمون ايجابيون في الموقف  Rowley فقد أشار    ،ثر الالتزام على مؤشر مقاومة عروض المنافسينأعن  أما  
Gundlach )وكان كل من  4الاعتبار.لا يأخذون العلامات المنافسة بعين  محاولات المنافسين لإغرائهم وهم وهم يقاومون ،السلوك

et alأما ،( قد اعتبروا الالتزام العنصر الأساسي لنجاح العلاقة على المدى الطويل (Morgan and Hun فاعتبراه في مجال )
إلى أن الالتزام له تأثير على النية في البقاء من خلال التأثير في بعدي القبول  كما أشارا  5التبادل أداة رئيسية لتحقيق مخرجات قيمة.

 6والميل على المغادرة.

                                                             
 Evanschitzky.H et al, The relative strength of affective commitment in securing loyalty in service 
relationship, Journal of Business Research, Vol 59, 2006, p-p: 1207 – 1213. 
 Marshall N.W, Commitment, loyalty and customer lifetime value: Investigating the relationship 
among key determinants, Journal of business e Economics Research, Vol 8, Issue 8, August 2010,  p-
p: 67-84. 
1 Seyed Alireza Mosavi; Mahnoosh Ghaedi, op.cit, P : 10090 
2 Mohammad Taleghani  et al, Op.cit, p: 158. 
3 Gordon Fullerton, When Does Commitment Lead to Loyalty?,  Journal Of Service Research, Vol 5, 
No  4, May 2003, p: 334. 
4 Jennifer Rowley, The four C’s of customer loyalty, Marketing Intelligence & Planning, Vol 23, Issue 
6, 2005, p-p: 579-580. 
5 Robert W. Palmatier, Op.cit, p: 139. 
6 Mohammad Suleiman Awwad; Arwa Abdalsalam AL-Qralleh, Relationship Marketing and 
Customer Retention: The Case of Jordanian Mobile Telecommunications Companies, Dirasat : 
Administrative Sciences, Vol 41, No2, 2014, p: 439. 

http://www.emeraldinsight.com/author/Rowley%2C+Jennifer
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برز العوامل المحددة لولاء أمن نه وعلى الرغم من كونها أإلى  الإشارةه تجدر إثر الروابط على ولاء الزبون فأوعند الحديث عن  أما
 مختلفة أنواع تنشأ مختلفة اتخدم سياقات فينه أخصوصا إذا ما علمنا  ،الدراسات التي تناولتها لا تزال شحيحة أنإلا  ،الزبون

 1.والقيمة الطبيعةالتي يتلقاها الزبائن بكل منها تختلف في  الخدماتن أو  ،والروابط العلاقات من

الروابط  ،)العاطفة والثقة الأربعة الروابط جميع أن( إلى Mafalda Lima; Teresa Fernandesوقد توصل كل من )   
 الاجتماعية الروابط الخصوص وجه علىو  ،الزبائن ولاء على اكبير   إيجابي اتأثير ( تحدث التحويل وتكاليف الاقتصادية ،الاجتماعية

وهو  ،بين الزبون ومزود الخدمة أفضل العلاقات كانت  كلما  الاجتماعية الروابطقوة  ازدادت كلماحيث   ،الأقوى أثيرالتي كان لها الت
بما فيها حواجز التحول قد الروابط الاقتصادية أن  هو ،اللافت في نتائج هته الدراسة أنغير  ولائه. ما يساهم في رفع مستويات

  من حيث قوة تأثيرها على ولاء الزبائن.المرتبة الأخيرة احتلت 

 كانت مخالفة تماماف، ثر الروابط العلائقية في السلوك التحوليلأ 2دراستهخلال  محمد عوادالنتائج التي توصل إليها  أما   
قد أثرت بوضوح على السلوك  ) الهيكلية والمالية والاجتماعية(أن الروابط العلائقية الثلاث توصل الباحث إلى  إذ لسابقتها،

 .تأثيرا تليها الروابط المالية وأخيرا الاجتماعيةالهاتف النقال، وكانت الروابط الهيكلية هي الأكثر  التحولي لمستخدمي خدمة

هيكلية  ،ذلك أنها تشمل ثلاثة أبعاد )اجتماعية ،ثر الروابط العلائقية على ولاء الزبائن لا يمكن إنكارها ولا التشكيك فيهاأإن    
بشكل يساهم في   من الرغباتوتلبية الكثير ،ومالية( تغطي نواحي عديدة وتشمل جوانب مختلفة كفيلة بسد العديد من الفجوات

فالروابط الاجتماعية تتضمن التواصل المباشر والتفاعل  ثقته تجاه المؤسسة وغيرها من العوامل الوسيطية لولائه.و الزبون  هضدعم ر 
 كما  ،أفضلوهو ما يسد حاجة الزبون للمعلومات ويساهم في توفير معلومات مرتدة تعزز من فرص فهم الزبون بشكل  ،المستمر

نظرا  وهو ما قد يدفعه نحو الاستمرار بالتعامل معها ،أن العلاقات الشخصية تساعد على إشعار الزبون بأهميته وقيمته للمؤسسة
 للراحة والرضا النفسي الذي يحققه.

ن المقاربة المقابلة لها إف ،ن كان البعض لا يرونها إلا من منظورها السلبي ويعتبرونها حواجز تعيق تحول الزبونإو  ،الروابط المالية أما   
نوع الولاء الذي ينجم عن  أنوعلى الرغم من  ،) النظرة الايجابية( تراها كمنافع لا يرغب الزبون في التفريط بها بقرار سلوكه التحولي

 تنكرفعاليته لا  أنإلا  ،ليس بالقوة المرغوبة كذلك الناجم عن الروابط الاجتماعية ،(طمع أو الولاء التحفيزيالهته الروابط ) ولاء 
 .للأسعارمع الزبائن شديدي الحساسية 

                                                             
1 Mafalda Lima; Teresa Fernandes, Relationship Bonds and Customer Loyalty: A Study Across 
Different Service Contexts, A paper presented at The  International Conference on Exploring Services 
Science,  Springer International Publishing, Switzerland, 2015, p: 326. 

 ،8المجلد  ،الأعمال إدارةفي  الأردنيةالمجلة  ،بالأردني الهاتف النقال موابط العلائقية على السلوك التحولي لمستخدر ال راث ،محمد سليمان عواد 2
 .2012 ،02العدد 

  أي انه قطع الزبون لعلاقته بالمؤسسة الحالية وتحولها نحو منافسيها. استبدال أو تغيير مزود الخدمة الحالي بمزود خدمة آخر إلىيشير السلوك التحولي ، 

https://link.springer.com/conference/icexss
https://link.springer.com/conference/icexss
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  ولاء الزبون نهم علىمثر كل أو  ،معاجلة الشكاويتفاعل وعلاقته بكل من التعاطف و المبحث الثالث. ال

لتسويق وا ،لخدمة والزبونمورد ا مر بينعن غيره هو الاتصال والتفاعل المباشر والمستأكثر ما يميز التسويق في القطاع الخدمي  إن   
من رضاه ويعزز  الذي يدعم الزبون من خلال محاولة فهم حاجاته ورغباته وتلبيتها بالشكلتوجه يسلط الضوء على  بالعلاقات

م  وبشكل عي الاهتمابالقطاع الخدمي على وجه التحديد يستده ن تطبيقإوعليه ف ،ومن ثم كسب ولائه فرص الاحتفاظ به
 العلاقة بين موظفي الصف الأول بالمؤسسة وزبائنها. وجودة طبيعةبمضاعف 

عزيز أواصل وسبل لتركيز على تينبغي على المؤسسة ا ،ولبلوغ وتحقيق مختلف الأهداف المرجوة من تطبيق التسويق بالعلاقات   
ل مختلف أساليب هذا من خلاو  ،بهممنهم و  ،وهو ما يمكنها من تعميق معرفتها حولهم ،وجعلها في الاتجاهينالاتصال بزبائنها 

يده كل محاولة فهم ما ير و  ،لزبائناكما لا يمكن غض النظر عن أهمية التعامل اللطيف واللبق مع ،التواصل الفعال والتفاعل المثمر
 وكذا السعي الحثيث لإبهاجه وإشعاره بقيمته وأهميته للمؤسسة.  ،زبون على حدى

ناسبين وفي ظروف مبجودة وسعر  تقديم الخدمةلالمؤسسة قد توفر كل الظروف المناسبة للزبون وتعمل جاهدة  أنوعلى الرغم من    
لذا  ،ه بالمؤسسةيزعزع علاقت نأنه أمما قد يثير سخط الزبون ويتسبب في تذمره وهو ما من ش وارد الأخطاءوقوع  أنإلا  ،ملائمة

إما  ،نجمن الخسائر التي تالعديد م ه الأخطاء التي قد تتبعها شكاوي سيجنب المؤسسةن التعامل السليم والمعالجة الفعالة مع هذإف
  لمحتملين.اأو نتيجة لنقله لتجربته السيئة لغيره من الزبائن القائمين أو  ،عن قطع الزبون لعلاقته بها

ثر  أة الشكاوي و عاطف ومعالجالت ،مفهوم كل من الاتصال ستناول في هذا المبحث ،وفي سياق تناول أبعاد التسوق بالعلاقات   
 على ولاء الزبائن. هذه الأبعاد كل من

 الاتصالات في سياق التسويق بالعلاقاتالأول. المطلب 

 أن أهدافهعدو تلا  الأخير ففي كنف هذا ،يختلف مفهوم الاتصالات في سياق التسويق بالعلاقات عنه في التسويق التقليدي   
ا وفي أم ،ة نحو زبائنهامن المؤسس المعلوماتفالرسالة تكون في اتجاه واحد تتدفق  ،الزبون باقتناء ما تعرضه المؤسسة إقناعتكون 

تصال لم يعد هدف الا ذإعلاقة معه، تحسين الو معرفة المؤسسة بالزبون  تعميقأهميته كبيرة في إطار التسويق بالعلاقات فللاتصالات 
قدرته ل نظرامن  هؤسسة مندة تقرب المفي جمع المعلومات المفقودة لدى المؤسسة عن الزبائن، بل أصبح أداة فعالة لزيا منحصرااليوم 
عين الاعتبار في تها وأخذها بالتعرف على متطلباتهم الضمنية والصريحة، ودراسوكذا  إدارة شكاويهم وضمان الإصغاء لهم،على 

 ج.تحسين الخدمة أو المنت

إلى وجود اتصال مستمر مع الزبائن القيمين، وتوفير معلومات موثوقة في الوقت  في سياق التسويق بالعلاقات الاتصالاتتشير و    
فالمعلومات الموثوقة  1وكذا إقامة اتصالات نشطة قبل وقوع أي مشاكل. ،المناسب حول الخدمات وأي تحولات على مستواها

                                                      
1 Samad Aali Al, Op.cit, p: 44. 
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-تخلق فرصا جديدة  أنها، كما بين أطراف العلاقة من خلال طمأنتهم على الوعود المشتركةوالمتاحة في الوقت المناسبة تحسن الثقة 
 1لخلق قيمة تسبب زيادة الالتزام في العلاقة.

المعلومات بين  تبادل يةأهم على الضوء يسلطه توجه نأذلك  ،ويعتبر التفاعل سمة ونشاط بارز ضمن التسويق بالعلاقات   
ويعد الاتصال المباشر  .لتفاعلا عملية يعد جوهر الذيالمؤسسة وزبائنها بشكل دائم، ويستلزم هذا التفاعل اعتماد وسائل اتصال 

 آراءلزبون ومعرفة ان جس نبض ) وجها لوجه( من أنجع أساليب الاتصال التي تساعد  طرفي المبادلة، فمن جهة تتمكن المؤسسة م
المباشر  ن الاتصاللزبون فإا من جهة اأم ،الايجابية منها وتعزيزها والسلبية منها ومعالجتها -اتجاه ما يتلقاه من خدمات  -الزبون 

التي يواجهها  ن المشاكلمحل العديد كذا و  ،يسمح له بالحصول على كل المعلومات التي يحتاجها والتفاوض على عديد الأمور
 قد تؤثر على مستوى رضاه.ومعالجة الشكاوي التي 

مختلفة  عوامل على نجاحها يعتمد للغاية معقدة تصبح قد أنهاإلا  بسيطة، تكون أن يمكن الاتصال عملية أن من الرغم علىو    
 مواقف التدخل، مستوى ،على مستواها الاتصالات تحدث التي البيئة للرسالة، الجمهور فسيرت الرسالة، وتعقيد طبيعة مثل

  2.رسالةال لنقل المستخدمة والوسيلة المتلقي تصوراتو 

هو ما يتطلب سير و  ،فعال وسليم بشكل ذلكتم  إذا إلاولن تساهم الاتصالات بين المؤسسة وزبائنها في تطوير العلاقة بينهما    
لا يعد  ئنهاوتي( للرد على زباالصتقبل سفاعتماد المؤسسة على المجيب التلقائي )الم ؛المعلومات بالاتجاهين وكذا معالجتها من قبلهما

 الإحاطةجل أئن من ت عن الزبامجرد جمع معلوما أنكما   ،كونه مجرد تدفق للمعلومات باتجاه واحد فقط  ،اتصالا وتفاعلا سليما
وض بناءا العر شخصنة  أوجات تطوير المنته المعلومات ليكون فعالا إذا ما تم استغلال هتنه سأ إلا ،بعاداتهم الشرائية هو مجرد بداية

 . إليهعلى ما تم التوصل 

لإقامة  ستعدةالمالمؤسسة ف ،وينبغي أن تكون أنشطة التفاعل مصممة بشكل جيد وأن تنظم من خلال نقاط الاتصال المتاحة  
وفي 3التوزيع.بما في ذلك التفاعل على طول نقاط الاتصال وقنوات  ،بطرق مختلفةلتفاعل معهم عليها ا علاقة مستقرة مع زبائنها

هته وكمثال عن أهمية  ،من الضروري أن يكون للمؤسسة قاعدة بيانات ،لتعزيز فعالية الاتصالاتو  ،عصر تسيطر عليه التكنولوجيا
( تجد صعوبة Unilever( و)Procter & Gambleضخمة مثل ) مؤسساتنجد أن  ،في تعزيز معرفة المؤسسة بزبائنها القواعد

 نظرا لاعتمادها على الوسطاء من جهة وطبيعة منتجاتها وهذا ،زبائنها بسبب صعوبة الاتصال المباشر بهمفي جمع معلومات عن 

 هو خلق فرص للتفاعل المباشر مع الزبائن،  ن التحدي الكبير لهاإلذا ف ،الاستهلاكية التي تباع بكميات ضخمة من جهة أخرى

 

                                                      
1 Samad Aali et Al, Op.cit, p: 44. 
2 Dayaneethie Veerasamy, The role of communication in promoting relationship marketing within 

the cellular industry in South Africa,  African Journal of Business Management, Vol 5, No 6, March 

2011,  p: 2357. 
3 Choi Sang Long  et al, Op.cit, p: 249. 
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 (Waldenbooksوفي هذا الصدد تقدم شركة ) ،الالكترونية مواقعها وهذا كما يمكن أن يحقق من خلال تشجيعهم على زيارة
 1بالمائة كتخفيضات عن مشتريات الزبائن الذين يقدمون على توفير معلومات عنهم. 10

  (Empathy) التعاطفمفهوم وأشكال المطلب الثاني. 

إذ  ،يهعل أطلقتلتي اوالأوصاف تعددت التعاريف  ،التعاطفموضوع  لتو نظرا لاختلاف وتنوع حقول الدراسات التي تنا   
لتي تم اربات تعددت المقا ،س وغيرهاوكغيره من المفاهيم التي تم تناولها في سياق مجالات بحثية مختلفة كعلم الاجتماع وعلم النف

 :الجدول التالي يبرزه ساهم في تباين صارخ في تعريف التعاطف كما وهو ما ،اعتمادها

 ريف التعاطف حسب مجموعة من الباحثين. تع4.3الجدول 

لمجال
ا

  

 التصور المفاهيمي وصف التعاطف الباحث

فس
 الن

علم
و  

سي
النف

ج 
علا

ال
 

Barrett, 

Lennard (1981) 
 عملية تجريبية متعددة المراحل

 .معرفيةوظاهرة 
 .عملية اختبار الحالة المعرفية لشخص آخر

Batson  

(1987) 
، محددضع و حالة خاصة ب

 .عاطفيةظاهرة 
خص كة لشاستجابة عاطفية بديلة تتطابق مع الرفاهية المدر   

 .آخر
Duan; Hill  

(1996) 
على مكونات  تنطويظاهرة 

 .معرفية ووجدانية
ف والتعاط الوجداني التعاطفيشمل بناء متعدد الأبعاد 

 الفكري
Feshbach 

 (1978) 
شمل المكونات المعرفية تقدرة 

 .والوجدانية
تخاذ ، واى مشاعر الآخرينالتمييز والتعرف علالقدرة على 

 ، واستحضار استجابة عاطفية مشتركةهموجهة نظر 
Mehrabian ; 

Epstein 

(1972)  

قدرة الشخص على أن يفترض بشكل إبداعي دور شخص  .ظاهرة وجدانية ،قدرة
تمل تشو ، هومشاعره وأفعال هآخر وأن يفهم ويتنبأ بدقة بأفكار 

جابة "الاست،على عناصر مثل "القابلية للعدوى العاطفية" 
 .''أو الميل العاطفي نزعةو "الالعاطفية الشديدة" 

ويق
لتس

ت وا
بيعا

الم
 

Ahearne, 

Jelinek, jones 

(2007) 

 .بونالاهتمام والقلق لرفاهية الز  بيعاترجل الم إظهار .سلوك فردي

Dawson, 

Soper, 

Pettijohn 

(1992) 

 .عملية فهم حاجات الزبون .عملية تعامل بين الأفراد

Fisher, 

Vandenbosch, 

and Antia 

(2008) 

فاهية تطابق مع الر  تتيالالاستجابة العاطفية التعاطف هو  .تجربة ، استجابة عاطفية
 .خرلآالمدركة ل

                                                      
1 Russell S. Winer, A Framework For Customer Relationship Management, Caufofyslla Management 

Review, Vol 43, No 4, Summer 2001, p: 93. 
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Pilling and 

Eroglu (1999) 
قدرة تشمل بعدًا عاطفيًا 

 .معرفيًاآخر و 
 .المرء على الرؤية من منظور الشخص الآخرقدرة 

Argo, Zhu, 

and Dahl 

(2008) 

 مكونات تشملالقدرة 
 .عاطفيةمعرفية و 

 نفسيةقدرة المرء على تجربة وفهم الحالة العاطفية أو ال
 .للشخص الآخر

Source: Jan Wieseke et al, The Role of Empathy in Customer-Employee Interactions, 

Journal of Service Research, Vol 15, Issue 03, 2012, p: 318. 

اينة متبهي  وإنما ف الميادين،نظرة الباحثين لمفهوم التعاطف تختلف ليس فقط باختلا أنيتضح لنا  ،من خلال الجدول السابق   
لعل و ، يعتبرونه عملية البعض أن فمنهم من يرى التعاطف ظاهرة ومنهم من يعتبره سلوكا، كما ،حتى بين الباحثين في نفس الميدان

   تعقيده.شكل ساهم فيب إنسانية أبعاداهذا الجدل سببه اختلاف المقاربة التي ينظر إليها لهذا المفهوم الذي يتضمن 

ة نظر هحد الأطراف على رؤية الوضع من وجأوهو كذلك قدرة  ،التعاطف يعني السعي إلى فهم رغبات الطرف الآخر وأهدافهو    
استيعاب والتعامل بشكل جيد مع  ،فهو جانب اجتماعي يعكس قدرة المنظمة على فهم  1الطرف الآخر مع حس معرفي معين.

صيانة العلاقة ذا كو  ،حاجات كل زبون على حدى والعمل الدؤوب على مجاراة توقعاته وإدراكمن خلال التركيز على فهم  ،الزبون
 معه بشكل مستمر.

 هوقد عرف 2ياق العلاقات التجارية وميدان التسويق فقد جاء مصطلح التعاطف ليحل محل معرفة أو فهم الزبون؛سوفي  أما   
(Laolack ) وتولي  ،وقد أوضح أن المؤسسة الناجحة هي تلك التي تعرف زبائنها جيدا "،الاهتمام لكل زبون إبداء نه "أعلى

التسويقية يعبر عن إبداء روح الصداقة والحرص لتعاطف بالنظرة فا  3اهتماما لأولوياتهم الفردية احتياجاتهم وتوقعاتهم ومشاكلهم.
 4حاجاته.والرغبة في تقديم الخدمة لها حسب  وإشعاره بأهميته ،على الزبون

 منظور من الوضع إلى النظر على الفردية الأطراف قدرة على ينطويو  ،وأهدافهم الآخرين رغبات فهمل السعي التعاطف هوو    
هذا  يستخدم الخدمي، التسويق أدبياتنه وفي إالتعاطف ف لأهميةونظرا نه أجدير بالذكر  5.الحقيقي المعرفي بالمعنى الآخر الطرف

 6(.SERVQUALالخدمة ) لجودة أداة تطوير اختبار في عنصرال

 

                                                      
1 Deimena Kiyak et al, Op.cit, p: 76. 
2 Mishal Al Otaibi, Op.cit, p: 28. 
3 Mohammad Jafar Tarokh; Abbas Sheykhan, op.cit, p: 67. According to: Chantal Ammi, Global 

Consumer  Behavior, ISTE Ltd, 2007, p: 23. 
دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الاقتصادية -  تنافسية المؤسسات الاقتصاديةأثر تسويق العلاقات مع الزبون على  ،حكيم بن جروة 4

 .43 :ص ،مرجع سابق الذكر ،(منطقة ورقلة)الجزائرية بالجنوب الشرقي 
5 Mohammad Taleghani et al, The Role Of Relationship Marketing In Customer Orientation Process 

In The Banking Industry With Focus On Loyalty,  International Journal of Business and Social 

Science, Vol 2, No 19, Special Issue ,October 2011,  p: 159. 
6 Idem. 
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 تشمل: أساسية أشكالوللتعاطف ثلاثة    

 . لذا فقد تم تعريف التعاطف من هذه1ر"قدممستمع لبق و  ( المتعاطف "Hoganيعتبر ) ،ليقظة ) الانتباه(التعاطف با .أ
 إظهارنه أ. أي 2نه " رعاية الاهتمامات الفردية"أ( على Parasuraman, Berry, and Zeithamlالمقاربة من قبل ) 

عدم  أوطلباتهم  إهمالالجيد لهم وعدم  الإصغاءوهذا عن طريق  ،الاهتمام والانتباهالصف الأول لزبائن المؤسسة كل موظفي 
 ،وتقديم اقتراحات وشكاوى آراء إبداءالتصريح عن طلب أو حاجة أو  إطارالسماع الجيد لمختلف ما يقولونه سواء كان ذلك في 

 3الجيد أو نفاذ صبر الموظف. الإصغاءوعليه فان ما يحد من فاعلية هذا النوع هو عدم 
أي  4.آخر مشاعر شخصبنفس  ماشخص  شعور أو استجابةتم تعريف التعاطف الوجداني على أنه بما  :التعاطف الوجداني .ب

 لتأخرفمن غير المقبول مقابلة غضب زبون ما  وتقديم دعم عاطفي له. مع مشاعر الزبون واستجابة ايجابيةالموظف تفهما  إبداءنه أ
 بوجه عبوس. بإقامتهيبدي موظف الاستقبال بفندق ما لزبون مقيم مستمتع  أنكما لا يمكن   ،الخدمة المطلوبة بابتسامة وسخرية

وهو الفهم الصحيح لتصورات  ،5نه "طريقة للملاحظة"أالتعاطف على ( هذا النوع من Clarkوصف ) :التعاطف المعرفي .ج
المستقبلية  الزبونعن التعاطف المعرفي لتوقع احتياجات  التعبير وبإمكان الموظفين الزبون لتقديم الخدمة بالشكل  الذي يرضيه. 

 دثها() يفهمها ويتح للغة التي يحتاجهاث باييبدي الموظف هذا النوع من التعاطف للزبون عبر الحد كما قد  ا،وتقديم الحلول مسبق
 .رونزبائن الاخ، اقتراح خيارات للاحتمالية التي قد يواجهها، أو ذكر ما فعله الالزبون

 معالجة الشكاويأسس المطلب الثالث. 

تذمره نب ضمان ولائه وتجل ،إشباعمستويات  أعلىودة عالية لزبائنها بهدف تحقيق بجلتقديم خدمات  جميع المؤسساتتسعى    
تأدية ثناء تقع أخطاء أبسبب وجود  عديدة ومتنوعة لأسبابقد تخفق في تحقيق ذلك  أنها، إلا مواقف أو مشاعر سلبية وأي

 لسليم والفعال معاة للتعامل ولتقليل مستويات سخط الزبائن وتقليل احتمالات قطع علاقتهم بها تعمل المؤسسات جاهد ،الخدمة
 شكاويهم.

 أجل من الخدمة إخفاقات من والتعلم لحل المشاكل المؤسسة تستخدمها التي الاستراتيجيات إلى الشكاوى مع التعامل يشيرو    
تعرف على أنها الأنشطة الخاصة المتخذة لضمان أن الزبون تحصل على كما   6الزبون. نظر في المؤسسة موثوقية تحديد( إعادة)

                                                      
1 Hogan. R, Empathy: A conceptual psychometric analysis, Counseling Psychologist, Vol 5, 1975, p: 

15. 
2 Parasuraman  et al, Perceived service quality as a customer-based performance measure: An 

empirical examination of organizational barriers using an extended service quality model, Human 

Resource Management, Vol 30, 1991,  p: 06. 
3 Colin Mackinnon Clark  et al, Is Empathy Effective for Customer Service? Evidence From Call 

Center Interactions, Journal of Business and Technical Communication, Vol 27(2), 2013, p: 135. 
4 Ibid, p: 137.  
5 Clark, A. J. Empathy in counseling and psychotherapy: Perspectives and practices, Lawrence 

Erlbaum, London, England, 2007, p: 10. 
6 Stephen S. Tax et al, Customer Evaluations of Service Complaint Experiences: Implications for 

Relationship Marketing, Journal of Marketing, Vol 62, No2, April 1998, p: 61. 
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كما تعرف على أنها "قدرة المورد على   1الخدمة العادية. مستوى معقول من الخدمة بعد ظهور مشاكل أدت إلى تعطيل )تشويه(
 .2المشاكل" أتجنب الصراعات المحتملة وحل الصراعات الواضحة قبل تحولها إلى مشاكل ومناقشة الحلول علنا عندما تنش

ومن خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن معالجة الشكاوي تعبر عن أسلوب التعامل أو معالجة المؤسسة لمواطن الخلل  ؛وعليه   
ن يسد الفجوات الناتجة عن الفرق بن توقعات أنه وأهذا الإجراء من ش ،في علاقتها مع الزبون والتي تتسبب في تذمره ) سخطه(

 الفعالة لزيادة فعالية التسويق بالعلاقات خصوصا في القطاع الخدمي، الأساليبلشكاوي من معالجة او الزبون وما يتلقاه فعلا. 
ذلك أن الاتصال المباشر بين الزبون ومقدم الخدمة يتيح الفرصة للتعرف على المشاكل وقت حدوثها وإعطاء الفرصة لإصلاحها في 

 السلبي وتفادي نقله إلى أشخاص آخرين. وكذا الاطلاع على رأي الزبون والتخفيف من حدة رد فعله ،الحين

 بيانات عتبرتإذ  ،( معالجة الشكاوي لحظة حرجة في الحفاظ وتطوير العلاقات(Berry and Parasuramanوقد اعتبر    
 من عليج مما وتسليمها، لخدمةا بتصميم المتعلقة المشاكل لتصحيح استخدامها يمكن لأنه الجودة إدارة جهود في أساسية الشكاوى

ى بطريقة فعالة و معالجة الشكو أكما أن الفشل في تصحيح الخطأ   ،الأولى المرة من ها مستقبلا وبشكل صحيحتنفيذ يتم أن المرجح
ى كل سلبي وكبير علأثير وبشنه التأوهو ما من ش ،ستتسبب في مضاعفة فرص فقدان الزبون ونقله لتجربته السيئة لزبائن آخرين

 سمعة المؤسسة.

 3 :من بينهانذكر  لذكر أن مسببات الشكاوي عديدة ومتنوعةجدير با   

تصال، لجودة أو نمط الالسلوك أو ا: قد يختلف الأداء الفعلي عن الأداء المتوقع من حيث التوقيت أو اعدم الوفاء بالتوقعات  .أ
  .مما يتسبب في حدوث مشكلات أو أخطاء من وجهة نظر الزبون

ه وظف أو عدم قدرتف مهارة الم: قد يتولد انطباع لدى الزبون بضعالمؤسسة أو مقدم الخدمةضعف الثقة أو المصداقية في  .ب
نفذ تعهداتها في ت، أو ألا على فهم احتياجاته، كما قد يخشى أن تقوم المؤسسة برفع أسعارها دوم مقدمات أو مبررات مقنعة

 .المواعيد المحددة
زاجية ؤثر على حالته المرغوبة قد يالزبون أو الموظف لمواقف أو ظروف غير م: إن مواجهة الحالة المزاجية للزبون أو الموظف .ج

 .وبالتالي تفاعلاته واستجابته للطرف الآخر، الأمر الذي قد يترتب عليه مشكلات في التعامل
دمة، على الخ ات الحصولأو متطلب : فقد تقوم المؤسسة بتغيير السياسات أو الإجراءات أو أنظمة العملمقاومة الزبون للتغيير .د

لى أو تأثيره ع صرفات لا يألفها،توكيات أو مما يؤدي إلى تذمر الزبون أو مقاومته للتعديل لانطوائه على أعبـاء إضـافية أو تطلبـه لسـل
 .وقت أو تكلفة الحصول على الخدمة

                                                      
، العدد 39المجلد  ، دراسات العلوم الإدارية،اثر جودة الخدمة المصرفية في ولاء الزبائن للبنوك الأردنيةفاطمة محمد حلوز؛ هاني حامد الضمور،  1

  .52 :، ص2012الأول، 
2 Shahram Gilaninia et al, Op.cit, p: 796 

مدخلك لتحقيق ميزة تنافسية في بيئة الأعمال  دليل فن خدمة العملاء ومهارات البيعمصطفى محمود أبو بكر،  ؛جمال الدين محمد مرسي3
 .66-64ص: -ص ،2006، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، المعاصرة
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لحصول ابطء والتأخير في دمـة، الـالخ: مثل التميز بين الزبائن فيما يتعلق بزمن أو أسلوب أو طرقة الحصـول علـى أسباب أخرى .ه
المطلوب  دم تحقيق الإشباعزبون مع ععلى الخدمة، الآلية والنمطية وخلو الخدمة من المشاعر، نقص أو عدم توفر المعلومـات لـدى ال

 . تمن المنتج أو الخدمة، إضافة إلى تفـوق المنافسـين مـن حيـث السـعر أو المواصفات أو الخدما

إغفال  إنبل  ،المشكل لا يتمثل في هذا الواقع أنومسببات تدفع بالزبون للتذمر، إلا  أخطاءعلى الرغم من حقيقة وقوع و    
، إذ إليهالتي تسبب تذمر الزبون هي ما يجب لفت الانتباه  والأخطاءالتعامل الصحيح والفعال مع الشكاوي  لأهميةالمؤسسات 

شكاوى الزبائن، وهذا من خلال تقدير أن أقل من  أهميةدا قليلا من المؤسسات تدرك عد أنإلى  (Brown et al, 1996) يشير
ونظرا  1تقوم به بشكل غير مرضي لهم. بالأمرن تلك التي تقوم أبالمائة من مقدمي الشكاوى يتلقون ردا من المؤسسة، و  50

 2:أنإلى  الإشارةدر البالغة لمعالجة شكاوي الزبائن بشكل فعال تج للأهمية

 .شكاواهم لتح لما أنه حقيقة بسبب المؤسسة مع بعلاقاتهم يحتفظون لا الحاليين الزبائن من بالمائة14 -
 .بيةجاذ أكثر افسةلمناؤسسات الم منتجات يجدون لأنهميقطعون علاقتهم بالمؤسسة  الحاليين الزبائن من بالمائة 9 -
 .نافسةالمؤسسات الم إلى يتحولون بل اأبد يشتكون لا الزبائن غير الراضين منبالمائة  98 -

 تحول نحوال أنلاحظ ن أنناإذ  ،بائنمع شكاوي الز  الأمثلالسابقة وبوضوح إلى أهمية المعالجة الفعالة والتعامل  الأرقامتشير    
من  بالمائة 98كما أن   ،لجة شكاويهم أكثر من نسبة من يفعلون ذلك بسب جاذبية عروض المنافسينالمنافسين بسبب عدم معا

 ،مع المنافسين و التعاملنحبل يتحولون وبكل بساطة  الزبائن الذين يتذمرون وتتشكل لديهم حالات من عدم الرضا لا يشتكون
 وهنا تظهر أهمية متابعة رد فعل الزبون عما يتلقاه من خدمة ومعاملة. 

 Day andفقد توصل ) ،اهتمام المؤسسات بمعالجة الشكاوي تختلف حسب القطاعات أنإلى  الإشارةوتجدر    

Bodur;1978 ن الحالات المبلغ عنها بسبب عدم الرضا الشديد والتي لم تعالج بأي شكل من الأشكال بلغت أ( في دراسته إلى
 3بالمائة بالنسبة للخدمات. 23.2بالمائة للمنتجات المعمرة و 29.4 ،بالمائة بالنسبة للمنتجات غير المعمرة 49.6نسبتها  

 ،الزبائن يو شكا سةودرا فعلى سبيل المثال وبفضل جمع ،ةمعالجة الشكاوي في تحقيق العديد من المزايا للمؤسسوتساهم    
 قلصتو ةئدالزا العمليات تأصلتــسا مــث ة،رــلخاسا هاــمنتجات نــم بالمائة 25 نــم صـــلتخلا اررـق ىـلإ" كـيترا"مؤسسة  تـصلتو

                                                      
1 Gruber et al, Handling Customer Complaints Effectively :A Comparison of the Value Maps of 

Female and Male Complainants, managing Service Quality, Vol 19, Issue 06, 2009, p: 637. 
2 Tolon Metehan; Zengin Asude Yasemin, Demographic Characteristics and Complaint Behavior: An 

Empirical Study  Concerning Turkish Customers, International Journal of Business and Social 

Science, Vol  2, No  9, May 2011 (Special Issue), p: 43. 
3 William Bearden; Jesse Teel, Op.cit, p-p: 21-22. 
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 دـتحدي نــم تمكنفقد  ،هاــل يةرلفواوالاستجابة  يو لشكاا متابعة بفضلو" مانشيستر" بنكأما  ،بالمائة 90 بنسبة رلهدا نشطةأ
 1.تماما عليها ءلقضاوا بدقة يرولتزاالاختلاسات و  حالات

 كاوي على ولاء الزبونشالتعاطف ومعالجة ال ،ثر التفاعلأ .المطلب الرابع

تبط بالتفاعلات الثلاث تر  دالأبعافهته  ،إنكارهالتعاطف ومعالجة الشكاوي على ولاء الزبائن لا يمكن  ،ثر التفاعلأ إن   
ا الرض ،لاء كالجودةئيسية للو ر على محددات  كما أن كلا منها يحدث آثاره غير المباشرة  ،الشخصية بين موظفي المؤسسة وزبائنها

 :على ذلك أكدتالتي  الدراسات الميدانية من الحقائق ونتائج بعض والالتزام. وفيم يلي بعض

 دور الاتصالات في تعزيز ولاء الزبون. أولا

من خلال الملاحظات  ت الناجحة في الاعتبار كبعد بارز(، يمكن أن تؤخذ الاتصالاMorgan and Hunt ;1994  (ل وفقا   
 2.البعض مببعضه الشركاءاستخدام التواصل كوسيلة فعالة لتعزيز ثقة  على ضرورةجادل العديد من المؤلفين إذ ، التجريبية

تتوافق المعلومات  أنعلى  التأكيدوهنا من الضروري  ،هو سد فجوة أو حاجة الزبون للمعلومات الأساسيفالاتصالات هدفها 
تخفي عليهم  وألاكما يجب على المؤسسة تزويد زبائنها   ،التي توفرها المؤسسة عن خدماتها ونشاطاتها مع ما يتلقاه ويراه الزبون فعليا

 هذا سيعزز من مستويات ثقته وهو ما سينعكس على ولائهم لها. أنحيث  ،أي معلومات

 لىإ( Heidarzadeh; 2006توصل ) ،وولاءهم لمزود الخدمة الزبائنوأثره على رضا  الموظفينالتواصل بين  ثرأعن في دراسته و    
( Rezaee; 2009على ذلك ) أكدكما   ،والولاء ئنالزبامع علاقات  الخدماتموظفي تواصل قة إيجابية وهامة بين وجود علا

 ;Guenzi & Pelloni) أما م.وولائه الزبائنعلى رضا  ثرؤ ي والزبائنأن التواصل بين الموظفين  إلىفي دراسته  أشارحينما 

يتأثر فقط من خلال العلاقات الوثيقة بين  الزبائنإلى أن ولاء  ،حول نوادي الصحة واللياقة البدنية افي بحثهم اخلص ( فقد2004
  3والموظفين. الزبائن

فالزبون سيستجيب أكثر مع مزيد من المعلومات عن  ،ن ينظر إلى كل عملية تبادل على أنها فرصة لإضفاء القيمةأيجب و   
وهذا كله سيسمح للزبون بتكرار الشراء والنظر  ،المؤسسة. وسيصبح أكثر وفاءا للمؤسسة مما سيسهم في زيادة المبيعات والأرباح

                                                      
خلاصات كتب المدير ورجل  ،تحويل شكاوي العملاء إلى سلاح استراتيجي را:ؤخم عملائكهل تلقيت هدايا من  ،مولروس لا؛ كلورجانيل با 1

 :. متاح على الرابط02:ص ،1999 أولتشرين  ،20العدد  ،السنة السابعة ،للإعلامالشركة العربية  إصدار ،الأعمال
http://www.noorsa.net/files/file/3bde_73.pdf (25/07/2017). 

2 Anahita Bagherzad Halimi et al, Op.cit, p: 51. 
3 Ali Benesbordi et al, The Effect of Interpersonal Relationships with  Customers` Loyalty in Soccer 

Schools in Tehran-Iran, International Journal of Academic Research in Business and Social 

Sciences, Vol 2, No1, January 2012, p: 279. 

http://www.noorsa.net/files/file/3bde_73.pdf
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ير العلاقات ويرى البعض أن تطو 1وإنما مؤسسة من البشر الذين يشكل معهم علاقات. ،للمؤسسة على أنها ليس فقط كمبنى
  2التفاعل المستمر بين الطرفين يؤدي إلى الروابط التي تعتبر ضرورية للعلاقة بينهما. أنحيث  ،يعتمد على وتيرة التفاعل

كما   ،لذلك فهم أكثر ولاءا ،ت بشكل ايجابي ما يجعلهم اقل تذمرا وشكاويتفاعل الزبائن على فهم مقدم الخدماكما يساعد 
 3يكون لديهم  سلوك تعاوني ومستعدين لدفع سعر أعلى وتقديرهم للخدمات يكون على مستوى أعلى.

 على رفع مستويات ولاء الزبونومعالجة الشكاوي ثر التعاطف أثانيا. 

قد درس في  هذا الأثر أن جدير بالذكر ،ثر التعاطف على ولاء الزبونأقبل التطرق لبعض الدراسات التي تناولت ودرست    
الايجابي  ثرهاأراسات على عشرات الد أكدتالتي  الجودة أبعادن التعاطف يندرج ضمن وهذا لأ ،ثر الجودة على الولاءأسياق 

 البالغ في تعزيز الولاء.

ويشير  ،الفرقتحدث  أن بإمكانها تقيمه المؤسسةلحوار والاتصال الذي االتعاطف،  أن( Schultz et al; 1995) ويعتقد   
(Rensburg & Cant; 2003 من ) من لذا ، بناء العلاقات على المدى البعيد أن الاتصال يؤثر بشكل مباشر علىجهته إلى

 4.المصلحة صحابأالمؤسسة ومختلف الضروري الاعتراف بدور التواصل في بناء العلاقات بين 

 الطرفينالتواصل بين  "تكافلية  "الخدمة، مما يؤدي إلىلقاءات  أثناءيعزز التكيف المتبادل  والزبونالتعاطف من جانب الموظف و    
وإنما من جانب الزبون كذلك من  ،وهنا تمت الإشارة إلى أن التعاطف لا يكون من قبل الموظف فقط 5.وتجربة خدمة مرضية

ن الأخطاء لا تقع بسبب تقصير إف ،ا تمت الإشارة إليهحيث وكم ،خلال تفهمه ومنح الموظف الوقت والفرصة لتقديم ما يريده
 بل أن كثرة متطلبات الزبون وحالته المزاجية تلعب دورها البالغ في تقييمه لما يتلقاه. ،المؤسسة وحسب

ونوايا الولاء بطريقة تتطابق مع مستويات أعلى من  التي تلقونها خدماتلل الزبائنيؤثر التعاطف على العلاقة بين تقييم و    
أي أن التعاطف  6.للزبون غير مرضيالتي يقدمونها بشكل  الخدمات عنالموظفين  مسامحةمع اتجاهات أقوى إلى  وهذا ،التعاطف

الأفراد الذين  أنإلى  إذ أشارت العديد من الدراسات السابقة ،مستوى تذمر الزبائن عن الخدمات غير المرضية يساهم في تخفيض

                                                      
1 L. Bricci et al, Op.cit, p: 174. 
2 Deimena Kiyak et al, Op.cit, p: 76. 
3 Mohammad Jafar Tarokh ; Abbas Sheykhan, Op.cit, p: 67. 
4  Kasthuri Poovalingam; Dayaneethie Veerasamy, The Impact of Communication on Customer 

Relationship Marketing among Cellular Service Providers, Alternation, Vol  14, Issue 1, 2007, p: 88 
5 Jan Wieseke et al, Op.cit, p: 319. 
6 Idem.  

  من بين هته الدراسات نذكر: 
- Konstam Varda et al, Toward Forgiveness: The Role of Shame, Guilt, Anger, and Empathy, 

Counseling and Values, Vol 46, Issue  01, 2001, p-p: 26-39. 

- McCullough  et al, Promoting Forgiveness: The Comparison of Two Brief Psychoeducational 

Interventions with a Waiting-List Control, Counseling and Values, Vol 40, Issue 1, 1995, p-p: 55-68. 
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على عكس أولئك الذين يبدون  ،ل وتسامح أكثرغضب أقبتعاطف أكبر يميلون إلى الاستجابة للأذى الشخصي  يبدون
 قل.أمستويات تعاطف 

عدم الكفاءة على هذا المستوى سيؤثر سلبا على المصداقية ن إف ،معالجة الشكاوي حالة خاصة من التفاعل مع الزبائن نولأ   
فالزبون الذي يقدم ويصرح بشكواه يتوقع أن تتم معالجتها والتعامل معها بشكل فعال يخفف من حدة تذمره  1وبالتالي على الثقة.

لذا فقد يصدر عن الزبون رد فعل قوي قد يصل  ،ويفقدها ثقته بها عدم قيام المؤسسة بذلك سيزيد الطينة بلة أنإلا  ،وعدم رضاه
 مع الفعال لتعاملا أن( إلى Stephen S. Taxوفي هذا الشأن أشار ) إحالات سلبية عنها للآخرين. حد قطع علاقته بها أو نقل

 2.السفلي الخط أداء وتحسين ،الكلمة المنطوقة السلبية انتشار تجنب ،بالزبون الاحتفاظ معدلات على كبير  تأثير له الشكاوى

نظام التعامل مع  إلى أن ضعف(  John Goodman Steve Newmanنتائج دراسة ) أشارت ،وفي نفس السياق   
بحثوا في ( وزملاؤه فقد Nofal Supriaddin) أما 3انخفاض معدلات إعادة الشراء.الزبون و  تحول ترتفع نسبةالشكاوى، 

بين ثر معالجة الشكاوي على كل من رضا ثقة وولاء الزبائن في القطاع البنكي وتوصلوا إلى وجود علاقة جد قوية أ  4دراستهم
 يتمتعوا أنكما يجب   بسرعة، الأمروالتعامل مع  الذين يشتكون الموظفين لاهتمام للزبائن إبداءعلى ضرورة  وأكدوا ،المتغيرات

 .الزبائنوى اعادلين في التعامل مع شك الموظفونأن يكون  ون على ضرورةثكما شدد الباح،  ل الشكوىبالمهارة اللازمة لح

محددات  أربعةإلى  إضافة - في رضا الزبائن عن معالجة شكاويهم( وزملاؤها Sandra Rothenbergerمن جهتها بحثت )   
على ولاء  وأثرها -الخدمات والعضوية في برامج الولاء  أسعار ،مستوى استخدام الزبائن ،جودة الخدمات :أخرى للولاء شملت
جهود إنعاش الخدمة الجيدة تزيد ف ،للخدمة للآخرين الزبونلرضا عن التعامل مع الشكوى هو مفتاح توصية  أنالزبائن وتوصلوا إلى 

 5.الذين يحتمل أن يبقوا مع مقدم الخدمة الزبائن ارضمن 

 

 

 

 

                                                      
1 Seyed Alireza Mosavi; Mahnoosh Ghaedi, Op.cit, p: 10091. 
2 Stephen S. Tax et al, Op.cit, p: 60. 
3John Goodman; Steve Newman, Understand Customer Behavior And Complaints, Quality Progress, 

January 2003, p: 54 
4 Nofal Supriaddin et al, The Effect Of Complaint Handling Towards Customers  Satisfaction, Trust 

And Loyalty To Bank Rakyat Indonesia (Bri) Southeast Sulawesi,  The International Journal Of 

Engineering And Science (IJES), Vol 04, Issue 06, June 2015, p-p: 01-10. 
5 Sandra Rothenberger et al, Understanding the Role of Complaint Handling on Consumer Loyalty 

in Service Relationships, Journal of Relationship Marketing, Vol 7, issue 4, 2008,  p: 365. 
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 خلاصة الفصل.

ءا على عاد انتقيناها بنانا ثمانية أبحيث اعتمد ،الزبون ولاءثر كل منها على أالتسويق بالعلاقات و  أبعادتناولنا في هذا الفصل    
 ،الثقة ،ملتزاالا ،الروابط ،ر للجودةالتحسين المستم ،الرضا :وقد شملت تلك الأبعاد ،مجموعة من الدراسات ولكونها الأكثر اعتمادا

 الاتصالات التفاعل ومعالجة الشكاوي.

اع العام الانطبو  كم المعرفيالحام هي عوالجودة بشكل  ،تباطها الوثيق ببعضوقد تناولنا في المبحث الأول بعدي الرضا والجودة لار    
 عكس ذاتي بشكل تميجودتها  ن تقييمإونظرا للاملموسية الخدمات ف ،)سلبي/ايجابي( الذي يكونه الزبون عن المؤسسة وخدماتها

  زملاؤهو ( Parasuramanج )عادة على نموذ . أما ولقياس الجودة فيتم الاعتماد موضوعي بشكلالذي يتم  الصناعة فيتقييمها 
(SERVQUAL .الذي يرتكز على حقيقة أن هناك خمس فجوات بين ما يتوقعه الزبون وما يدركه ) 

ة الفرد مشاعر النفسينه أ لمفهوم علىكالمقاربة الشعورية التي ينظر إلى هذا ا  باعتماد عدة مقاربات تهتمت دراسأما الرضا فقد    
ف على انه فعر  ن منظور معرفيالرضا م كما درس  ،لخيبة الناتجة عن مقارنة الأداء المدرك للمنتج مع توقعاته عن أدائهبالسعادة أو با

مفهوم  ب مفهوم الرضا معظهر تقار يوهنا  ،حكم الزبون الناتج عن مقارنة توقعاته الناتجة عن تجربته في استهلاك واستخدام المنتج
 جودة ناصر تشمل إدراكع عدة من جمزي الرضا هوإلا أن  ،فكلاهما يرتكز على مقارنة ما توقعه الزبون مع ما تلقاه فعليا ،الجودة
محددة  أبعاد لىع الخدمة جودة تركز ابينم شمولا، أكثر مفهوما يجعله مما والظرفية، الشخصية والعوامل المنتج وجودة والسعر الخدمة

 الخدمة. تصور جودةو  إدراك يشمل لذا يمكن القول أن الرضا ،لاستجابة والضمان(،الاعتمادية ،الملموسية ،)التعاطف

كل   فليس ،ذا غير صحيحهة إلا أن الجودة والولاء قد تبدو واضحة وبسيط ،وعلى الرغم من أن طبيعة العلاقة والأثر بين الرضا   
لى الولاء لى تأثير الرضا عتي تشير إعلى الرغم من النتائج الف ،ون راضولا كل زبون تلقى خدمة بجودة عالية هو زب ،زبون راض موال
 كن أن يكونلرضا لا يمأن احيث تم التوصل إلى  ،إلا أن نتائج الدراسات الحديثة جاءت مناقضة لسابقتها ،وبشكل مباشر

  الاعتبار المنتجعل الزبون يأخذ بعينفقط في جالرضا يساهم كما أنه ،الشراء بسلوك دائما يرتبط لا لأنه للولاء جيدا تنبؤيا مقياسا
 .لولاءا في متناسبة زيادة إلى يؤدي لا قبولالم ستوىالم عن الرضا مستويات زيادةغير أن  ،أو الخدمة

واجز التي تعيق نظور سلبي إلى الحلروابط بماالالتزام والثقة. وتشير  ،الروابط :أما المبحث الثاني فجمعنا فيه ثلاثة أبعاد تمثلت في   
التخلي عنها و في التفريط بها  رغب الزبونيجابي فهي المنافع والمزايا التي لا يإأما من منظور  ،أو تصعب من تحول الزبون نحو المنافس

لزبون ن كان دافع اإا. فا وإدامتهبهالعلاقة في الاستمرار أما مفهوم الالتزام فيشير إلى رغبة طرفي  ،بسبب قطع علاقته بالمؤسسة
د قكما   ،مقدم الخدمةو ين الزبون بفقد يرتبط بالعلاقة الشخصية القائمة  ،يختلف ن السببإللاستمرار في علاقته بالمؤسسة نفسه ف

 يكون اقتصاديا ) معرفيا( أساسه التكلفة المالية. 

 مستوى الموثوقية التي يضمنها والتي تشير إلى  ،الثقة في سياق العلاقة بين المؤسسة وزبائنها وقد تطرقنا خلال هذا المبحث لعامل   
وتتكون معادلة الثقة من أربع متغيرات فهي ترتكز بشكل كبير على الوفاء بالوعود المقدمة.  ،لتبادالطرف لآخر في إطار علاقة 
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من خلال الأفعال، أما ات. ففيم ترتبط المصداقية بالأقوال تظهر الموثوقية تشمل:  المصداقية، الموثوقية، التآلف والتوجه نحو الذ
 ليختص التوجه نحو الذات بعنصر الدوافع. ،يشمل جوانب العواطف والمشاعرالتآلف ف

 ،لمشتركةا القيم ،الجودة :أخرى مثل تأثير الالتزام على الولاء نابع من كون الأول متغير وسيط بين الولاء وبين عدة متغيراتو   
 صدد تجدر الإشارةوفي هذا ال ،القبولو  كذا التأييدو  بالزبائن الاحتفاظ للمستهلكين، السلوكية النوايا من عدد في الثقة ،الاتصالات

 ورد الأقل على حددتد قكانت   ،يةإلى أن العديد من الدراسات الحديثة التي بحثت في مفهوم ودور الالتزام في العلاقات التسويق
 .العلائقية النوايا على للالتزام الجزئي التوسط

 الطبيعةتلف في الزبائن بكل منها تخ التي يتلقاها الخدماتف ،والروابط العلاقات من مختلفة أنواع تنشأ مختلفة اتخدم سياق فيو    
قة العلاأما عن اعات. تلاف القطن قوة الأثر الذي تحدثه أشكال الروابط على مختلف مؤشرات الولاء تتباين باخإلذا ف ،والقيمة

ح أن يتم لزبون، فمن المرجاتبني ثقة  تدعمها الحجج بالمثل، فعندما يتصرف مقدمو الخدمات بطريقةفالمقترحة بين ثقة الزبون وولائه 
 مستقبلا.دمة لوك مقدم الخحول سالموثوقية  على درجة عالية منالزبون من وضع تنبؤات تقليل المخاطر المتصورة، مما يمكن 

فنظرا  ،ويمعالجة الشكاو التعاطف  ،الاتصالات :ثلاثة أبعاد ترتبط ببعضها البعض شملتوقد جاء المبحث الثالث ليدرس    
صوى قاد مكانة وأهمية ته الأبعفقد احتلت ه ،لتميز الخدمات بالاحتكاك المستمر والتواصل المباشر بين الزبون وموظفي المؤسسة

 .ين الطرفينبفي الدراسات التي تناولت متغيري الدراسة على حد سواء بسبب أثرها البالغ على جودة العلاقة 

 جمع المعلومات في منحصرا دلم يع هاهدفتوصلنا إلى أن  ،في إطار التسويق بالعلاقات وبعد أن تطرقنا لمفهوم الاتصالات   
ن دارة شكاويهم وضماإرته على قدنظرا لمن  هالمفقودة لدى المؤسسة عن الزبائن، بل أصبح أداة فعالة لزيادة تقرب المؤسسة من

 ج.لخدمة أو المنتتحسين افي  تها وأخذها بعين الاعتبارالتعرف على متطلباتهم الضمنية والصريحة، ودراسوكذا  الإصغاء لهم،

فقد  ة وميدان التسويققات التجاريوفي سياق العلاالأول أما ف ،كما تناولنا خلال هذا الجزء مفهومي التعاطف ومعالجة الشكاوى   
ة في ه بأهميته والرغبون، وإشعار إبداء روح الصداقة والحرص على الزبفهو مفهوم يشير إلى  ،جاء ليحل محل معرفة أو فهم الزبون

 من والتعلم لحل المشاكل المؤسسة تستخدمها التي الاستراتيجياتأما معالجة الشكاوى فهي  ،تقديم الخدمة لها حسب حاجاته
 الزبون. نظر في المؤسسة موثوقية تحديد( إعادة) أجل من الخدمة إخفاقات

لعديد اإذ أثبتت  ،يدانيةج الدراسات المفقد دعمنا مختلف الآراء بالحجج المستقاة من نتائ ،على ولاء الزبون الأبعادثر هته أوعن    
ة ام التواصل كوسيلاستخد ضرورة كما أكدت على  وولاءهم لمزود الخدمة، الزبائنوأثره على رضا  الموظفينالتواصل بين  ثرأمنها 

دمة، الخلقاءات  أثناءل كيف المتباديعزز الت والزبونمن جانب الموظف  التعاطفالزبائن. كما تم التأكيد على أن فعالة لتعزيز ثقة 
هم في خفض شكل فعال يسبوحيث أن معالجة الشكاوي  ،وتجربة خدمة مرضية الطرفينالتواصل بين  "تكافلية  "مما يؤدي إلى

 من الدراسات. ه العديدأكدت ن الأثر الايجابي لهذا البعدإف ،درجة تذمر الزبائن وسخطهم وبالتالي رفع مستويات رضاهم
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 لميدانيةا التصميم المǼهجي للدراسةالمبحث اأول. 

وقد جاء اختيارنا هذا القطاع  ،التسويق بالعاقات على واء الزبائن بالتطبيق على قطاع اهاتف الǼقال ثرتأدراستǼا ي  تبحث   
 أما ،لسببن يتمثل اأول ي طبيعته اŬدمية وماءمته لتطبيق التسويق بالعاقات نظرا للتفاعل امباشر بن مورد اŬدمة ومتلقيها

وŢليل طبيعة ر قطاع اهاتف الǼقال باŪزائوعليه سǼتطرق ي هذا امبحث ل ،السبب الثاň فهو السمات الŖ تتميز ها هته السوق
 مǼهجية الدراسة اميدانيةسيتم  كما  وكذا تقدم متعاملي اهاتف الǼقال الثاث الǼاشطن ها. ،امǼافسة على مستواها ومدى تطورها

 .من خال استعراض مǼهج الدراسة امعتمد وŢديد ůتمع وعيǼة الدراسة التطبيقية وإجراءاها

 قطاع الهاتف الǼقال بالجزائر لمحة عن. المطلب اأول

أداء űتلف القطاعات عملت على Ţسن  ،اūديثةإدماج التكǼولوجيات و Ŵو تبř اقتصاد السوق  اŪزائر بعد أن توجهت   
ي امتمم وامؤرخ  89-75ا وفق اأمر الرئاسي رقم ظل القطاع مسر  إذ ،قطاع اهاتف الǼقالتأثرا  والŖ كان أكثرها ااقتصادية

 ،معابعد أن كانت وزارة الريد وتكǼولوجيا امعلومات وااتصال مارس وظائف متعامل الريد وااتصاات ف ،1975ديسمر  30
 أوت. 05امؤرخ ي 2000-03موجب القانون  2000بداية من عام  تدرŸياإعادة هيكلة القطاع وفتحه Ŵو امǼافسة مت 

 ،من خال فصل وظائف التشريع ،وق اهاتف الǼقال توفر اإطار التǼظيمي امǼاسبكانت أول خطوة لتحقيق انفتاح س    
مؤسسة بريد اŪزائر أواخر سǼة  ،2000وهǼا تأسست مؤسسة اتصاات اŪزائر شهر مارس  ،الضبط وااستغال بالقطاع

قلت وضعية انت ،وفتح أبواب امǼافسة وسلطة الضبط للريد وامواصات السلكية والاسلكية. وبعد إعادة هيكلة القطاع 2002
 :الثاثة امǼافسة التامة بن امتعاملن السوق من ااحتكار Ŵو

 .(ATM: Algeria Telecom Mobilis)مؤسسة اتصاات اŪزائر "موبيليس"  -

 (.OTA : Orascom Telecom Algerie)"جيزي" اوراسكوم اتصاات اŪزائر  -

 .ų" (WTA : Wataniya Telecom Algeria)مة" الوطǼية لاتصاات اŪزائر -

إن غزو اهاتف الǼقال لقطاع ااتصاات باŪزائر جاء متأخرا نسبيا، إا أن هذا التأخر استدرك معدات مو كبرة، ففي فرة   
على مستوى نوع  كنيم  هاتطور وجيزة نسبيا باتت سوق اهاتف الǼقال من أكر وأهم اأسواق، وما šدر اإشارة إليه أن 

حلت تقǼية اŪيل الثاň تقǼية اŪيل اأول جالبة  أن، وإما كذلك كان على مستوى التقǼيات امستحدثة، فبعد وحسب امǼافسة
تقǼية اŪيل  إطاقم  Űاسن اأنظمة الرقمية من Ţسن جودة ااتصال وصفاء الصوت ومضاعفة سرعة نقل البيانات،معها 

 .الŖ غرت من ماح سوق خدمات اهاتف الǼقال جذريا اŪيل الرابع تقǼية م 2014 سǼةالثالث 

   řزائر ومساماها ضمن ااقتصاد الوطŪقال باǼديث عن مكانة سوق اهاتف الūمكن استعراض مؤشرات تطور سوق  ،قبل ا
 :كما هو موضح من خال الشكل التاŅاهاتف الǼقال وفق مؤشر عدد امشركن  
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 (ARPTتقارير سلطة الضبط للريد وامواصات )اعتمادا على  الباحثة إعداد :امصدر

فعلى  ،2016 - 2001خال الفرة اممتدة بن سŖǼ تطور املحوظ الذي مس قطاع اهاتف الǼقال الز الشكل السابق ير   
 ،2003إń حواŅ امليون ونصف امليون مشرك سǼة  2001تطور العدد من مائة ألف مشرك سǼة  ،مستوى عدد امشركن

كما عرفت الكثافة اهاتفية الŖ تعر عن نسبة امشركن لكل  ،بامائة ي ظرف سǼتن 1346أي بزيادة بلغت نسبتها أكثر من 
 بعد سǼتن. 4.67تضاعفت إń حدود  ،2001امائة خال سǼة ب 0.32ففيم م تتعد هته الكثافة  ،مائة نسمة زيادة معترة

فمن جهة م تتشبع السوق بعد وهو ما  ،هي اأخرى زيادة جاŰة لسببن رئيسين 2007-2001تدة بن معرفت الفرة ام   
وهذا ما جعل من سوق اهاتف  ،ن فتح أبواب امǼافسة جلب مǼافسن جديدينإأما من جهة أخرى ف ،يتيح ůاا واسعا للǼمو

مليون  27وهو ما تسبب بدورǽ ي ارتفاع عدد امشركن خال هذǽ الفرة ليصل إń أكثر من  ،الǼقال ůاا للمǼافسة الشديدة
 بامائة. 81.5وهو ما رفع بدورǽ نسبة الكثافة اهاتفية إń  ،بامائة 1800أي بزيادة قدرت بأكثر من  ،مشرك

 ،السǼوات السابقة وترةن م يكن بǼفس إهي اأخرى ارتفاعا متواصا و  2016و  2007ة اممتدة بن سŖǼ الفر  شهدت   
الŖ  2016ففيم عدا سǼة  ،الǼسق فالسوق قاربت على التشبع وهو ما م يبق ůاا واسعا وا فرص وافرة للتوسع والتطور بذات

 2008شهدت بعض السǼوات تراجعا طفيفا كما هو اūال سŖǼ  ،ديداعرفت زيادة معترة قاربت أربعة ماين مشركا ج
 .2015و 2010أما السǼوات الباقية فميزها استقرار نسي كما كان خال سŖǼ  ،2011و

بعدما قمǼا بدراسة تطور سوق اهاتف الǼقال باŪزائر، من الضروري التǼويه بالدور الكبر واأمية القصوى هذا القطاع الذي      
مليـار دوار، مǼها  Ş4.1واŅ  2007لفوائد الŖ يــدرها القطاع للخـزيǼة سǼة يسهم ي ااقتصاد الوطř بشكل كبر، إذ قدرت ا

أما رقم أعمال القطاع   مليار دوار سعر بيع رخصŖ اهاتف الǼقال، هذا الرقم يعتر أضخم رقم خارج نطاق احروقات. 1.151

100 000 1 446 927 

13 661 355 

20 997 954 

27 031 472 

32729824 

37 527 703 

43 390 965 
47 041 321 

 (2016-2001)تطور عدد مشركي اهاتف الǼقال باŪزائر . 1.4الشكل 
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 مليار د.ج وصل إń 2005:119بلغ سǼة فعرف هو اآخر تطورا ملحوظا يعتر مؤشرا قويا على مدى الǼمو الذي يعرفه، ففيم 
 .2015مليار .ج سǼة  350قفز إń لي 2013مليار .ج سǼة  300تضاعف إń حدود م ، 2012.ج سǼة مليار د 274

 وتقييم الوضعية التǼافسية لكل مǼهم بالجزائر الهاتف الǼقال موردي خدماتتقديم  ثانيا.

رخصة  تمǼحالتسوية،  " على سبيل، والثانية " اتصاات اŪزائر امصرية مǼح الرخصة اأوń " أوراسكوم تيليكوم" م مابعد   
Ŗمة" وقتها ثالثة للمتعامل الكويų" افس فيها  ،صاحب العامة التجاريةǼكمه احتكار القلة يتŹ قالǼوعليه باتت سوق اهاتف ال

 .همأداء ومؤشرات حة موجزة عن كل مǼهمفيم يلي امتعاملون الثاثة Şدة للحفاظ على زبائǼها والفوز بأكر حصة سوقية مكǼة. 
 (ATMتقديم مؤسسة اتصاات الجزائر"موبيليس" للهاتف الǼقال ). أ

حد فروع ůمع اتصاات اŪزائر وأول متعامل للهاتف الǼقال باŪزائر بعد أن م إقرار أتعد مؤسسة "موبيليس" للهاتف الǼقال   
م  قيمة السهم سه 1000وهي شركة أسهم يبلغ رأس ماها مليون ديǼار جزائري مقسم على  ،2003استقاليتها مǼذ أوت 

وكذا تقدم وتوفر űتلف  ،استغال وتسير الشبكات وšهيزات اهاتف الǼقال ،تعمل على تطوير ،د.ج 100000الواحد 
 اŬدمات وامǼتجات اŬاصة باهاتف الǼقال.

وهو " يǼما كǼتمأ" اŪديد هارشعا ةقو لكذ زاد ماو ،بائǼهاوز شركائها من قربا كثرأ كمتعامل لتموقعل "موبيليس" تسعى    
 ńإ إضافة ،ااقتصادي ملتقدا ي مسامتها و اجال ي مها دور بلعب مهاالتزا علىو ،ئمالدا باإصغاء على تعهدها الصريح دليل

وهذا من خال تبř  ،"تحيطه الجودة والǼوعية ،الزبون في المركزالثقاي.كما تعمل "موبيليس" وفق مبدأ " علتǼوا احرام
ů:1موعة من اأولويات من بيǼها

 

 وهذا من خال التعهد باإصغاء الدائم انشغااهم واقراحاهم عر دعم ااتصال امباشر هم. ؛رضا الزبائن -

 إتقان التكǼولوجيات اأكثر تقدما.تسعى "موبيليس" جاهدة أن تكون خدماها متاحة بشكل دائم وأيضا  -

 السيطرة على التقǼيات اأكثر تطورا وكذا إكساب فرق العمل طابعا مهǼيا ومهارات عالية.امعارف و رات و اŬ رملة -

 والوفاء مسؤوليتها ااقتصادية وااجتماعية على حد سواء. ،إدماج اانشغاات البيئية ي أنشطتها -

تتيح "موبيليس" لزبائǼها اŬواص إذ  ،مقسمة بن عروض اŬواص وامؤسسات ثريةشكيلة خدمات جد تقدم "موبيليس" مزŸا ت   
عروضا متميزة تǼقسم بن عروض الدفع امسبق والدفع البعدي والŖ تشمل كل مǼها تشكيلة جد متǼوعة تتيح للزبون انتقاء 

اإستمتاع  لŖ مكن الزبون منا  " Mobsoun"  نذكر مǼها خدمة عديدة"موبيليس" توفر لزبائǼها خدمات  أنله، كما  اأنسب
 Ŗدودة فضلهايباموسيقى الŰ خدمةو  بصفة غر rselli-E تسمح Ŗائزين على بطاقةزبائن لل الūا CIB ساب وتسديد بūتعبئة ا
  .عشرة من أصدقائه أو أقاربه التكفل مكاماتلزبون ل امستحدثة تتيح" Men3andiدمة "خإضافة إű،  ńتلف الفواتر

                                                           
1
 Hachemi belhamdi, la charte de mobilis, mobilis la revue, N

o
 01, Novembre 2007, p: 08.  
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 (OTAأوبتيموم تيليكوم الجزائر" )" . تقديم مؤسسةب

ااسم شركة فرعية ها باŪزائر Ţت  إنشاء 2001ي جويلية  امصريةŢصلت اŪزائر على رخصة من طرف شركة أوراسكوم  
وقد مكǼت الشركة باūصول على رخص استغال خدمات  مليون دوار، 737 حواŅقدر بـ ماŅ مقابل، "جازي" التجاري

 اتف الǼقال باŪزائر.سوق اهعهد احتكار  مǼهية 2002فيفري  15شبكتها ي لتطلق  ،2001جويلية  30اهاتف الǼقال ي 

كانت ملك   شركة ااتصاات امصرية "أورسكوم تيلكيوم القابضة" والŖماها بن  رأسيتوزع  أسهم"جيزي" هي شركة ذات   
ة ل( الذي كانت حصته جد ضئيCevital) معظم رأمال شركة أوراسكوم اتصاات اŪزائر، وبن اجمع الصǼاعي الغذائي

، غر أها تعرضت هزة ة أوراسكوم تيليكوم على اإطاقزي" من أهم فرع جموعيجبامائة. كانت " 3.19نسبتها م تتعدى 
، ما أدى إń هبوط شديد ي قيمة سهم 2009بن اŪزائر ومصر بعد امباراة الكروية ي نوفمر عǼيفة إثر اأزمة الŖ نشبت 

 .من أسهم الشركة بامائة 51تقدمت اūكومة اŪزائرية لشراء حصة بǼسبة  2010ي سǼة و ، راسكوم تيليكوم ي بورصة القاهرةأو 

 مقرها والواقع لإتصاات دولية ůموعة خامسوهي  )Vipelcom(ع أصبحت جازي تǼتمي إů ńم 2011سǼة مǼذ    
مقتضى ااتفاق الذي انعقد سǼة و  ؛"يكوم اŪزائرلأوبتيموم تيإń "تيليكوم"  "أوراسكوم Ţولت 2013سǼة  داية منوب بأمسردام،

 (.Veonمسؤولة التسير مؤسسة ) تاركةمن أسهم امؤسسة  بامائة Ţ ،51صّلت اŪزائر على 2015امتمّم سǼة و  2014

وطبيعة الزبون عرفها سوق اهاتف الǼقال باŪزائر ة امǼافسة الŖ تدوإدراكا مǼها ū ،سعيا مǼها لتحقيق űتلف اأهداف امسطرة   
م ئن ويوافق رغباهزبالاتقدم "جيزي" لزبائǼها تشكيلة من اŬدمات امميزة والعروض امبتكرة ومزŸا ثريا يلي حاجات  ،اŪزائري

 :على سبيل امثال امتǼوعة وامتزايدة. ومن بن تلك العروض واŬدمات نذكر

 .عاŅ بتدفّق وأنرنت مرات ثاثة إń مضاعف ůاň رصيد مع السخيّة امزايا من باقةالذي يضم  "Hadra جازيعرض " -

 د.ج. 1500يضم العديد من امزايا مقابل  إلتزام وبدون استثǼائي جديد بعدي دفع عرض وهو" Haaarba عرض "جازي -

 .رصيد ملكون ا واكان إذا حŕ جازي، شبكتǼا Ŵو SMS رسائل إرسال من الزبائن كل نمكالSMS 3LIK " Ŗ"خدمة  -

 .اإلكروň الريد عرمباشرة  فواترهم استام للزبائن الŖ تتيح"  B2MAIL" خدمة -

  (WTA) لاتصاات الجزائرالوطǼية تقديم مؤسسة . ج

، 2003ديسمر تǼشط باŪزائر مǼذ و  ،تابعة للوطǼية تيليكوم الكويتية هي شركة ذات أسهم (وريدو)اوطǼية تيليكوم اŪزائر ال   
 شهر لعامتها التجارية "ųمة. حاليا اوريدو" حيث م إطاق التجاري، اهاتف الǼقال ي اŪزائر استغالعلى  حصوهاتاريخ 
اŪزائر أول متعامل متعدد الوسائط موفر Ŭدمات اهاتف الǼقال لتكǼولوجيا اŪيل الثاň  وطǼية تيليكومتعتر ال. 2004أوت 

 .أول متعامل يدخل خدمة الوسائط امتعددة السمعية البصريةكما كانت   ،واŪيل الثالث باŪزائر



 دور أبعاد التسويق بالعاقات في تعزيز واء زبائن خدمات الهاتف الǼقال بالجزائر                              الرابع الفصل

 

 

 

158 

الŖ تتماشى مع  امستحدثة ůموعة من العروض واŬدمات خواص أو مؤسساتسواء كانوا توفر الوطǼية تيليكوم اŪزائر لزبائǼها،   
من  % 99خدماها بشبكة تقǼية فعالة، تغطي  Ooredoo حيث ولتلبية حاجات زبائǼها وŢقيق رضاهم تتيح  ،امعاير العامية
řها الوطنعر ربوع تشمل شبكة واسعة من احات اموزعة ات خدمكما توفر ،  الراب الوطǼفضاء 107، م Ooredoo  ،

 13ي تقǼية اŪيل الثالث  بإطاق "اوريدو"كما قامت . Ooredoo فضاءات خدمات 345و Űا Ű VIP  ،74اتثاث 
 واية. 48م تقǼية اŪيل الرابع الŖ باتت تتيحها على مستوى  ،2013ديسمر 

إذ تقدم عروض اهاتف الǼقال لزبائǼها اŬواص بصيغ عديدة مǼها عرض "وان  ،ومبتكرةتتيح "اوريدو" خدمات متǼوعة    
من اŬدمات مثل خدمة "ليكول" الŖ تتيح دروسا تدعيمية  كما تتيح العديد  ،"Maxy Internet 1000" وعرض "1500

  .فيها حظر امكامات غر امرغوب الŖ مكن الزبون منوكذا خدمة "فيلري"  ،لانرنت" اأبويةخدمة " الرقابة  ،على اانرنت

اليومية ومساعدهم على Ţقيق طموحاهم وتطلعاهم، لذا فهي  الزبائنإثراء حياة ترتكز على  رؤيةوفق "اوريدو" تعمل مؤسسة    
ااستمرار ي تقدم أحدث و  عامية امستوى من خال ميع ما تقدمه زبائنتسعى لتحقيق هذǽ الرؤية من خال توفر šربة 

  .من العمليات ووصوا إń ااسراتيجية التميز ي ميع نواحي العمل، ابتداء إń باإضافة ،للزبائناŬدمات امتطورة 

 متعاملي الهاتف الǼقال بالجزائر أداءتقييم الوضعية التǼافسية ومؤشرات  .د

فالسوق  ،إن طبيعة سوق ااتصاات باهاتف الǼقال باŪزائر تتيح للمؤسسات الǼاشطة ها فرصا للتميز والǼجاح بصفة كبرة   
وبالǼظر إń بعض  ،كما أها ورغم حداثة نشأها الǼسبية إا أها تعرف معدات مو جد معترة،هي اأكثر ديǼاميكية وحيوية 
 :فعلى سبيل امثال وبالǼظر إń مؤشر اأرباح ųد ،الǼقال مكن التأكيد على ذلك مؤشرات أداء متعاملي اهاتف

وتبř ملة من امبادئ والقيم اŪدية وااسراتيجيات  ،إن تركيز "موبيليس" على Ţسن وتǼويع خدماها وعروضها باستمرار   
سوق تشهد مǼافسة Űتدمة وŢديات űتلفة، إذ ضاعفت أرقام جد مهمة ضمن من بلوغ أهداف وŢقيق مكǼها  ،احكمة والفعالة

امؤسسة أرباحها بشكل كبر خال السǼوات اأخرة حŕ باتت ثاň أųح شركة باŪزائر بعد "سوناطراك". فعلى سبيل امثال 
مليون دوار ي ذات الفرة من سǼة  27مليون دوار مقابل 79أرباحا وصلت إń  2014حققت خال الربع اأول من سǼة 

مليار د.ج مقارنة بǼفس الفرة من  91خال أول تسعة أشهر فقد فاقت أرباح "موبيليس"  2016، أما وخال سǼة 2013
 بامائة. 22غت نسبتها أي بزيادة بل مليار د.ج، 74.3 حن حققت 2015سǼة 

فبعد الǼكسة الŖ  ،وبقوة استطاعت العودة كل مرةإا أها  ،"جيزي" مؤسسةمن اأزمات والعثرات الŖ واجهت على الرغم    
 ،لعدة أشهر متتالية مؤشرات أدائها تراجعوالŖ تسببت ي  الكروية بن اŪزائر ومصر اأزمةبسبب  2009أصابتها سǼة 

بامائة  9.5مليون دوار، بزيادة نسبتها  486.67يصل إńل 2011سǼة خال الثاثي الثالث من امؤسسة  أعمالرقم  انتعش
 ارتفعت ،. وبعد أن اشرت اŪزائر نصيبا من أسهم امؤسسة وŢولت ملكيتها للمجمع الروسي2010مقارنة مع نفس الفرة من 

 ،. ومع إطاق تقǼية اŪيل الثالث2014 السداسي اأول من سǼة مليار ديǼار ي 68,1حيث بلغت أرباحها بشكل كبر 
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انتقلت قيمة حصيلة اأعمال (. كما 2015بامائة خال الثاثي اأول من السǼة اموالية ) 50تضاعفت إيرادات امؤسسة بǼسبة 
 1 .2018مليارات ديǼار ي الربع اأول من عام  5مليار ديǼار إń  2.8من 

فامؤسسة وان   ،خر الوافدين إń سوق خدمات اهاتف الǼقال باŪزائرآمن جهتها حققت "اوريدو" نتائج معترة مقارنة بكوها    
بل إن ما Ţققه من اųازات وأرقام مبهرة دليل على ųاحها.  ،كانت صاحبة اقل حصة سوقية إا أن هذا ليس مؤشرا على فشلها

حققت "اوريدو" اųازات  ،ثابتة والتوسع على مستوى قاعدة الزبائن )كما سيتم مǼاقشته احقا( فباإضافة إń التقدم وşطى
 .وųاحات ملحوظة نستدل عليها مؤشر اأرباح

قدر على أإا أن مقارنة نتائجها مǼافسيها  ،متابعة مو امؤسسة وتطورها الداخلي مؤشري اأرباح أو رقم اأعمال ييفيد    
 :. وفيم يلي تطور اūصص السوقية متعامل اهاتف الǼقال الثاثųاحاها وتطور أدائهاتوضيح 

 تعاملي اهاتف الǼقال باŪزائرم السوقية اūصص . توزيع3.4الشكل 

 

   

إا أن  ،( سيطرت بشكل كبر على السوق اŪزائرية للهاتف الǼقالOTAناحظ أن مؤسسة ) من خال الشكل السابق   
بامائة من السوق سǼة  70ففيم احتلت امؤسسة أكثر من  ،سيطرها هته راحت تضعف مرور السǼوات مقابل توسع مǼافسيها

بامائة  35.60( إń حدود ATMإń حدود مسن بامائة مقابل توسع حصة الغرم ) 2006حصتها سǼة  تقلصت 2004
( OTAمكانة ) تأثرت ،مباراة اŪزائر ومصر أزمة عقببامائة.  14( إń ما يربو عن WTAوتضاعف حصة الوافد اŪديد )

متعاملي مرور الوقت شهدت اūصة السوقية بامائة. 46.03 :2010راجعت حصتها لتبلغ سǼة ف ،ضمن السوق اŪزائرية

                                                           

1 http://www.akhersaa-dz.com/2018/05/14/ 2018-عام-من-اأول-الربع-نتائج-عن-تعلن-جازي .  (15.06.2018)  
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وخال سǼة  ،ت واقراب السوق من بلوغ حالة التشبعǼتزام ارتفاعا أو تراجعا طفيفا تارة أخرى ،استقرارا تارة اهاتف الǼقال الثاث
 (.WTAمائة مؤسسة )با 28( و ATMبامائة مؤسسة ) 30بامائة مقابل  40تراجعت حصة "جيزي" إń حدود  2016

šدر اإشارة إń أن اūصص السوقية السابقة ا مثل إا نصيب كل متعامل للهاتف الǼقال من اشراك اهاتف الǼقال    
(GSM)،  أحيث( يةǼسب بدمج تقǼتلك ال ńا إǼ3نه وإذا ما تطرقGف )تائج ستكون مغايرةإǼحيث تتفوق مؤسسة  ،ن ال
(ATM افسيها كماǼعلى م )Ņدول التاŪيوضحه ا: 

 (3G. اūصص السوقية متعاملي اهاتف الǼقال فيم يتعلق بتقǼية اŪيل الثالث )1.4اŪدول 

 2016 2015 2014 2013 السǼة
ATM 28.28  % 44.85 % 40.09 % 41.14 
OTA 0.00  % 14.74 % 25.39 % 29.56 
WTA 71.72  % 40.41 % 34.52 % 29.30 

2015و  2014على تقارير سلطة الضبط للريد وامواصات لسŖǼ  الباحثة اعتمادا إعداد   امصدر: 

إا أن اماحظ أن  ،يطر على السوق وتتفوق على مǼافسيهاتس"موبيليس" ن مؤسسة أعاǽ ناحظ أول من خال اŪد   
فخال سǼة  ،"جيزي"رتفاع نظرها مؤسسة أمام ا"اوريدو" اūصص السوقية تتقارب مرور الوقت حيث تراجع حصة مؤسسة 

بامائة أما الǼسبة الباقية فاحتلتها  71على سوق اهاتف الǼقال لتقǼية اŪيل الثالث بǼسبة فاقت  هذǽ اأخرةسيطرت  2013
 مؤسسة "موبيليس".  

بامائة مقابل  40تقلصت إń حدود  أهاحيث  ،تراجعت اūصة السوقية مؤسسة "اوريدو" بǼسبة كبرة 2014خال سǼة    
 ńافسن "موبيليس" و"جيزي" إǼ14.74و 44.85ارتفاع حصة ام Ņتن امواليتن  ،بامائة على التواǼال الذي استمر للسūوهو ا

 4حيث راحت "جيزي" تتوسع بǼسب معترة على حساب مؤسسة "اوريدو" الŖ خسرت لفائدة اأوń  ،(2016و 2015)
 من حصتها مقابل ثبات "موبيليس" وسيطرها على هته السوق.بامائة 

" Ŵو ريادة السوق بǼسبة  ATM إن Ţديد اūصة السوقية متعاملي اهاتف الǼقال بإدماج تقǼية اŪيل الثالث يدفع مؤسسة "   
عرفت  2016ن سǼة وأ بامائة لكل مǼهما(. 29وهذا مقابل نسبة جد متقاربة للمǼافسن اآخرين ) ،بامائة 41تفوق 

وهو ما   ،كر حصة سوقيةأجل التفوق واستحواذ أراحت "موبيليس" تǼافس امتعاملن الغرمن من  ،استحداث تقǼية اŪيل الرابع
 بامائة. 48أي أن نسبتها فاقت  ،مشرك 1 464 811 من أصل 712 670كان ها حيث بلغ عدد مشركيها هذǽ التقǼية 
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 مجتمع وعيǼة الدراسة ،مǼهج: الثانيالمطلب 

صحيحة، حيث أن ذلك  واعتمادها على مǼهجية Şث مǼظمة و تقوم مصداقية الدراسة بشكل أساسي على مدى سرها   
ńحها نظاما وضبطا مهدان للوصول إǼفهم الظاهرة موضوع البحث والتعرف على الظروف والعوامل امؤثرة فيها وفهم العاقات  م

لذلك من الضروري انتقاء واعتماد امǼهج امǼاسب لطبيعة الدراسة وامساعد على بلوغ  ،بشكل علمي دقيق نسبيا بن امتغرات
 أنفانه من الضروري  ،السوق الŖ م تطبيق اميداň على مستواها أووان نتائج الدراسات ţتلف باختاف القطاع أهدافها. 

 ňة ونوعها. يهتم الباحث على اانتقاء السليم وامتأǼتمع دراسته وكذا حجم العيů هج لكل منǼديد امŢ وي هذا امطلب سيتم
 .تيار كل مǼهاتوضيح أسباب اخمع  ،التطرق لكل من ůتمع الدراسة وعيǼتهاو امعتمد 

 أوا. مǼهج الدراسة 

إń   لعيǼة قصد الوصو مة هر ظا سلوككه الباحث لدراسة لي يسذي البحث ال عامتب اأسلوبقة أو ريالطمǼهج البحث هو   
 ن منى تǼاوها بالدراسة والبحث، ومكلدقيق يساعدنا ع ة بشكللŢديد امشك مكنامǼهج  الخ نم ،اهحقيقة تطور  كشف

 اختبار اإجراءات الازمةŢديد  متبع منامǼهج ا نا مكضة، وأيلامشك ى حللامبدئية الŖ تساعدنا ع ت()التوقعا ع الفروضوض
 1.نتائج الدراسةو  البحث تخطوا ءبǼا ميسمح بفهنه أكما   ها،مǼوالتحقق  لإń حل امشك لوض والوصو ر الف

 2:سية تشمليمكن حصرها ي أربعة مǼاهج رئنه أغر  ،تتعدد أنواع امǼاهج العلمية   

تǼتج عǼه بالضرورة دون اللجوء إń من مبدأ إń قضايا الباحث سر فيه وهو امǼهج الذي ي ؛المǼهج ااستدالي أو الرياضي .أ 
 وهو مǼهج العلوم الرياضية خصوصا. ،التجربة

حŕ نصل إń  ،حيث نǼطلق فيه من جزئيات أو مبادئ غر يقيǼية ماما ،اماحظة والتجربة معاويشمل  ؛المǼهج التجريبي .ب 
 العلوم الطبيعية على وجه اŬصوص. وهو مǼهج ،اجئن ي كل خطوة إń التجربة كي تضمن صحة ااستǼتاج ،قضايا عامة

ويعتمد على هذا امǼهج خاصة ي  ؛ذي يقوم على اسرداد اماضي تبعا ما تركه من آثار أيا كان نوعهاوال ؛المǼهج التاريخي .ج 
 العلم التارźية واأخاقية.

بقصد وصفها  كما هي قائمة   الظاهرة امدروسةعلى  يǼصب استقصاء وفق امǼهج الوصفي يعد البحث 3:هج الوصفيالمǼ .د 
، وتصǼيفها وتبويبها، امǼهج ا يقتصر على مع البيانات وامعلوماتوهذا وتشخيصها وكشف عاقاها بن العǼاصر الرابطة بيǼها. 

وا  ،صاءأو اūكم. ويستخدم أساليب القياس واإح ،وغالبا ما يقرن الوصف بامقارنة والتقوم، وإما مضي إŢ ńليلها وتفسرها
 تكتمل عملية البحث العلمي إń أن تǼظم امعلومات والبيانات وŢلل وتفسر ااستǼتاجات ذات امغزى ومعū Řل امشكلة.

                                                           

1  ،Ŗş هجي إعداد البحوث العلمية الدليلإبراهيمǼوفق طريقة الم IMRAD 03ص:  ،2015، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 04، الطبعة. 
 .19-18ص: -ص ،1977الكويت، ، الطبعة الثالثة، وكالة امطبوعات، مǼاهج البحث العلميعبد الرمان بدوي،  2
ůلة ، دراسة نقدية لبعض المǼاهج الوصفية وموضوعاتها في البحوث ااجتماعية والتربوية والǼفسيةموسى بن ابراهيم حريزي؛ صريǼة غري،  3

 .27-26ص: -، ص2013، ديسمر 13، العدد العلوم اإنسانية وااجتماعية
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 ،اموضوع الţ Ŗدم امعلومات مع سياقي  الوصفي المǼهجلى اعتمدنا ع ؛نظرا لطبيعة موضوعǼا وبلوغ غايات وأهداف ŞثǼا   
 امǼهج خطوات تطبيق فيها يتم ااجتماعي البحث طرق من وهو طريقة ،المسح ااجتماعيوعلى وجه التحديد م اعتماد مط 

 تصور الŖ امعلومات كافة على Ŵصل Şيث جغرافية مǼطقه ي سائدة معيǼة مشكلة أو ظاهرة دراسة على عمليا تطبيقا العلمي
   .العلمية اأغراض ي مǼها ااستفادة مكن البيانات وŢليل تصǼيف وبعد امدروسة الظاهرة جوانب űتلف

والبحوث الŖ تدور  ،امسح ااجتماعي هو اأنسب للبحوث امتعلقة بوصف الصفات وامميزات السكانية والدموغرافيةيعد    
 ،وكذا البحوث الرامية إń قياس وţمن آراء ،حول البيئة ااجتماعية وما فيها من مǼبهات ومǼشطات وعوامل ثابتة ومتغرة

1ميول واšاهات اأفراد واŪماعات. ،انطباعات ،مواقف
 

ي حن  ،نه أسلوب يعتمد عليه امǼهج الوصفيأوالذي يرى البعض  ،دراسة الحالةأما عن اأسلوب امعتمد فكان أسلوب   
ويعتمد أسلوب دراسة ūالة على مع بيانات  2.يعترǽ آخرون مǼهجا قائما بذاته له أدواته وخصوصياته كباقي امǼاهج اأخرى

ومعلومات كثرة وشاملة عن حالة فردية أو عدد Űدود من اūاات وذلك هدف الوصول إń فهم أعمق للظاهرة امدروسة 
 3ن أجل فهم أعمق وأفضل للمجتمع الذي مثله.وكذلك عن ماضيها وعاقاها م

حيث ولفهم طبيعة العاقة  ،متعاملي قطاع اهاتف الǼقال الثاثجل مع بيانات عن أقمǼا باعتماد أسلوب دراسة اūالة من    
حاولǼا مع البيانات وامعلومات من  ،بن امتغر امستقل الذي مثل ي التسويق بالعاقات وامتغر التابع الذي كان واء الزبائن

 أثر ذلك على مستويات وائهم ها.كذا الكشف عن لفهم أعمق وأمل موقفهم šاǽ عاقتهم ها و  اتزبائن امؤسس

 وعيǼتها مجتمع الدراسة ثانيا.

" كل امفردات الŖ يهتم الباحث بدراستها سواء كانت بشرية أو مادية شرط اشراكها ي ůموعة  نهأيعرف ůتمع البحث على   
اأشخاص " ميع اأفراد أو  نهأبكما يعرف   4هدف تعميم الǼتائج عليها". ،لبحثوŢدد حسب طبيعة وأغراض ا ،من اŬصائص

 5 .أو اأشياء الذين يكونون موضوع مشكلة البحث"

                                                           

مǼهجية البحث العلمي ي ، ورقة Şثية مقدمة إń الǼدوة العلمية حول وعاقتها بǼتائج البحث واأهدافالبǼاء المǼهجي للفرضيات بومعة كوسة،  1
 .119، ص: 2017 اأولاŪبل للǼشر والتوزيع، قسǼطيǼة، اŪزائر، السداسي  رأس، مؤسسة حسن البحوث ااجتماعية

مǼهجية البحث العلمي ي ، ورقة Şثية مقدمة إń الǼدوة العلمية حول جدل التصǼيف وطرائق ااستخدام مǼاهج البحث العلمي بينعطية وليد،  2
 .220، ص: 2017 اأولاŪبل للǼشر والتوزيع، قسǼطيǼة، اŪزائر، السداسي  رأسمؤسسة حسن  ،دباغامعة من امǼعقد ŝ البحوث ااجتماعية

 ،اأردن ،عمان ،دار صفاء للǼشر والتوزيع ،1ط  ،الǼظرية والتطبيق :مǼاهج وأساليب البحث العلمي ،عثمان Űمد غǼيم ؛رŞي مصطفى عليان 3
  .46 :ص ،2000

 ي العلوم ااجتماعية وة العلمية حول مǼهجية البحث العلميدالǼ، ورقة مقدمة ضمن فعاليات العيǼة في الدراسات ااجتماعيةمهدي عوارم،  4
 .265، ص: 2017 اأولاŪبل للǼشر والتوزيع، قسǼطيǼة، اŪزائر، السداسي  رأسمؤسسة حسن  ،امǼعقد ŝامعة من دباغ )سطيف(

 .109: ص ،1992 ،عمان ،دار ůداوي للǼشر والتوزيع ،أدواته وأساليبه ،مفهومه :البحث العلمي ،وآخرونعبد الرمان عدس  5
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فأما  ،اخرنا أن تشمل قطاع اهاتف الǼقال باŪزائر لسببن ،مع أهداف هذǽ اأطروحة وما تقتضيه متطلبات البحثماشيا    
هذا اأخر يعتر اأنسب واأمثل لتطبيق التسويق  ،اأول والذي يعتر عاما فهو أن قطاع ااتصاات يعد قطاعا خدميا

كما   ،وهو ما يستوجب جهودا مضاعفة لرفع كفاءة التفاعات ،مقدمها ومتلقيهافاŬدمات Ţتاج لتفاعل مباشر بن  ؛بالعاقات
لذا من امهم جدا استغال هته الǼقطة Ŭدمة العديد من جوانب التسويق بالعاقات كالرضا  ،أن تقييم اŬدمة عادة ما يكون فوريا

 ومعاŪة الشكاوي والتعاطف.

فعدم بقاء متسع  ،فكان تشبع هته السوق ،ستǼا اميدانية على قطاع ااتصاات باŪزائرأما السبب الثاň الذي دفعǼا لتطبيق درا   
فاūروب السعرية والعروض  ،من السوق لتغطيتها Ÿعل من امǼافسة Űتدمة بن امتعاملن الثاث لاحتفاظ بزبائǼهم اūالين

وكذا تقارب التكǼولوجيا الŖ يتيحوها وتضاؤل الفروق بن  ،من جهة رىواأخالŖ قد يطلقها امتعاملون بن الفيǼة الروŸية امغرية 
 ǽوŴ عل من إمكانية التحولš ودة والسعر قدŪيقدموها من حيث ا Ŗاحتماا و  اقائم اخيار العروض الǼمن  ،جدا امك Ņوبالتا

 اأفضل لو تركز كل مؤسسة على تعزيز واء زبائǼها القائمن واحاولة من مرة إń أخرى اقتǼاص زبائن مǼافسيها.

 عيǼة الدراسة ثالثا.

 يتعنإذ العيǼة امدروسة،  ا بأس بعرض أهم العوامل احددة والŖ تؤثر على حجم ،قبل التطرق إŢ ńديد حجم عيǼة الدراسة   
 قع وهذا يتطلب الزيادة ي حجم العيǼةالواا الدقة ي مثيل مأوه ،عاملن رئيسين عǼد Ţديد حجم العيǼة على الباحث اموازنة بن

  .وثانيا تكلفة اإستقصاء والŖ ترتبط طرديا Şجم العيǼة

إا أن ذلك ا مكن Ţقيقه دائما  ،كبرعلى الرغم من رغبة الباحث ي اعتماد حجم عيǼة مثل ůتمع الدراسة بشكل     
لذا يضطر الباحث اختيار عيǼة لتمثيل اجتمع الكلي آخذا بعن ااعتبار  تمعات اأصلية للعيǼات،جكر ا ي حالةخصوصا 

يود الباحث أن فأما ااعتبارات الفǼية فتتضمن درجة التجانس بن وحدات اجتمع ومدى الثقة الŖ  ؛عوامل فǼية وأخرى غر فǼية
 1أما بالǼسبة لاعتبارات غر الفǼية فتشمل اإمكانيات امادية والوقت احدد Ūمع البيانات. ،يلتزمها ي Şثه

 2:حول حجم العيǼة والŖ مثلت ي الدراساتم تغفل الباحثة اماحظات الŖ أوردها ůموعة من  ،بالǼظر إń ما سبق   

  30 يعتر منńاث مفردة 500 إŞيعتر مائما معظم الدراسات واأ. 

  ة مع عدد امتغراتǼب أن يتماشى حجم العيŸإذ أشار كل من  امقرح،الدراسة موذج ي  امعتمدة(Roussel, 2002 )

 .بǼود الدراسة أضعاف عدد متغراتعشرة  ات العيǼة عندأا تقل مفر  نه من اأفضلأ (Sakaran, 1992)و

                                                           

 .27 :ص سابق الذكر، مرجع ،Űفوظ جودة 1
 :أمد ابراهيم خضر،  قواعد ميسرة ي اختيار حجم العيǼة، صǼاعة الرسائل العلمية مقال مǼشور على الصفحة اإلكرونية 2

www.alukah.net/web/khedr/0/51829 (12.05.2018 )     

http://www.alukah.net/web/khedr/0/51829%20()%20%2012.05.2018
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وبالǼظر ي جدول الذي Źدد حجم العيǼة امطلوب  ،اأسس وماشيا مع űتلف ااعتبارات السابقةوعليه، وعما مختلف    
 ب( اعتمدت الباحثة حجم عيǼة قدرت 01ي املحق رقم ) عليه( والذي مكن ااطاع Daryle  Robertالذي وضعه )

 . وهذا حŕ تكون عيǼة مǼاسبة ومثلة للمجتمع.1500

أي أن نسبة  ؛مǼهم 1370م Ţصيل واعتماد إجابات   ،هاتف الǼقالخدمات امن زبائن  1500إǼ  ńاتوجهبعد أن    
بامائة وهي نسبة جد معترة تطلب بلوغها ůهودات مضاعفة مثلت ي مقابلة بعض أفراد العيǼة  91.33ااستجابة بلغت 
لة واūصول على إجابات مǼطقية توضيح اأسئ كذا ūرصǼا علىو  ،تفادي عدم اإجابة عن بعض اأسئلةل امبحوثن شخصيا

 بامائة.  8.67 حدود وهذا ما ساعدنا على تقليص نسبة ااستبيانات امرفوضة إń ،وكاملة

قمǼا بتوزيع  ،امدروس وصعوبة حصرǽ نظرا لكر حجم اجتمعحيث  ،العيǼة العرضيةفهو أما عن أسلوب امعايǼة امعتمد    
على مستوى وكاات اأوń ي وضع عدد من ااستبيانات  مثلت الطريقة ،على اأفراد بشكل عرضي ووفق طريقتنااستبيانات 
مديǼة أم البواقي ليقوم روادها باإجابة على اأسئلة ( امتواجدة "جيزي" و"اوريدو" ،"موبيليس"اهاتف الǼقال الثاثة )مؤسسات 

  -شخصيا أو بااعتماد على بعض اأصدقاء امقربن واموثوقن -بتوزيع ااستبيانات  الثانية فكانت الطريقة أما ،الŖ تتضمǼها
امكتبة  ،احات التجارية ،الذين صادفǼاهم عشوائيا بأماكن űتلفة ملت على سبيل امثال ا اūصر اŪامعةاأفراد بعض من على 

 البلدية وغرها.

 . مصادر جمع البيانات وأدوات التحليل اإحصائيالثالثالمطلب 

 .أهداف الدراسة امعتمدة لبلوغŢديد أدوات التحليل اإحصائي و ، امصادر امعتمدة Ūمع البياناتŢديد  م ي هذا امطلب    

ي إمام اإطار التطبيقي لدراستǼا من خال مصادر  قمǼا ŝمع البيانات وامعلومات الازمة وامفيدة :أوا. مصادر جمع البيانات
 رئيسية وأخرى ثانوية.

 ،تǼوعت بن الكتب الŖ من امراجع على ůموعة كبرة ومتǼوعة ناهذǽ الدراسة، اعتمد إثراءهدف  :مصادر البيانات الثانوية .أ 
البحوث العلمية وكذا امقاات العلمية امǼشورة مجات علمية مرموقة. وما šدر اإشارة إليه أن أغلبية امراجع امعتمدة كانت 

أما السبب اأبرز اعتماد  ،وهذا لعدة أسباب من بيǼها تǼوعها ووفرها مقارنة بǼظرها امǼشورة باللغة العربية ،باللغة ااųليزية
وهو ما مكǼǼا من الغوص  ،ومعها بن اأصالة واūداثة من جهة أخرى ،امراجع باللغة ااųليزية فكان جودها وعمقها من جهة

Ūهما. ي جذور متغري الدراسة وتقدم اǼديد على مستوى كل م 
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ويعتر  اسة،ر البيانات اŬاصة موضوع الد عخصيصا Ūم صمم الذي م ااعتماد على ااستبيان :لمصادر الرئيسيةب. ا
وهي وسيلة Ūمع البيانات من خال احتوائها على ůموعة  ،ااستبيان اأداة اأكثر استخداما ي البحوث اإنسانية وااجتماعية

  1من اأسئلة أو العبارات والطلب من امبحوثن اإجابة عليها.

 ثالبح موذج ضبطل الدراسةذǽ وضوع هم ها معوتكييف ابقةساسات الر الدůموعة من بااعتماد على  قمǼا بتصميم ااستبيان   
وامتمثل ي واء  امتغر التابعأبعاد  باموازاة مع ضبط وامتمثل ي التسويق بالعاقات امستقل رضبط أبعاد امتغ م من خالهالذي 
 صياغة فقرات ااستبيان مع فرضياتوتتǼاسب توافق تكما حرصǼا أن   اأبعاد، هذǽ مع يتوافقصيغت امؤشرات ما  ومǼه ،الزبون

 ńامسطرة اأهدافالدراسة من أجل الوصول إ. 

كما ركزنا على صياغة اأسئلة بشكل بسيط وűتصر   ،حرصǼا أن يتضمن ااستبيان على أسئلة شاملة Ūميع العǼاصر واأبعاد   
وحŕ نضمن فعالية  ،وهذا حŕ يسهل على أفراد العيǼة امبحوثة استيعاها ومǼحǼا إجابات صحيحة وجدية ،وبأسلوب موضوعي

وهذا بغية  ،قمǼا بعرض ااستبيان اأوŅ على ůموعة من اأفرادوحŕ نضمن ذلك فقد  ،رئيسية Ūمع امعلوماتااستبيان كأداة 
ن بعض امصطلحات  أحيث احظǼا أن بعض العبارات كانت مركبة و  ،التأكد من قدرهم على فهم اأسئلة واستيعاب فحواها

 سيطة وإعادة صياغة العبارات امعقدة بأسلوب ميسر.بواضحة وهو ما استدعى استخدام مصطلحات  ،كانت مبهمة

 المستخدمة اإحصائيةالتحليل  أدواتثانيا. 

 ،اŪودة ،الروابط ،االتزام ،الثقة :امتغر امستقل ) التسويق بالعاقات( والŖ ملت أبعادمحورت هته الدراسة حول البحث ي    
إعادة  ،الكلمة امǼقولة :من جهة. ودورها ي تعزيز مؤشرات واء الزبون الŖ تضم التعاطف والرضا ،معاŪة الشكاوي ،التفاعل
 سلوك الشكاوي واūساسية šاǽ اأسعار. ،التعامل

أي  0,05بلغت  معǼويةجة ر د دعǼاسة ر الد ياتفرض يأو نفد كيول إń تأوالوص يائل اإحصلقيام بعمليات التحليأغراض ا   
 برنامج التحليل اإحصائي للعلوم م إخضاع البيانات إń عملية التحليل اإحصائي باستخدام ،بامائة 95توى ثقة سم

( وم ااعتماد على بعض ااختبارات، باإضافة إń اأساليب اإحصائية الوصفية واأساليب  SPSS.V 25ااجتماعية )
     :التالية ااستدالية

 لعيǼة الدراسة. العامةلوصف اŬصائص  ؛التكرارات والǼسب المئوية .أ 

 بغيةقد قمǼا Şسابه على عددها، و  اأو ůموع القيم امدروسة مقسوم وهو متوسط ůموعة من القيم المتوسط الحسابي؛ .ب 

 يساعد امتوسط ي ترتيب العبارات حسب أعلى قيمة له.حيث  ،التعرف على متوسط إجابات امبحوثن حول ااستبيان 
 (،05( إń )01) تراوح منة فإن التǼقيط شار لإ
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اšاǽ كل فقرة أو العيǼة امبحوثة من أجل التعرف على مدى اŴراف استجابات أفراد  والذي Źسب؛ اانحراف المعياري .ج 
من فكلما اقربت قيمته  ،يوضح التشتت ي استجابات أفراد الدراسةفهو  بعد، والتأكد من صاحية الǼموذج اختبار الفرضيات،

الصفر فهذا يعř تركز اإجابات وعدم تشتتها، وبالتاŅ تكون الǼتائج أكثر مصداقية وجودة، كما أنه يفيد ي ترتيب العبارات أو 
 العبارات لصاح اأقل تشتتا عǼد تساوي امتوسط اūساي امرجح بيǼها.

Şساب  أما ولقياس صدقها فقد قمǼا ،كرونباخألفا  معامل أداة لدراسة قمǼا Şساب  ثباتلقياس : اختبار الصدق والثبات .د 
  .بيرسونمعامل اارتباط 

ؤثر امتغرات امستقلة ي امتغر التابع، ويضع ي عن تتوضيح كيف  هدف  والذي Źسبتحليل اانحدار المتعدد:  .ه 
 رفضهاااعتبار هامش اŬطأ والذي يؤول إń الصفر عǼد تقدير معلمات الǼموذج، ومن خاله يتم اūكم على قبول الفرضية أو 

 .Fوالقيمة اإحصائية   ANOVAمن خال Ţليل التباين 

امتغر التابع ي امتغر امستقل، ويكشف لǼا الǼسبة الŖ يؤثر ها امتغر امستقل يقيس مدى مسامة : R² معامل التحديد .و 
سامة أكر، وتعزى الǼسبة امتبقية متغرات أخرى خارج امنسبة حيث كلما كانت هذǽ الǼسبة كبرة كلما كانت  ،على امتغر التابع

 .الدراسة وكذا للخطأ العشوائي

  اتجاهات وأراء أفراد عيǼة الدراسة نحو عبارات ااستبيانالتحليل الوصفي . ثالثا

حيــث ، عبــارات كــل Űــور مــن Űــاور امقيــاس معرفــة آراء واšاهــات أفــراد العيǼــة مــن خــال Ţليــل حاولǼــا ،قبــل اختبــار الفرضــيات
 ǽاšا(  ة عن مدى موافقتهمǼماسي  والذي يعر من خاله أفراد العيŬايإارتبطت الفقرات مقياس ليكرت اŸ أو ) عدم موافقتهم

 كما يلي:ضمن مس درجات   )اšاǽ سلي( لكل عبارة من عبارات امقياس

 غير موافقا بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة 
5 4 3 2 1 

 استخدمǼا اأدوات اإحصائية التالية:فقد لتحديد مستويات اموافقة أما و 
 بغية التعرف على متوسط إجابات امبحوثن حول عبارات امقياس ومقارنتها. ؛المتوسط الحسابي .أ 
الصفر فهذا يعř تركز  فكلما اقربت قيمته من ،ويوضح التشتت ي استجابات أفراد الدراسة ؛اانحراف المعياري  .ب 

 اūساي وعدم تشتتها.حول درجة امتوسط  جاباتاإ

 مقسوما على أدŇ درجة )غر موافق بشدة( ( وأعلى درجة ) موافق بشدة(  الفرق بن ويساوي ؛ لتحديد طول الفئةالمدى  .ج 
 أو مǼخفضة، متوسطة، جدا، مرتفعة مرتفعة:  درجة موافقتهمهل  أي ،عدد امستويات،  وهذا لتحديد اšاههم Ŵو كل عبارة

 ؟ űفضة جدا
 :يليŴصل على ůاات كما  وعليه . 0.8=  5(/1-5حيث: )  ،Ţديد طول الفئة باستخدام امدى .د 
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 مجال الوزن الǼسبي درجة الموافقة مقياس لكرت مجال المتوسط الحسابي
 % 36.00قل من أ درجة مǼخفضة جدا غر موافق بشدة درجة 1.79إń   01من 

درجة 2.59إń  1.80من   %52.00إń %36.00من  درجة مǼخفضة غر موافق 
درجة 3.39إń  2.60من    %68.00إń %52.10من  درجة متوسطة Űايد 
 %84.00إń %68.10من  درجة عالية موافق درجة 4.19إń  3.40من  

درجة 5إń  4.20من    %100.00إń %84.10من  درجة عالية جدا موافق بشدة 

عǼد تساوي امتوسط اūساي و  أما ،ساياūمتوسط للكر قيمة أرتيب العبارة من خال أميتها ي احور بااعتماد على قمǼا ب   
 قل قيمة لاŴراف معياري بيǼهما.أفإنه يأخذ بعن ااعتبار  ،بن عبارتن

 أداة الدراسةبات ثصدق و . الرابعالمطلب 

 ابد من إخضاعه اختباري الصدق والثبات. كان  ،أفراد عيǼة الدراسة ي الصورة اأوليةدما مت صياغة ااستبيان اموجه بع

  أداة الدراسةصدق أوا. 

ويشـر "مـزة Űمـد دوديـن" إń أن تعبـر لقياسه،  صممت فعلياما  تقيسفقرات ااستبيان صادقة إذا كانت  أداة الدراسة تعتر   
كمــا أن صــدق اأداة ليســت   ،فالصــحيح أن يعــř بصــدق اأداة صــدق نتائجهــا وتفســراها ،"صــدق اأداة" مــن اأخطــاء الشــائعة

نــه ا مكــن تعمــيم الǼتــائج مــن ůموعــة إń أخــرى إا إذا كانــت إلــذا ف ،وإمــا هــي خاصــية Űــدودة مجموعــة معيǼــة ،خاصــية مطلقــة
الصــدق الظــاهري لاســتبيان )صــدق  :مــن خــالصــدق أداة القيــاس قمǼــا بالتأكــد مــن  1هǼــاك دائــل تؤكــد ماثلهمــا وتشــاههما.

 .هاالبǼائي  وكذا  الصدقلعبارات ااستبيان،  احكمن(

 أداة الدراسة صدق الظاهريال . أ

أو معــŘ آخـر أن هـذا الǼــوع مـن الصـدق يقــوم  2،يعـř الصـدق الظـاهري أن تقــيس أداة القيـاس ظاهريـا مــا وضـعت فعـا لقياسـه   
ومـن هـذا امǼطلـق م  .مـا يقـيس ومـن يطبـق علـيهم ومـدى عاقتهـا بااسـتبيان ككـل ااسـتبيان مدى مǼاسـبة فقـرات كـل على فكرة

سـتفادة مـن آرائهـم لاختصـاص اامـن ذوي اŬـرة و  (02نظـر املحـق رقـم ٱ)احكمـن اأساتذة من وعة معلى ů عرض ااستبيان
مة كل عبارة للمحور الذي تǼتمي إليه، ومدى سـامة ودقـة الصـياغة اللفظيـة والعلميـة لعبـارات ءوالتحقق من مدى ما ،ي تعديله
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إعـادة صـياغة بعـض العبـارات  تالسـادة احكمـن مـ آراءضـوء  وي. مـدى مولـه مشـكل الدراسـة وŢقيـق أهـدافهاكذا ااستبيان، و 
 .03بيان ي صورته الǼهائية كما هو موضح ي املحق رقم ليتم اعتماد ااست وإضافة عبارات أخرى لتحسن أداة الدراسة،

  صدق البǼائي أداة الدراسةال . ب

يبن مدى ارتباط كل Űور من Űاور أداة كما و ،  أجلهااأداة  صممتالŖ صدق ااتساق البǼائي مدى Ţقق اأهداف  يقيس   
ااستبيان على عيǼة اسـتطاعية  حاور كل صدق ااتساق البǼائيساب قمǼا Ş .الدراسة بالدرجة الكلية لعبارات ااستبيان ůتمعة

 :حيث مكن ااستدال على صدق ااتساق البǼائي من خال القاعدتن ،فرد 100 بلغ حجمها

 وي إذا كانت القاعدة اأولىǼيوجد ارتباط مع :R  احسوبة أكر منR دوليةŪا. 

 طــأ القاعددة الثانيددةŬــوي إذا كانـت قيمــة ااحتمـال اǼيوجــد ارتبـاط مع :(Sig. or P-value)  أقــل مـن أو تســاوي مســتوى
 . 0.05 ،0.01 الدالة

ŢصـلǼا علـى  (04بـاملحق رقـم  انظـر ماحـق űرجـات الرنـامج)سـاب معامـل اارتبـاط ū (SPSS V.25)اسـتخدام برنـامج ب   
 :كما يلي الǼتائج املخصة

 (التسويق بالعاقات) المحور اأولالصدق البǼائي أبعاد  . أ

 . بأبعاد التسويق بالعاقاتوامتعلق  اأوليرز اŪدول التاŅ نتائج معامل اارتباط الŖ ترز مدى صدق فقرات احور 

Ūائي  .2.4 دولاǼ(التسويق بالعاقاتل )احور اأو أبعاد الصدق الب 
 الǼتيجة Sig اارتباطمعامل  محاور ااستبيان

: المحور اأول
  التسويق بالعاقات

0,855 الثقة 01
**
 دال إحصائيا 0,000 

0,307 االتزام 02
**
 دال إحصائيا 0,000 

0,422 الروابط 03
**
 دال إحصائيا 0,000 

0,849 اŪودة 04
**
 دال إحصائيا 0,000 

0,422 التفاعل 05
**
 دال إحصائيا 0,000 

0,339 التعاطف 06
**
 دال إحصائيا 0,000 

0,836 معاŪة الشكاوي 07
**
 دال إحصائيا 0,000 

0,409 الرضا 08
**
 دال إحصائيا 0,000 

**0,893 المحور اأولعبارات 
 دال إحصائيا 0,000 

  SPSS .V 25 بااعتماد على űرجات برنامج الباحثةامصدر: إعداد 
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دالـة إحصـائيا  (التسـويق بالعاقـات) احـور اأولمعـامات اارتبـاط بـن كـل بعـد مـن أبعـاد أن ųد ، السابق من خال اŪدول   
كمـا ،  دالـة إحصـائيا ، وهـي معـامات ارتبـاط0.307قيمـة  وأدŰ0.855 Ňصورة بن أكر قيمة احسوبة لأبعاد  R قيمةحيث 

احــور اأول صــادقة ومتســقة مــا أبعــاد ، ومǼــه تعتــر 0.05و  0.01دالــة الأقــل مــن مســتوى  (Sig) مســتوى امعǼويــةأن  قيمــة 
عليــه دال إحصــائيا، و  0.893قيمــة معامــل ارتبــاط احــور اأول مــع امعــدل الكلــي لعبــارات ااســتبيان  أنكمــا    .وضــعت لقياســه
 .الدراسة إشكاليةتغرات اممثلة اماحور اأول صادقة ومتسقة ما وضعت لقياسه ضمن عبارات مكن القول أن 

  )واء الزبائن( الثانيالمحور الصدق البǼائي أبعاد  . ب

 Ņدول التاŪترز مدى صدق معامل اارتباط نتائج يرز ا Ŗوامتعلق مؤشرات واء الزبونال ňفقرات احور الثا.  

Ūائي .3.4دول اǼأبعاد  الصدق البň(واء الزبائن) احور الثا  

 الǼتيجة Sig معامل اارتباط محاور ااستبيان

: المحور الثاني
 واء الزبائن

0,359 (اإحالةالكلمة امǼقولة )  01
**
 دال إحصائيا 0,000 

0,762 الشراءإعادة  02
**
 دال إحصائيا 0,000 

0,566 اūساسية šاǽ اأسعار 03
**
 دال إحصائيا 0,000 

0,833 سلوك الشكاوي 04
**
 دال إحصائيا 0,000 

**0,815 المحور الثانيعبارات 
 دال إحصائيا 0,000 

  ű SPSS .V 25رجات برنامج إعداد الباحثة بااعتماد علىامصدر: 

احســوبة  R قيمــةحيـث  ،دالـة إحصــائيا احــور الثــاųňــد معـامات اارتبــاط بــن كـل بعــد مــن أبعـاد أعــاǽ  مـن خــال اŪـدول   
كمــا أن  ،  اŪدوليــة  R كـر مــن قيمتهــاأوهـي معــامات مرتفعــة و   ،0.359قيمــة  وأدŇ 0.833أكـر قيمــة Űصــورة بــن لأبعـاد 

 صادقة ومتسقة( واء الزبائن) احور الثاňأبعاد ومǼه تعتر    ،0.05 و 0.01أقل من مستوى دالة  (Sig) مستوى امعǼويةقيمة 
 ومǼــه ،دال إحصـائيا 0.767كمـا أن قيمـة معامـل ارتبـاط احــور اأول مـع امعـدل الكلـي لعبـارات ااسـتبيان    .مـا وضـعت لقياسـه

 .ضمن متغرات اممثلة إشكالية الدراسة صادقة ومتسقة ما وضعت لقياسه (واء الزبائن) احور الثاňأبعاد  نأمكǼǼا القول ب

 أداة الدراسةثانيا. ثبات 

.أداة القيــاس بأنــه مــدى قــدرها علــى إعطــاء نتــائج ماثلــة إذا مــا طبقــت Ţــت نفــس الشــروط والظــروف يعــرف ثبــات   
أو بعبــارة  1

إعادة توزيعها علـى أفـراد العيǼـة  لو م ، وعدم تغيرها بشكل كبر فيمأخرى، أن ثبات ااستبيان يعř ااستقرار ي نتائج ااستبيان

                                                           

 .209مزة Űمد دودين، مرجع سابق الذكر، ص: 1
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وأنǼـا اعتمـدنا   ،معامل ألفدا كرومبداخ مقياسمن خال  ااستبيانقد م التحقق من ثبات خال فرات زمǼية معيǼة، و  عدة مرات
 .ريتشاردسن –أفضل بديل مقياس كودر  "ألفا كرونباخفقد كان معامل " ،ي دراستǼا هته على مقياس ليكرت اŬماسي

 .(SPSSرنامج )ااعتماد على بكما أفرزته نتائج التحليل اإحصائي ب  "ألفا كرونباخ"واŪدول التاŅ يبن قيمة معامل 

   استبيانفقرات ال Cronbach's Alphaقيمة معامل  .4.4اŪدول 
Reliability 

 الǼتيجة عدد الفقرات معامل ألفا كرونباخ محاور ااستبيان
: التسويق بالعاقاتاحور اأول  ثابت 39 0,881 
ňواء الزبائن: احور الثا  ثابت 16 0,799 

 ثابت 55 0,857 ميع فقرات ااستبيان
 SPSS .V25  بااعتماد على űرجات برنامج الباحثة امصدر: إعداد

 ،نه ليس  قيمة Űـددة للثبـات تعتـر معيـارا لاسـتخدام العملـيأšدر اإشارة إń  ،قبل الǼظر ي قيم معامل الثبات ألفا كرونباخ   
وما أن معامل الثبات ألفا كرونباخ تراوح قيمـه بـن الصـفر  1،نه كلما زاد ثبات اأداة كان ذلك أكثر دقةألكن من امتعارف عليه 

 دل على أن قيمة الثبات مرتفعة.نه كلما اقربت الǼتائج من الواحد أفيمكن القول  ،والواحد

   ǽــدول أعــاŪســبة لــلفــا كرومبــاخ ذات قــيم مرتفعــة،  أن قيمــة معامــل أناحــظ  ،مــن خــال اǼاأول فقرات احــور ـففــيم بلغــت بال
مالية Ūميـع اإلقيمة ل . أما بالǼسبة0.799 :(واء الزبائن) احور الثاňفقرات ل بلغت بالǼسبة ،0.881 :)التسويق بالعاقات(

 ،ألفا كرونباخعليه ومن خال ما أشارت إليه نتائج معامل و   .0.857 ب:قيمة معامل الفا كرونباخ  فقد قدرت فقرات ااستبيان،
 .جاهزة للتطبيق على عيǼة الدراسةو صادقة وثابتة ي ميع فقراها  امشكلة امطروحةمعاŪة  انستǼتج أن أداة الدراسة  الŖ أعددناه

 

 

 

 

                                                           

 معامل كودر يستخدم-( ريتشاردسنKR-20 )ائية اامقياس لثبات ااستبيان لفقرات كǼتكون اإجابةختبار ث Ŗعم أو  اإجابة، أي تلك الǼعليها ب
 ا.

 .216 :ص ،مرجع سابق الذكر ،مزة Űمد دودين 1
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 دراسة تحليلية لاستبيان. الثانيالمبحث 

تكرارات والǼسب ال قمǼا Şساب كل منوبعد أن حيث ، امعتمدةتغرات امئص العيǼة حسب هذا امبحث Ţليل خصا يتǼاول  
 Ţليلوأيضا  العيǼة امبحوثن حسب هته اŬصائص ت أفرادهاراء واšاآقمǼا بتحليل الفروق بن ، أعمدة بيانيةي  اامئوية ومثيله

  .الوزن الǼسيو  ااŴراف امعياري ط اūساي،سامتو ل من كحساب   خالعبارات كل Űور من Űاور ااستبيان من 

 فراد عيǼة الدراسة على محاور ااستبيان أجابات إ الوصفي تحليلال .اأولالمطلب 

امستوى التعليمي والدخل  ،السن ،)اǼŪس اأربعةالعيǼة حول اŬصائص العامة  أفراد آراءقبل دراسة وŢليل الفروق بن    
 من الواجب عرض توزعهم وفق هته امتغرات حŕ تكون لديǼا رؤية عامة حول تركيبة عيǼة الدراسة.  ،(الشهري

 :يليكما  03املحق رقم ي ااستبيان امرفق ي  امعتمدة واموضحة خصائص عيǼة الدراسةحسب العيǼة  أفراد توزع

 العامة همصائصامتعلقة ş إجابات أفراد العيǼة عن اأسئلة .5.4اŪدول 
 % الǼسبة المئوية التكرار الخصائص

 الجǼس
 48,5 664 ذكر

 51,5 706 أنثى

 العمر

 12,3 168 20قل من أ

 26,5 363 29-20بن 

 30,6 419 39-30بن 

 9,2 126 49-40بن 

 15,8 217 59-50بن 

 5,6 77 60كر من أ

 المستوى التعليمي

 46,7 640 ثانوي أو اقل

 46,6 638 جامعي

 6,7 92 دراسات عليا

 الدخل الشهري

 24,9 341 20.000أقل من 

 47,6 652 40.000-20001بن 

 22,2 304 60.000- 40.001بن 

 5,3 73 60.001أكثر من 

 
Total 1370 100,0 

 SPSS مجاعتمادا على űرجات برنا ةثحإعداد البا :امصدر



 دور أبعاد التسويق بالعاقات في تعزيز واء زبائن خدمات الهاتف الǼقال بالجزائر                              الرابع الفصل

 

 

 

172 

 :البياň التاŅومكن صب اأرقام السابقة ي الشكل 

 )امتغرات الدمغرافية( العامة اŬصائص حسبأفراد العيǼة  توزع .4.4الشكل 

 
 :ما يلي ناحظ من خال اŪدول والشكل السابقن   

حيث مثل العǼصر  ،تفوقت اإناث بǼسبة طفيفة ؛بامائة 48.5ففيم بلغت نسبة الذكور   ؛نسب اǼŪسن جد متقاربةكانت   -
 .ففي الواقع م يعد امتاك وا استعمال اهاتف الǼقال حكرا على جǼس دون سواǽبامائة من أفراد العيǼة امبحوثة.  51.5الǼسوي 

تليهم من تراوح أعمارهم  ،بامائة 30.6بلغت  بǼسبةسǼة  39و 30الǼسبة اأكر من أفراد العيǼة امبحوثة بن  أعمار تراوحت -
 [سǼة 20قل من أ ]و [سǼة 59و 50بن  ]قاربت نسب الفئتن العمريتن هذا وتبامائة.  26.5سǼة بǼسبة  29و 20بن 

فقد حازتا على  [وما أكثر 60]فئة و  [49و 40بن ]أما فيم źص الفئتن  ،بامائة 12.3و 15.8 على التواŅبǼسب بلغت 
  .على التواŅبامائة  5.6و 9.2بلغت قل الǼسب  الŖ أ
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نوع  المستوى التعليمي العمر الجǼس
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 إجراءفحŕ من هم دون السن القانونية متلكون هواتف ذكية يستخدموها  ،اهاتف الǼقال متاحا Ūميع الفئات العمرية بات   
الوالدين ما من  Ǽا ųد أنأنإا  ،ن كان يشرط بطاقة هوية لاشراك واūصول على شرŹةإو  ،ااتصاات وتصفح اانرنت

 هدف ااطمئǼان.  اتصال دائم همعلى  ماوسيلة تبقيهآو ك ،إما هدف التسليةابǼه )ابǼته(  Űموا اهاتف ويقتǼيانيقومان بذلك 

وبن من  ،أغلبية أفراد العيǼة امبحوثة توزعوا بن من هم جامعيون ) أي مǼدرجن أو حاصلن على شهادة ضمن مسار التدرج(   
إذ بلغت  ،قلت عǼها نسبة الفئة الثانية مقدار طفيف ،بامائة 46.6ففيم بلغت نسبة الفئة اأوń  ،مستواهم م يتخط الثانوي

 بامائة. 6.7أما الفئة الثالثة والŖ مثل اأفراد امǼدرجن أو اūاصلن على شهادات عليا فكانت نسبتهم  ،بامائة 46.7نسبتها 

فعلى الرغم من أن بعض   ،خاصة من حيث امستوى التعليمي ،عمال اهاتف الǼقال حكرا على شرŹة أو فئة معيǼةإن است   
يا كان من اūصول على هاتف نقل وشرŹة واانطاق أإا أن هذا م مǼع  ،اإعدادات قد تتطلب دراية أو مستوى تعليمي معن

ي كان فاهاتف الǼقال ي يومǼا هذا أصبح مثابة الضرورة الŖ ا مكن أ .نرنتاأي إجراء ااتصاات أو حŕ اإŞار ي عام 
فالتقǼية  ،قاطǼا بامديǼة أو بالريف ،متعلما ومثقفا كان أو حŕ ذي مستوى تعليمي Űدود ،ااستغǼاء عǼها صغرا كان أو كبرا

 وهو ما جعل اأغلبية تعتمد على ااتصاات باهاتف الǼقال. ،والتكلفة مǼخفضة ( والتغطية شاملة2G, 3G, 4GمتǼوعة )

د.ج  40000و 20001كانت الفئة الغالبة من حيث الدخل الشهري هي تلك الŖ تضم من يراوح دخلهم الشهري بن    
م من هم أكثر  ،بامائة 24.9د.ج( بǼسبة  20000قل من أقل دخا ) أتليها من هم  ،(47.6بǼسبة قاربت اŬمسن بامائة )

د.ج  60001بامائة(. أما الفئة الŖ يتجاوز دخلها الشهري  22.2قل بقليل )أد.ج( بǼسبة  60000و 40001دخا ) بن 
 بامائة. 5,3اأقل نسبة من بن ميع الفئات بǼسبة  فكانت

ااتصاات باهاتف الǼقال باتت ي أيامǼا هته ضرورة حتمية وليس من الكماليات كما كانت عليه ي  أنناحظ  أخرىمرة    
ذلك هو  ي ساهمولعل ما  ،فحŕ ذوي الدخل احدود يرونه من اأساسيات الŖ ا مكن التفريط أو ااستغǼاء عǼها ،السابق

 .وتراجع التسعرة بشكل كبر عما كانت عليه ي السابق الشرائح أسعاروكذا اŵفاض  ،اأسعار امعقولة للهواتف

 الخصائص العامة إلىالعيǼة بالǼظر  أفراد إجاباتالمطلب الثاني. تحديد الفروق في 

يفيد ي أو نسب  أرقامي شكل الدمغرافية أو اŬصائص العامة  امتغراتالعيǼة امبحوثن وفق  أفرادتوزع عرض ůرد  إن   
امستوى التعليمي  ،السن ،تلعبه عوامل )اǼŪسالذي  والدور البارزالبالغة  لأميةونظرا غر انه  ،العيǼة أفرادااطاع على توزع 

ارتأيǼا أن ندرس تأثر  ،والدخل الشهري( على سلوك امستهلك وقرارات الزبون الشرائية عموما وعلى وائه على وجه اŬصوص
 هته العوامل على امتغر التابع امعتمد. 

 ’T’ اختباراستعملǼا  ،تعزى إń اŬصائص العامة دمات اهاتف الǼقالئهم Ŭاو حول عيǼة الأفراد  بن آراءاختبار الفروق    
 بتأكيدأما القرار   .اتلتقدير الفرق بن امتوسط (T-TESTيستخدم اختبار)حيث  ،وŢليل التباين اأحادي لعيǼتن مستقلتن
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بن قيمة امستوى امعǼوية   أو عر امقارنة ،(Ttab)( وTcal)  Ŗبن قيمفيتخذ عن طريق امقارنة  فروق بن آراء أفراد العيǼةوجود 
(Sig احسوب باستخدام برنامج  )SPSS   قيمة  فإذا كانت. مستوى الدالة امعتمد مع( P-value  أو(Sig   أقل من أو

 .فروق بن آراء أفراد العيǼة تعزى للعامل امدروسمكǼǼا اإقرار بوجود  ه( فإنTtab) كر من( أTcal) وكانت قيمة  ،0.05تساوي 

 الجǼسب عامل بسب خدمات الهاتف الǼقالئهم لاو حول  عيǼة الدراسةأفراد  بين آراء الفروقإختبار أوا. 

واŪدول التاŅ هو ملخص  ،اعتمدنا معاير امقارنة سابقة الذكر ثر لعامل اǼŪس على واء الزبائنأوجود )غياب( للتحقق من    
 (04رقم لحق امانظر ) ( Test T pour échantillons indépendants)عيǼتن مستقلتن ل( T-TESTلǼتائج اختبار)

Ūاهات و  آراءبن  فروقال .6.4 دولاšة أفراد اǼستغر م تبعاالعيǼŪا 

أفراد  آراء واتجاهات
  المستجوبين العيǼة 

 القرار X̄ δ Tcal  DF Sig حجم العيǼة المتغير

 0,25569 3,8720 664 ذكر
1,755 1368 0,080 

ا توجد  
 0,26304 3,8474 706 أنثى فروق

 (DF==2-1370 1368)ودرجة حرية  0.05عǼد مستوى الدالة  Ttab= 1.96اŪدولية:   Tقيمة
 ز

 SPSS .V  25  بااعتماد على űرجات برنامجالباحثة امصدر: إعداد 

ودرجة   0.05(  عǼد مستوى الدالة Ttab= 1.96قل  من القيمة )أ( وهي Tcal= 1,755أن  قيمة  ) ناحظمن خال اŪدول 
ا توجـــد فـــروق دالـــة  نـــهأوعليـــه نســـتǼتج   ،0.05أكـــر مـــن مســـتوى الدالـــة  Sig)= 0.08) قيمـــة كـــذلك ųـــد أن،  1368اūريـــة 

   .باŪزائر تعزى  متغر اǼŪسهاتف الǼقال ا Ŭدمات وائهم Ŵوامستجوبن ي  آراء أفراد العيǼة  (توجد اختافات ا )إحصائيا 

 السنب عامل بسب خدمات الهاتف الǼقالئهم لاو حول  عيǼة الدراسةأفراد  بين آراء الفروقإختبار . ثانيا

واŪـدول التـاŅ  ،الفروق بن اšاهات أفراد العيǼة حول وائهم Ŭدمات اهاتف الǼقـال والـŖ تعـزى إń عامـل السـن دراسةب قمǼا   
 .űSPSSرجات برنامج فصلها والŖ ت عيǼتن مستقلتنكثر من أŢ(ANOVA )ليل التباين اأحادي  لǼتائج اختبارهو ملخص 

Ūاهات بن آراء و  فروقال: 7.4 دولاšة تبعاأفراد اǼالسنتغر م العي 
 الǼتيجة Sum of Squares df Mean Square Fcal Sig مصدر التباين

Between Groups 0,657 5 0,131 
1,955 

 

 

0,083 

 

 

غير دالة 
اتوجد 
 فروق

Within Groups 91,674 1364 0,067 

  1369 92,331 المجموع

 tabF=2.21 , 1364=   6 -1370عدد اجموعات =  –، عدد اأفراد 5= 1-6=  1-( العمرعدد اجموعات )
 SPSS .V  25  بااعتماد على űرجات برنامج الباحثةامصدر: إعداد 
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   ǽــدول أعــاŪناحــظ ،مــن خــال ا ( 1.955أن قيمــة=Fcal ) مــن  قددلأوهــي(Fcal ) بلغــت قيمتهــا Ŗــد  وهــذا( 2.21)الــǼع
توجـد ا نسـتǼتج بأنـه ومǼـه  ،0.05من مسـتوى الدالـة  كبرأوهي  Sig)= 0.083قيمة ) نأكما ناحظ   ،0.05مستوى الدالة 

 Ŭـدمات وائهم Ŵو  من űتلف الفئات العمرية امستجوبن آراء أفراد العيǼة اختافات ي   توجد انه أأي  ،دالة إحصائيا فروق
   .باŪزائرهاتف الǼقال ا

 تعزى لمتغير المستوى التعليمي خدمات الهاتف الǼقالئهم لاو حول  عيǼة الدراسةأفراد  بين آراءالفروق إختبار  .ثالثا

لـذا ارتأيǼـا أن نـدرس تـأثر هـذا العامـل علـى آراء واšاهـات  ،يؤثر امستوى التعليمي على العديد من القرارات الŖ يتخذها الفـرد   
لـى الفـروق بـن  Ţليل التباين اأحادي للدالـة ع ’T‘م استخدام  اختبار  ذلكمن  للتحققو   ،أفراد العيǼة امبحوثن حول وائهم

Ţليل التباين  اختبار نتائجاŪدول التاŅ يلخص  اها.ق بن متوسطو لتقدير الفر  امستوى التعليمي متغر لفئاتأكثر من متوسطن 
 . 04لحق  امبانظر تفاصيل  والŖ جاءت مفصلةعيǼتن مستقلتن كثر من ( أANOVA)اأحادي 

Ūاهات بن آراء و  فروقال .8.4دول اšة تبعاأفراد اǼامستوى التعليميتغر م العي 
 الǼتيجة Sum of Squares df Mean Square Fcal Sig مصدر التباين

Between Groups 0,016 2 0,008 0,117 

 

 

0,889 

 

 

غير دالة  
توجد  ا)

 (فروق

Within Groups  92,315 1367 0,068 

  1369 92,331 المجموع

 .Ftab= 3.00 ;1367=  3 -1370عدد اجموعات =  -، عدد اأفراد 2= 1-3=  1-اجموعات عدد 
   SPSS .V  25   بااعتماد على űرجات برنامج الباحثةامصدر: إعداد 

   ǽـدول أعــاŪأن ناحـظ ،مـن خـال ا  ( قيمـةF  احســوبة بلغـت )قــلأوهـي  0.117 ( مـن القيمـةF( دوليــةŪا )3.00=Fcal  )
توجـد ا  نـهأمكن اūكـم ب ،0.05من مستوى الدالة  كرأكانت  Sig)= 0.889قيمة ) وحيث أن ،0.05عǼد مستوى الدالة 

 .التعليمي مستواهم بسبب تباين باŪزائردمات اهاتف الǼقال Ŭ وائهم Ŵوامستجوبن أفراد العيǼة آراء  بن دالة إحصائيا فروق

 الدخل الشهريتعزى لمتغير  خدمات الهاتف الǼقالئهم لاو حول  عيǼة الدراسةأفراد  آراء بينالفروق إختبار . رابعا

وي هذا الشأن حاولǼا الكشف عن  ،على سلوك وقرارات الزبونيعتر الدخل الشهري من أكثر Űددات القدرة الشرائية تأثرا    
 ذلكللتحقق من العيǼة امستجوبن فيم يتعلق بوائهم Ŭدمات اهاتف الǼقال. و مدى اأثر الذي Źدثه هذا العامل ي آراء أفراد 

واŪدول التاŅ هو ملخص  .الدخل الشهري متغر فئات اتم استخدام  اختبار Ţليل التباين اأحادي لتقدير الفرق بن متوسط
 . (04لحق امانظر للتفاصيل )عيǼتن مستقلتن كثر من ( أANOVA)Ţليل التباين اأحادي  لǼتائج اختبار
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Ūاهات بن آراء و  فروقال .9.4دول اšة تبعاأفراد اǼالدخل الشهريتغر م العي 
 الǼتيجة Sum of Squares df Mean Square Fcal Sig مصدر التباين

Between Groups 0,684 3 0,228 
3,396 

 

 

0,017 

 

 

  دالة 
 (توجد فروق)

Within Groups  91,648 1366 0,067 

  1369 92,331 المجموع

 Ftab= 2.60 ; 1366=   4 -1370= اجموعات عدد  -عدد اأفراد  ،3= 1-4=  1-( الدخل الشهري)عدد اجموعات 

  SPSS .V  25   بااعتماد على űرجات برنامج الباحثةامصدر: إعداد 

    ǽــــدول أعــــاŪيمــــن ا( ــــا أن قيمــــةǼ3.396تبــــن ل=Fcalأ )كــــر ( 2.60مــــن=Fcal ــــد مســــتوى الدالــــةǼع  )قيمــــة  نأ، و 0.05
(0.017 =(Sig ا التأكيد على ،0.05من مستوى الدالة  قلأǼǼاهـات  آراء و   بن (اختافات ) دالة إحصائيا فروق وجود مكšا

 .تعزى لعامل الدخل الشهري هاتف الǼقالاŬدمات  وائهم Ŵو امستجوبنأفراد العيǼة 

 . التحليل اإحصائي لعبارات محاور ااستبيانالثالثالمطلب 

 ،مــن خــال حســاب امتوســط اūســاي نااســتبيا Űــاور فقــرات جابــات أفــراد العيǼــة علــىنتǼــاول ي هــذا امطلــب عــرض وŢليــل إ  
 . آنفا كما م توضيحهااŴراف امعياري والوزن الǼسي والŖ ساعدتǼا على Ţديد ااšاǽ العام  

 من ااستبيان: التسويق بالعاقات اأولالمحور  عرض وتحليل إجابات أفراد العيǼة على  فقراتأوا. 
 البعد اأول: الثقة فقرات اد العيǼة علىعرض وتحليل إجابات أفر  .أ 

Ūة على . 10.4دول اǼليل إجابات أفراد العيŢ الثقة: وامتعلق بـــالبعد اأول  فقراتنتائج 

 ااšاǽ العام الǼسبة � ̅� العبارة
 درجة عالية 83,68 0,834 4,18 جدير بالثقةالذي أتعامل معه  الǼقالمورد خدمة اهاتف  أنعتقد أ .1
أمان  الذي أتعامل معه تتم ي مورد خدمة اهاتف الǼقالمع  معاماي أثق أن .2

 درجة عالية 82,07 0,404 4,10 وسرية

ف أي معلومات źم الذي أتعامل معه  مورد خدمة اهاتف الǼقال أنعتقد أ .3
 درجة عالية 76,72 0,818 3,84 عرفهاأ أنكان Ÿب 

الذي أتعامل معه قادر على تلبية كافة  أثق بأن مورد خدمة اهاتف الǼقال .4
 درجة عالية 83,68 0,834 4,18 حاجاي 

 درجة عالية 82,72 0,515 4,14 الذي أتعامل معه أنه Źظى بسمعة جيدة أثق مورد خدمة اهاتف الǼقال .5
بمورد خدمات الهاتف الǼقال واتجاهات أفراد العيǼة حول مستوى الثقة  آراء

 الذي يتعاملون معه
4,088

6 

0,464

5 
 درجة عالية 81,77

 SPSS .V 25 امصدر: إعداد الباحثة بااعتماد على űرجات برنامج
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البعـــــد اأول بلـــــغ   فقـــــرات، ناحـــــظ أن امتوســـــط اūســـــاي اإمـــــاŅ إجابـــــات أفـــــراد العيǼـــــة علـــــى أعـــــاǽمـــــن خـــــال اŪـــــدول    
((x̅=4,0886     راف معياري بلغŴوأن ااδ=0,4645)تقارب أراء اأ ńوهذا ما يشر إ ،) فراد ومركزها حول قيمة امتوسط

 ثقـتهممسـتوى هات أفـراد العيǼـة موافقـون علـى أن [، أي أن اšا4.20 - 3.40اūساي العام للبعد والذي يǼدرج ضمن اجال ]
 نظرهم.  حسب وجهة  بامائة 81,77وهذا بǼسبة ، عالية مورد خدمات اهاتف الǼقال الذي يتعاملون معه هو بدرجة

،  4,18 توسط حساي بلغ لكل مǼهما: من حيث أميتمها لدى أفراد عيǼة الدراسة ماحتلت العبارتن اأوń والرابعة الصدارة     
ولعـل  وجهـة نظـرهم. حسـب بامائـة 83,68ي إجابتهم على هـذǽ العبـارة، وهـذا بǼسـبة عالية  أفراد العيǼة موافقون بدرجة أي أن 

رفـع  وهو ما يسـهم ي ،هذا يعزى إń درجة التǼوع الكبر الذي ميز ما يقدمه موردو خدمات اهاتف الǼقال من خدمات وعروض
 ثقة زبائǼهم šاǽ قدرهم على تلبية وإشباع حاجاهم ورغباهم. 

 االتزام: الثانيالبعد  أفراد العيǼة على فقرات إجاباتعرض وتحليل  .ب 

Ūة على . 11.4 دولاǼليل إجابات أفراد العيŢ البعد  فقراتنتائجňوامتعلق بـــ: االتزام الثا 
 العامااšاǽ  الوزن الǼسي � ̅� العبارة

بكافة وعودǽ الذي أتعامل معه  مورد خدمة اهاتف الǼقالي يف .6
 Ŗيقدمهاال Ņ 

 درجة عالية 81,90 0,835 4,09

 ،اūاŅ التعامل مع مورد خدمة اهاتف الǼقالعلى  إقباŅعǼد  .7
 .عǼها أعلنفي بكل االتزامات الŖ يس بأنهمقتǼعا  أكون

 درجة عالية 78,86 0,256 3,94

جهودا الذي أتعامل معه  خدمة اهاتف الǼقال مورديبذل  .8
 للحفاظ على عاقته ي.

 درجة عالية 76,50 0,868 3,82

جهودا معرفة الذي أتعامل معه  مورد خدمة اهاتف الǼقاليبذل  .9
 حاجاي وتلبيتها

 درجة عالية 79,30 0,806 3,96

مورد خدمة التزام  مستوى واتجاهات أفراد العيǼة حول آراء
 الǼقال الذي يتعاملون معه الهاتف

 درجة عالية 79,14 0,5038 3,9569

 ű 25 SPSS .Vرجات برنامجو  امصدر: إعداد الباحثة بااعتماد على بيانات ااستبيان

بلـــــغ   االتـــــزامبعـــــد  فقـــــراتمـــــن خـــــال اŪـــــدول أعـــــاǽ ناحـــــظ أن امتوســـــط اūســـــاي اإمـــــاŅ إجابـــــات أفـــــراد العيǼـــــة علـــــى    
(x̅=3,9569)  راف معياري فبلغت قيمتهŴأما اا ،δ=0,5038) تقارب آراء اأفراد ومركزها حول قيمة ńوهذا ما يشر إ ،)

[، أي أن اšاهات أفراد العيǼة موافقون على أن مستوى 4.19 - 3.40امتوسط اūساي العام للبعد والذي يǼدرج ضمن اجال ]
 بامائة حسب وجهة نظرهم.   79,14وهذا بǼسبة ، عالية ال هو بدرجةاالتزام الذي يبديه مورد خدمة اهاتف الǼق
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ي إجـابتهم  مرتفعـةاحتلت العبارة السادسة امرتبة اأوń من حيث أميتهـا بالǼسـبة أفـراد العيǼـة امبحوثـة، حيـث وافقـوا وبدرجـة    
، وهـو مـا يشـر 3.96امرتبـة الثانيـة متوسـط حسـاي بلـغ بامائة حسبهم، أمـا العبـارة التاسـعة فاحتلـت  81,90عليها وهذا بǼسبة 

اهـاتف الǼقـال  خـدمات يويعتر هذا دليا على عمل مـورد ،رة بدرجة عاليةإń أن اšاهات أفراد العيǼة موافقون على فحوى العبا
 على الركيز على فهم الزبون أكثر بااطاع الدائم على حاجاته ورغباته والعمل على تلبيتها. 

 الروابط: الثالثالبعد  عرض وتحليل إجابات أفراد العيǼة على فقرات .ج 

Ūة على  .12.4دول اǼليل إجابات أفراد العيŢ وامتعلق بـــ: الروابط الثالثالبعد  فقراتنتائج 
 ااšاǽ العام الوزن الǼسي � ̅� العبارة

10. řمورد خدمة عاقات شخصية قوية مع موظفي  تربط
 درجة عالية 79,55 0,647 3,98 الذي أتعامل معه. اهاتف الǼقال

الذي أتعامل  مورد خدمة اهاتف الǼقاليبدي موظفو  .11
 درجة عالية 80,85 0,809 4,04 مشاعر صداقة šاهي.معه 

الذي  مورد خدمة اهاتف الǼقالاستمر ي عاقŖ مع  .12
 عاليةدرجة  72,55 0,806 3,63 بسبب روابط قانونية ) العقد(. أتعامل معه

تعاملي مع مورد من وراء  ماليةمǼافع  عدةأحصل على  .13
 درجة عالية 76,23 0,785 3,81 ...(.،جوائز ،ţفيضات ،)هدايا اūاŅ خدمة اهاتف الǼقال

الذي أتعامل معه  مǼحř مورد خدمة اهاتف الǼقال .14
 85,96 0,799 4,30 مǼافسوǽ. ا يوفرها ةحوافز سعري

درجة عالية 
 جدا

التي تحكم الروابط  قوةحول  واتجاهات أفراد العيǼة آراء
 عاقتهم بمورد خدمة الهاتف الǼقال الذي يتعاملون معه

 درجة عالية 79,03 0,44311 3,9514

 ű 25 SPSS .Vرجات برنامجو  امصدر: إعداد الباحثة بااعتماد على بيانات ااستبيان

البعــد الثالــث )الــروابط( بلــغ   فقــراتخــال اŪــدول أعــاǽ ناحــظ أن امتوسـط اūســاي اإمــاŅ إجابــات أفــراد العيǼــة علـى مـن    
(x̅=3,9514)  ــراف معيــاري فبلغــت قيمتــهŴأمــا اا ،δ=0,44311) تقــارب آراء اأفــراد ومركزهــا حــول ńوهــذا مــا يشــر إ ،)

اšاهات أفراد العيǼة موافقون على أن قوة الروابط الŢ Ŗكم وميز عاقتهم مورد خدمة اهاتف ، أي أن قيمة امتوسط اūساي العام
 بامائة حسب وجهة نظرهم.   79,03 وهذا بǼسبة، عالية الǼقال الذي يتعاملون معه هو بدرجة

، وهـو مـا يشـر إń 4,30( للرتيب متوسط بلـغ 14ما ميز اšاهات أفراد العيǼة šاǽ فقرات بعد "الروابط" هو تصدر العبارة )   
فعالـة اأمية الŢ Ŗوزها اūوافز السعرية بالǼسبة أفراد العيǼة امبحوثة. فاūروب السعرية الŖ ميـز قطـاع اهـاتف الǼقـال تعتـر وسـيلة 

( 12الــŖ احتلهــا العبــارة ) ضــةلة الفــروق بــن űتلــف العــروض مــن حــي اŪــودة والتميــز، كمــا ا مكــن إغفــال الرتبــة اأخــرةي ظــل 
 .3.63حيث بلغ امتوسط اūساي هته العبارة  ،والŖ تشر إń الروابط اهيكلية
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 الجودة: الرابعالبعد  فقراتوتحليل إجابات أفراد العيǼة على عرض  .د 

Ūة على  .13.4 دولاǼليل إجابات أفراد العيŢ الجودةوامتعلق بـــ:  الرابعالبعد  فقراتنتائج 
 ااšاǽ العام الوزن الǼسي � ̅� العبارة

جل إمام معاماي واūصول على أنتظر طويا من أا  .15
 87,65 0,943 4,38 .طلبهاأالŖ  اŬدمات

  جد درجة
 عالية  

الذي أتعامل معه  الǼقالمورد خدمة اهاتف يتيح  .16
 85,08 0,599 4,25 خدماته على نطاق واسع.

 جد درجة 
 عالية 

على الذي أتعامل معه  مورد خدمة اهاتف الǼقاليعمل  .17
 درجة عالية Ţ 3,83 0,779 76,57سن مستوى خدماته باستمرار

الذي أتعامل معه  مورد خدمة اهاتف الǼقاليتميز موظفو  .18
 65,81 0,778 3,29 الازمة.بالكفاءة وامهارة 

درجة 
 متوسطة

الذي أتعامل  مورد خدمة اهاتف الǼقالوكاات  تتميز .19
 درجة عالية 75,97 0,901 3,80 .التجهيزات الازمةوتوفر بالراحة معه 

 مورد خدمة اهاتف الǼقالعادة ا أواجه مشاكل مع  .20
 درجة عالية 77,65 0,776 3,88 الذي أتعامل معه.

 خدماتآراء واتجاهات أفراد العيǼة حول مستوى جودة 

 مورد خدمة الهاتف الǼقال الذي يتعاملون معه.التي يتيحها 
 درجة عالية 78,15 0,48548 3,9073

 ű 25 SPSS .Vرجات برنامجو  امصدر: إعداد الباحثة بااعتماد على بيانات ااستبيان

هـا اŴـراف امعيـاري ا أمـا  ،(3,9073) اŪـودةالعيǼـة امبحوثـة علـى فقـرات بعـد  أفـراد إجابات اإماŅامتوسط اūساي  بلغ   
العيǼــة  أفــراد أن أيالعــام،  اإمــاŅحــول قيمــة امتوســط  العيǼــة ومركزهــا أفــراد آراءتقــارب  إńوهــو مــا يشــر  ،(0,48548)بلــغ ف

بǼسـبة  وهـذا ،عاليدةهـو بدرجـة  الǼقـال الـذي يتعـاملون معـهمورد خدمـة اهـاتف جودة خدمات مستوى  أنموافقون على  نامبحوث
 .حسب وجهة نظرهم بامائة 78,15

( أوń امرتبتن على التواŅ ي 16( و)15ففيم احتلت العبارتن ) ،تبايǼت آراء أفراد العيǼة امبحوثة šاǽ فقرات بعد اŪودة   
 ŖسبǼاتفاقهم الكبر ب ńعلى  85,08و 87,65إشارة إŅدمة من  التواŬعلى مضمون العبارتن اللتن تتمحوران حول جودة ا

مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي موظفي  ( وامتعلقة ŝودة أداء18حيث سرعة تقدمها وتوفرها على نطاق واسع. أما العبارة )
بن اأفراد  متوسطوهو ما يشر إń اتفاق  ،3.29 ث م يتجاوز امتوسط اūساي هاحي ،فاحتلت امرتبة اأخرة يتعاملون معه

 آرائهموهو اأمر غر امرغوب والذي سيǼعكس ا Űالة على  ،هته امؤسساتامبحوثن حول كفاءة ومهارة موظفي الصف اأول 
ǽاš اهاهم حول العبارات احقا.  همامرتبطة  العديد من اأمورšليل اŢ اقشته خالǼكما سيتم م 
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 التفاعل: الخامسالبعد  يل إجابات أفراد العيǼة على فقراتعرض وتحل .ه 

 البعد اŬامس وامتعلق بـــ: التفاعل فقراتنتائج Ţليل إجابات أفراد العيǼة على  .14.4اŪدول 
 ااتجاǽ العام الوزن الǼسبي � ̅� العبارة

معلومات يوفر مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي أتعامل معه  .21
 Ŗدمات والعروض الŬاقدمهيصحيحة وبشكل مستمر حول ا 

 درجة عالية 81,11 0,772 4,06

22. Ź قالافظǼعلى الذي أتعامل معه  مورد خدمة اهاتف ال
 وسائل اتصال űتلفةعر  اتصال دائم ي

 درجة عالية 83,15 0,804 4,16

23. Ź قالرصǼعلى الذي أتعامل معه  مورد خدمة اهاتف ال
 مع معلومات عř ومعرفة رغباي 

 درجة متوسطة 61,26 0,695 3,06

 يالذي أتعامل معه  مورد خدمة اهاتف الǼقالتصل ي .24
 اūالية وامستقبلية مǼاقشة تعاماي

 درجة متوسطة 57,58 0,896 2,88

بردود  الذي أتعامل معه مورد خدمة اهاتف الǼقالهتم ي .25
Ņوانشغااي أفعا  

 درجة متوسطة 63,97 0,826 3,20

الذي يبديه حول مستوى التفاعل  آراء واتجاهات أفراد العيǼة
 مورد خدمة الهاتف الǼقال الذي يتعاملون معه

 درجة عالية 69,41 0,533 3,471

 ű 25 SPSS .Vرجات برنامجو  امصدر: إعداد الباحثة بااعتماد على بيانات ااستبيان

، 3,4707 بـــ: وامتعلق )التفاعل(إجابات أفراد العيǼة امبحوثة على فقرات البعد اŬامس  اإماŅاūساي  امتوسط بلغ   
 اإماŅالعيǼة ومركزها حول قيمة امتوسط  أفراد آراءتقارب  إńوهو ما يشر  ،0,53339  بـــ: ااŴراف امعياريقدرت قيمة 

الذي تفاعل مستوى  أنالعيǼة امبحوثة موافقون على  أفرادف. [درجة 4.19 إń 3.40من  ]  العام الذي اندرج ضمن اجال
 .حسب وجهة نظرهم بامائة 69,41 بǼسبة عاليةهو بدرجة  يبديه مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي يتعاملون معه

 ،مǼها قد نالت درجة متوسطةعبارات بعد التفاعل هو أن ثاثا من أصل مسة امبحوثن على  إجاباتما ياحظ على Ţليل    
 ن( اللت22( و)21ففيم عدا العبارتن )  ،وهو مؤشر على ضعف نسي ي تفاعل مؤسسة "موبيليس" وموظفيها مع الزبائن

( امرتبة اأوń من 22باقي العبارات متوسطات مǼخفضة نسبيا، إذ احتلت العبارة )حظيت  ،تصدرتا الرتيب ومتوسطات مرتفعة
بامائة  83,15ي إجابتهم عليها وهذا بǼسبة   مرتفعةحيث أميتها بالǼسبة أفراد العيǼة امبحوثة، حيث وافقوا وبدرجة جد 

 .0,896راف معياري بلغ واŴ 2.88( فتذيلت الرتيب متوسط م يتجاوز 24حسبهم، أما العبارة )
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 معالجة الشكاوي: السادسالبعد  فقراتوتحليل إجابات أفراد العيǼة على عرض  .و 

Ūة على 15.4دول اǼليل إجابات أفراد العيŢ معالجة الشكاويوامتعلق بـــ:  السادسالبعد  فقرات. نتائج 
 ااتجاǽ العام الوزن الǼسبي � ̅� العبارة

الذي أتعامل  اهاتف الǼقال مورد خدمةŹرص موظفو  .26
 تقدم اŬدمة على عدم وجود أخطاء عǼدمعه 

 درجة عالية 78,79 0,738 3,94

27. Źقالموظفو  رصǼالذي أتعامل  مورد خدمة اهاتف ال
 درجة عالية 71,52 0,562 3,58 على ااستجابة السريعة أي شكوى معه

الذي أتعامل معه  موظفو مورد خدمة اهاتف الǼقال يأخذ .28
 درجة عالية 69,88 0,674 3,49 على Űمل اŪد أقدمهاأي شكوى 

الذي أتعامل معه  يبدي موظفو مورد خدمة اهاتف الǼقال .29
 اهتماما كبرا ūل أي شكوى أقدمها 

 درجة عالية 68,45 0,673 3,42

 موردموظفي معالجة طريقة  لواتجاهات أفراد العيǼة حو  آراء
  هملشكاوي معه يتعاملونالذي  الǼقالخدمة الهاتف 

 درجة عالية 72,16 0,4259 3,6080

 ű 25 SPSS .Vرجات برنامجو  امصدر: إعداد الباحثة بااعتماد على بيانات ااستبيان

( بلـغ  معالجدة الشدكاويبعـد ) فقراتمن خال اŪدول أعاǽ ناحظ أن امتوسط اūساي اإماŅ إجابات أفراد العيǼة على    
(x̅=3,6080  ــراف معيــاري فبلغــت قيمتــهŴأمــا اا ،δ=0,42595)،)  تقــارب آراء اأفــراد ومركزهــا حــول ńوهــذا مــا يشــر إ

، أي أن اšاهات أفراد العيǼة موافقون على أن طريقة كفـاءة تعامـل مـوظفي مـورد خدمـة اهـاتف الǼقـال قيمة امتوسط اūساي العام
 ǽاš سبة ، عالية شكاويهم هو بدرجةالذي يتعاملون معهǼجهة نظرهم.  بامائة حسب و  72,16وهذا ب 

أن أفراد العيǼة قد ، أي 3,94( للرتيب متوسط بلغ 26فقرات هذا البعد هو تصدر العبارة  )ا ميز اšاهات أفراد العيǼة šاǽ م   
ي رأيهم حول حرص موظفي مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي يتعاملون معه šاǽ على تقدم خدماته بشكل  مرتفعةوافقوا وبدرجة 

 4.19إń  3.40من  ]م أن هته القيمة تǼدرج ضمن اجال ، ورغ3.42( فتذيلت الرتيب متوسط بلغ 29صحيح؛ أما العبارة )
مستوى ااهتمام الذي يبديه موظفو مورد خدمة اهاتف أن أفراد العيǼة موافقون على فعلى الرغم من  ،إا أها ضعيفة نسبيا [درجة

نـه مـن الضـروري إń اانتبـاǽ إń أإا  ،بامائـة 68,45بة بǼسـو  ،عاليدة بدرجة هو امقدمة شكاويهمūل  الǼقال الذي يتعاملون معه
   بشكل كبر من الدرجات امتوسطة.  واقراهالة هته الǼسبة ةض
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 والمتعلق بددد: التعاطف السابعالبعد  عرض وتحليل إجابات أفراد العيǼة على فقرات .ز 

Ūة على  .16.4دول اǼليل إجابات أفراد العيŢ التعاطفالثامنالبعد  فقراتنتائج : 
 ااتجاǽ العام الوزن الǼسبي � ̅� العبارة

Ŵو  الذي أتعامل معه موظفو مورد خدمة اهاتف الǼقال يبدي .30
 شخصيا وبشكل فردي  اهتماما

 درجة عالية 71,33 0,761 3,57

الذي أتعامل معه  موظفو مورد خدمة اهاتف الǼقال يتفهم .31
 تامبشكل  احتياجاي

 درجة عالية 79,68 0,874 3,98

الذي أتعامل معه  موظفو مورد خدمة اهاتف الǼقاليرغب  .32
 درجة عالية 72,88 0,541 3,64 .عملهمبتقدم يد امساعدة حŕ لو خرجت اŬدمة عن نطاق 

 الذي أتعامل معه موظفو مورد خدمة اهاتف الǼقاليلي  .33
 درجة عالية 73,27 0,645 3,66 رغباي بكل صدق وماس

34. řقال يعاملǼالذي أتعامل معه  موظفو مورد خدمة اهاتف ال
 درجة عالية 73,49 0,661 3,67 باحرام كبر

مورد  موظفي العيǼة حول مستوى تعاطفآراء واتجاهات أفراد 
 الذي يتعاملون معه خدمة الهاتف الǼقال

 درجة عالية 74,13 0,5116 3,7064

 ű 25 SPSS .Vرجات برنامجو  امصدر: إعداد الباحثة بااعتماد على بيانات ااستبيان

يشـر إń تقـارب وهـو مـا  ، 3,7064اطف التعـالعيǼـة امبحوثـة علـى فقـرات بعـد  أفراد إجابات اإماŅامتوسط اūساي  بلغ   
، أي أن أفراد العيǼة امبحوثة 4.20 - 3.40آراء أفراد العيǼة ومركزها حول قيمة امتوسط اإماŅ العام الذي اندرج ضمن اجال 

 بامائـة 74,13بǼسـبة  عاليدةهـو بدرجـة  معـه يتعـاملونمورد خدمة اهاتف الǼقال الـذي موظفي موافقون على أن مستوى تعاطف 
 حسب وجهة نظرهم.

 33 ،32 ،30ن العبـارات مكن ماحظة أن أربع من أصل مس عبارات نالت أوزانا نسبية متقاربة، ويتعلق اأمـر بكـل مـ      
. 73,4و  73,27 ،72,88 ،71,33حيث وافق أفراد العيǼة امبحوثة على فحواها بدرجات عالية بلغـت علـى التـواŅ  34و 

وهـو مـا  [،4.20 - 03.4]وهـي القيمـة الـŖ تǼـدرج ضـمن اجـال  3,98فاحتلت الصدارة متوسـط حسـاي بلـغ  31أما العبارة 
 ūاجاهم بشكل تام.  معه يتعاملونالذي  مورد خدمة اهاتف الǼقاليشر إń أن أفراد العيǼة يدركون ويقرون بتفهم موظفي 
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 البعد الثامن والمتعلق بددد: الرضا وتحليل إجابات أفراد العيǼة على فقراتعرض  . ز

Ūة على  .17.4دول اǼليل إجابات أفراد العيŢ الرضاالبعد الثامن:  فقراتنتائج 

 � ̅� العبارة
الوزن 
 ااšاǽ العام الǼسي

الŖ يقدمها مورد خدمة نوعية اŬدمات عن راض  أنا .35
 90,45 0,670 4,52 أتعامل معهالذي  اهاتف الǼقال

درجة عالية 
 جدا

الذي أتعامل  مورد خدمة اهاتف الǼقال على العموم كان .36
 درجة عالية 79,31 0,662 3,97 تطلعايي مستوى معه 

 مورد خدمة اهاتف الǼقالمع  بتجربة تعامليأنا مسرور  .37
.Ņاūدرجة عالية 76,98 0,536 3,85 ا 

 مورد خدمة اهاتف الǼقالمع لتعامل راض عن اختياري اأنا  .38
.Ņاūا 

 درجة عالية 69,91 0,517 3,50

 راض عن أداء وتعامل موظفي مورد خدمة اهاتف الǼقالأنا  .39
.Ņاūدرجة عالية 72,66 1,014 3,63 ا 

مورد عن  همرضامدى آراء واتجاهات أفراد العيǼة حول 
 الذي يتعاملون معه خدمة الهاتف الǼقال

 درجة عالية 77,86 0,3246 3,893

 SPSS .V 25 امصدر: إعداد الباحثة بااعتماد على بيانات ااستبيان، űرجات برنامج

بلغـت  ،3,8931 وامتعلـق بالرضـاالثـامن العيǼـة امبحوثـة علـى فقـرات البعـد  أفـراد إجابـات اإمـاŅامتوسـط اūسـاي  فيم بلـغ   
وهـو مـا يشـر إń تقـارب آراء أفـراد العيǼـة ومركزهـا حـول قيمـة امتوسـط اإمـاŅ العـام الـذي ، 0,32463امعيـاري اŴراف ا ةقيم

مـورد خدمـة . أي أن أفراد العيǼة امبحوثة موافقون على أن مسـتوى رضـاهم عمـا يقدمـه هـم  4.20 - 3.40اندرج ضمن اجال 
 حسب وجهة نظرهم.بامائة  77,86بǼسبة  عاليةهو بدرجة  اهاتف الǼقال الذي يتعاملون معه

ي إجابتهم  مرتفعةجد ( امرتبة اأوń من حيث أميتها بالǼسبة أفراد العيǼة امبحوثة، حيث وافقوا وبدرجة 35احتلت العبارة )   
خدمــة مــورد يقــدمها هــم ، ويعتــر هــذا دلــيا قاطعــا علــى رضــاهم امرتفــع علــى "اŬــدمات" الــŖ بامائــة 90,45عليهــا وهــذا بǼســبة 

(، هتـه اأخـرة تـرتبط برضـا اأفـراد 39( و)38، أما اماحظ هو تدň نسي متوسـط العبـارتن )اهاتف الǼقال الذي يتعاملون معه
، 3,63امبحوثن عن أداء مـوظفي امؤسسـات Űـل الدراسـة، حيـث جـاءت العبـارة ي امرتبـة مـا قبـل اأخـرة متوسـط حسـاي بلـغ 

 (.18ج العبارة )وهو ما يتوافق مع نتائ
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 واء الزبائن بمن ااستبيان والمتعلق  الثانيالمحور  ثانيا. عرض وتحليل إجابات أفراد العيǼة على  فقرات

 (اإحالةالكلمة المǼقولة )  اأول والمتعلق بددد: المؤشر عرض وتحليل إجابات أفراد العيǼة على فقرات .أ 

 (اإحالةمؤشر الكلمة امǼقولة )  فقراتنتائج Ţليل إجابات أفراد العيǼة على  .18.4 اŪدول
 ااšاǽ العام الوزن الǼسي � ̅� العبارة

مورد خدمة اهاتف الǼقال أشجع معاري على التعامل مع  .40
.Ņاū86,92 0,852 4,35 ا 

 جد درجة
 عالية 

 أتعامل معهمورد خدمة اهاتف الǼقال الذي ا أتردد ي تزكية  .41
 řصح.أإذا ما طلب مǼحدهم ال 

4,55 0,649 91,04 
درجة جد 

 عالية 
إذا ما  مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي أتعامل معهأدافع عن  .42

ǽبشكل غر موضوعي. حدهمأ انتقد 
4,36 0,635 87,24 

جد  درجة
 عالية 

مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي أتعامل عادة ما أŢدث عن  .43
 86,18 0,888 4,31 بشكل اŸاي أمام اآخرين. معه

 جد درجة
 عالية 

 يجابيةإاستعدادهم لǼقل إحالة آراء واتجاهات أفراد العيǼة حول 
 مورد خدمة الهاتف الǼقال الذي يتعاملون معهعن 

4,392 0,4588 87,84 
 جد درجة

 عالية 
   ű 25 SPSS .Vرجات برنامج امصدر: من إعداد الباحثة بااعتماد على بيانات ااستبيان،

مؤشــر الكلمــة امǼقولــة بلــغ   عبــاراتأعــاǽ ناحــظ أن امتوســط اūســاي اإمــاŅ إجابــات أفــراد العيǼــة علــى مــن خــال اŪــدول    
(x̅=4,392)  ــراف معيــاري فبلغــت قيمتــهŴأمــا اا ،δ=0,4588) تقــارب آراء اأفــراد ومركزهــا حــول قيمــة  دليــل علــى(، وهــذا

استعدادهم لǼقل كلمة طيبة ي  على، أي أن أفراد العيǼة موافقون [5 - 4.20]ضمن اجال  امǼدرجامتوسط اūساي العام للبعد 
 حسب وجهة نظرهم.   % 87,84وهذا بǼسبة عالية جدا،  حق مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي يتعاملون معه بدرجة

( امرتبة اأوń مـن 41ناحظ أن إجابات أفراد العيǼة عن ميع فقرات هذا امؤشر كانت بدرجة جد عالية، إذ احتلت العبارة )   
بامائة، وهذا  91.04ي إجابتهم عليها وهذا بǼسبة  مرتفعةحيث أميتها بالǼسبة أفراد العيǼة امبحوثة، حيث وافقوا وبدرجة جد 

  ،يلعبون دورا مهمـا ي الـرويج مـورد هتـه اŬدمـة الـذي يتعـاملون معـه وبشـكل اŸـاي ن خدمات اهاتف الǼقالما يدل على أن زبائ
أي أهـم يلعبـون دور اūـامي  عـن عامتـه أمـام أي انتقـاد أو كـام  ،كما أهم يسـامون وبشـكل كبـر ي الـدفاع عǼـه أمـام اآخـرين

( والــŖ تشـر إń هــذا الرتبـة الثانيــة مـن حيــث أميتهـا بالǼســبة أفـراد العيǼــة 42وقـد احتلــت العبـارة ) ،سـلي غــر موضـوعي ي حقــه
 . 4,36امبحوثة متوسط حساي بلغ  
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 إعادة التعامل  المؤشر الثاني: عرض وتحليل إجابات أفراد العيǼة على فقرات  . ب

Ūة على  .19.4دول اǼليل إجابات أفراد العيŢ إعادة التعامل مؤشرنتائج 
 ااšاǽ العام الوزن الǼسي � ̅� العبارة

عتر مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي أتعامل معه اŬيار أ .44
 درجة عالية 80,96 1,105 4,05 اأول دائما.

نوي ااستمرار ي التعامل مع مورد خدمة اهاتف الǼقال أ .45
 عاليةدرجة  76,53 0,944 3,83 الذي أتعامل معه مستقبا.

أفضل ااستمرار بالتعامل مع مورد خدمة اهاتف الǼقال  .46
 درجة عالية 70,00 1,008 3,50 اūاŅ عن التحول Ŵو امǼافسن.

مستعد لبذل مزيد من اŪهود ) Ţمل أعباء إضافية( لقاء  .47
.Ņاūقال اǼدرجة عالية 70,93 0,818 3,55 استمراري بالتعامل مع مورد خدمة اهاتف ال 

 التعامل ةعادإ استعدادهمآراء واتجاهات أفراد العيǼة حول 
 مورد خدمة الهاتف الǼقال الحالي مع

3,7303 
0,8474

7 
 درجة عالية 74,61

 SPSS .V 25 امصدر: من إعداد الباحثة بااعتماد على űرجات برنامج

 بلغــت قيمــة كمــا ،3,7303 إعــادة التعامــل مؤشــرالعيǼــة امبحوثــة علــى فقــرات  أفــراد إجابــات اإمــاŅامتوســط اūســاي  بلــغ   
استعدادهم إعادة التعامـل مـع  مـورد خدمـة اهـاتف  أنالعيǼة امبحوثة موافقون على  أفراد أن أي ،0,84747اŴراف امعياري ا

 . حسب وجهة نظرهم74,61بǼسبة  عاليةبدرجة  يهالǼقال الذي يتعاملون معه 

ن هǼـاك فـرق بـن قـوة اموافقـة كمـا هـو أإا  ،ن ميـع عبـارات مؤشـر نيـة إعـادة التعامـل قـد نالـت درجـات عاليـةأعلى الرغم مـن    
امرتبــة  46احتلــت العبــارة  ،4,05وń متوســط حســاي بلــغ الربــة اأ 44ففــيم نالــت العبــارة  ،(46( و)44اūــال بــن العبــارتن )

مــورد خدمــة اهــاتف يشــر إń أن أفــراد العيǼــة امبحوثــة يبــدون رغبــة ي ااســتمرار بالتعامــل مــع  3.50اأخــرة متوســط م يتجــاوز 
إا أنـه Ÿـب اانتبـاǽ إń أهـا  ،ورغـم أن هتـه الǼسـبة معتـرة ،بامائـة 70بدل التحول Ŵو مǼافسـيه بǼسـبة الǼقال الذي يتعاملون معه 

 (. 47ائج متقاربة مع نظرها الŖ حققتها العبارة )وهي نت ،مǼخفضة نسبيا مقارنة بباقي العبارات
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 والمتعلق بددد: الحساسية تجاǽ اأسعارلمؤشر الثالث ا عرض وتحليل إجابات أفراد العيǼة على  فقرات .ج 

Ūة على  .20.4 دولاǼليل إجابات أفراد العيŢ اأسعار مؤشر فقراتنتائج ǽاš ساسيةūا 
 ااšاǽ العام الوزن الǼسي � ̅� العبارة

م Źتل السعر امرتبة اأوń عǼد اţاذي قرار التعامل مع  .48
Ņاūقال اǼ65,33 0,941 3,27 مورد خدمة اهاتف ال 

درجة 
 متوسطة

مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي šذبř عروض مǼافسي ا  .49
 درجة عالية 68,29 0,940 3,41 من حيث السعر. أتعامل معه

الŖ يوفرها Ņ دمات اŬأنا مستعد لدفع سعر أعلى لقاء  .50
 درجة عالية 71,42 0,797 3,57 مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي أتعامل معه.

لن أفكر ي التحول Ŵو مǼافسي مورد خدمة اهاتف الǼقال  .51
 63,72 0,864 3,19 قل سعرا.أالذي أتعامل معه حŕ وإن قاموا بتقدم عروض 

درجة 
 متوسطة

تجاǽ  تهمحساسي مدىواتجاهات أفراد العيǼة حول  آراء
 مورد خدمة الهاتف الǼقال الذي يتعاملون معه أسعار

3,359 0,731 67,19 
درجة 
 متوسطة

   SPSS .V 25 امصدر: من إعداد الباحثة بااعتماد على بيانات ااستبيان، űرجات برنامج

وأن  3.359 بلغ اūساسية šاǽ اأسعار مؤشرالعيǼة امبحوثة على فقرات  أفراد إجابات اإماŅامتوسط اūساي  أنناحظ     
العام الذي اندرج  اإماŅالعيǼة ومركزها حول قيمة امتوسط  أفراد آراءتقارب  إńوهو ما يشر  ،Ŵ0,7310راف امعياري بلغ اا

حساســيتهم šــاǽ أســعار اŬــدمات الــŖ  درجــة أنالعيǼــة امبحوثــة موافقــون علــى  أفــراد أن أي ،[3.39 - 2.60] اجــالضــمن 
 .حسب وجهة نظرهمبامائة  64,25بǼسبة  متوسطة يقدمها هم مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي يتعاملون معه كانت

الــذين بلــغ امتوســط اūســاي إجابــاهم عليهــا  العيǼــة امبحوثــة أفــرادبالǼســبة  أميتهــامــن حيــث صــدارة ال (50احتلــت العبــارة )   
ويعتـر هـذا دلـيا قاطعـا علـى رضـاهم  ،70,64على فحواها وهـذا بǼسـبة  مرتفعةوبدرجة  نوافقو م وهو ما يشر إń أهم، 3,57

ذلــك أهـم أكــدوا اسـتعدادهم لــدفع ســعر  ،امرتفـع علــى "اŬـدمات" الــŖ يتيحهـا مــورد خـدمات اهــاتف الǼقــال الـذي يتعــاملون معـه
حيـث تـرز أن نسـبة  ،( الـŖ حظيـت بدرجـة متوسـطة51. ي نفس Ÿـب اانتبـاǽ إń نتـائج العبـارة )أعلى نسبيا للخدمات امقدمة

ا مـا قـاموا معترة من أفراد العيǼة امستجوبن قد يفكرون ي التحول Ŵو مǼافسي مـورد خدمـة اهـاتف الǼقـال الـذي يتعـاملون معـه إذ
 بتقدم عروض سعرية مغرية.
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 سلوك الشكاوي والمتعلق بددد:المؤشر الرابع  وتحليل إجابات أفراد العيǼة على عرض .د 

Ūليل  .21.4دول اŢ ة علىإجابات نتائجǼسلوك الشكاوي مؤشر فقرات أفراد العي 
 ااšاǽ العام الوزن الǼسي � ̅� العبارة

لن أفكر ي قطع عاقŖ مورد  ؛إذا واجهتř أي مشكلة .52
 درجة عالية 77,12 0,728 3,86 خدمة اهاتف الǼقال الذي أتعامل معه.

نقل šربŖ السيئة إń اآخرين من أول مشكلة قد Ţدث ألن  .53
 درجة عالية 78,61 0,790 3,93 اūاŅ.Ņ خال تعاملي مع مورد خدمة اهاتف الǼقال 

سأنقل انشغاŅ بشكل مباشر وفوري  ؛إذا ما واجهتř مشكلة .54
 درجة عالية 78,77 0,619 3,94 موظفي مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي أتعامل معه.

أصرح بشكواي مباشرة موظفي مورد خدمة اهاتف الǼقال  .55
 درجة عالية 73,77 0,715 3,69 الذي أتعامل معه هدف إصاح اŬلل.

 همشكاوي سلوك العيǼة المبحوثين حول أفرادواتجاهات  راءآ
 تجاǽ مورد خدمة الهاتف الǼقال

 درجة عالية 77,07 0,5279 3,8535

   SPSS .V 25 امصدر: إعداد الباحثة بااعتماد على بيانات ااستبيان، űرجات برنامج

 إńوهـو مـا يشـر   ،3,8535بلـغ  الشـكاويمؤشـر سـلوك العيǼـة امبحوثـة علـى  أفـراد إجابـات اإمـاŅامتوسـط اūسـاي  بلغ   
العيǼة  أفراد أن أي ، 4.20 - 3.40العام الذي اندرج ضمن اجال  اإماŅالعيǼة ومركزها حول قيمة امتوسط  أفراد آراءتقارب 

 .عالية سلوك الشكاوي الذي يǼتهجونه بدرجةامبحوثة موافقون على 

( الرتيـب متوسـط مرتفـع بلـغ 54ذ تصـدرت العبـارة )إ ،حظيـت كـل عبـارات مؤشـر سـلوك الشـكاوي بـدرجات مرتفعـة ومتقاربـة   
وهو ما يشر إń أن أفراد العيǼة امبحوثة يفضلون التصريح امباشر عن شكاويهم موظفي مورد خدمة اهاتف الǼقال الذي  ،3.94

وأخرا حلت العبارة  ،بامائة 77.12 ف 78.61 :( متوسط بلغ52( و)53. تلتها العبارة )يتعاملون معه بدل التصرفات اأخرى
. وعليـــه مكـــن القـــول أن ســـلوك الشـــكاوي الـــŖ يتخـــذǽ أفـــراد العيǼـــة 0,715واŴـــراف معيـــاري قـــدرǽ  3.69( متوســـط بلـــغ 55)

لوكيات اأقل عدائية من خال تعبرهم امباشر موظفي ذلك أهم يتبǼون الس ،امبحوثة هو اŸاي بدرجة كبرة ) ي صاح امؤسسة(
 امؤسسة الŖ يتعاملون معها وعدم نقل كام سيء عǼها.

 الدراسة عيǼة فرادأة متغيرات الدراسة حسب وجهة نظر ثالثا: ترتيب أهمي

   Ţـةبعد عملية عرض وǼئهـموا ومؤشـرات أبعـاد التسـويق بالعاقـات مسـتوى تـوفر يميـحـول تق امبحـوثن ليل إجابات أفـراد العي، 
 يوضح ذلك: امواŅواŪدول  يهم.ميتها لدأنقوم بتحديد أكثر امتغرات وترتيبها حسب 
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Ūة امبحوثنمستوى توفر وترتيب أمية متغرات الدراسة  .22.4 دولاǼحسب أفراد العي 
 الترتيب العامااتجاǽ  الوزن الǼسبي المتوسط الحسابي متغيراتال الرقم
 1 درجة عالية 81,77 4,0886 الثقة  .1

 2 درجة عالية 79,14 3,9569 االتزام  .2

 3 درجة عالية 79,03 3,9514 الروابط  .3

 4 درجة عالية 78,15 3,9073 اŪودة  .4

 8 درجة عالية 69,41 3,4707 التفاعل  .5

 7 درجة عالية 72,16 3,6080 الشكاوي معاŪة  .6

 6 درجة عالية 74,13 3,7064 التعاطف  .7

 5 درجة عالية 77,86 3,8931 الرضا  .8

 درجة عالية 76.46 3.8228 : التسويق بالعاقاتالمحور اأول
 1 درجة عالية جدا 87,84 4,3922 (اإحالةالكلمة امǼقولة )   .1

 3 درجة عالية 74,61 3,7303 إعادة التعامل  .2

 4 متوسطةدرجة  67,19 3,3595 اūساسية šاǽ اأسعار  .3

 2 درجة عالية 77,07 3,8535 سلوك الشكاوي  .4

عاليةدرجة  76.68 3.8338 : واء الزبائنالمحور الثاني  

 SPSS .V 25 امصدر: من إعداد الباحثة بااعتماد على űرجات برنامج

امرتبــة اأوń بǼســبة بلغــت  الثقددةمتغــر  حتــلإ ســبة متغــرات التســويق بالعاقــات،بالǼنــه و أ  مــن خــال اŪــدول أعــاǽ ناحــظ    
. بامائـة  78,15بǼسـبة  جودةالفد بامائـة ,0379 بǼسـبة  الدروابط م ،بامائـة 79,14  بǼسـبة االتـزاممتغر  يليه بامائة 81,77

بǼســـبة  معاŪـــة الشـــكاوييليـــه  ،بامائـــة 74,13بǼســـبة  متبوعـــة ببعـــد التعـــاطف  بامائـــة 77,86بǼســـبة فجـــاء خامســـا  أمـــا الرضـــا
لتسـويق بالعاقـات لـدى ا تǼسـبة اإماليـة متغـراالأن وعليه مكن القـول  .بامائة 69,41بǼسبة أخرا  فاعلالت م بامائة 72,16
   .بامائة 76.46هي  أفراد العيǼة امبحوثة Űل الدراسة حسب وجهة نظر امؤسسة

بǼســبة  بدرجــة جــد مرتفعــة و امرتبــة اأوń  تاحتلــقــد ( اإحالــةمظــاهر واء الزبــائن فــإن الكلمــة امǼقولــة ) بالǼســبة متغــرات أمــا    
إعـادة التعامـل  مؤشـرم  ،الذي حظي بدرجة مرتفعـة بامائة 77,07سلوك الشكاوي بǼسبة  مؤشر متبوعة بامائة  87,84بلغت 
أن  أي ،ودرجـة متوسـطة بامائـة 67.19بǼسـبة فجـاء ي امرتبـة اأخـرة اūساسـية šـاǽ اأسـعار . أما مؤشـر بامائة 74.61بǼسبة 

   . بامائة 76.68 بلغتالدراسة عيǼة اهاتف الǼقال باŪزائر الذين ملتهم  تخدما زبائنمظاهر واء  ؤشراتǼسبة اإمالية مال
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 ومǼاقشة الǼتائج: اختبار الفرضيات المبحث الثالث

تســويق معرفــة مــدى دور ومســامة ال اب عليǼــجــو  ،بعــدما قمǼــا بعــرض وŢليــل إجابــات أفــراد عيǼــة الدراســة علــى Űــاور ااســتبيان   
لتحديـد مسـتوى مسـامة  امتغـر  ا من خال اختبار فرضـيات الدراسـةوهذ ،هاتف الǼقالا خدمات زبائنبالعاقات ي تعزيز واء 

   .تتحكم فيه عوامل أخرى م نتطرق إليها ي دراستǼاهذا القطاع زبائن  واء وŢديد ما إذا كان  ،عامتغر التاب تغراتامستقل ي 

كـذلك وجـود ارتبـاط بـن امتغـرات، و م اسـتخدام Ţليـل ااŴـدار اŬطـي امتعـدد لكشـف ، ات امعتمـدةالفرضي كيد )أو نفي(ألت   
حيــث يــتم اţــاذ  ،0.05 بوالــذي حــدد امعتمــد  مســتوى الدالــةعǼــد امتغــر التــابع  يامتغــرات امســتقلة  ثــرأو  دور مــدىلتحديــد 

 :القرار بقبول أو رفض الفرضية بǼاءا على الطريقتن التاليتن

   ؛ńبــن قيمــة  تــتم امقارنــةالطريقــة اأوF  ( احســوبةFcal   وقيمـــة )F ( دوليــةŪاFtab ،)كــر مـــن إذا كانــت احســوبة أفــ
 (. H1( ونقبل الفرضية البديلة )H0الفرضية الصفرية ) فإنǼا نرفضاŪدولية 

 منقــارن بـن قيمـة   الطريقـة الثانيـة؛( ويـةǼســتوى امعSigاحسـوب باســتخدام )  برنـامجSPSS   ســتوى الدالـة امعتمــدممـع 
  (.H1ونقبل الفرضية البديلة )( H0فإنǼا نرفض  الفرضية الصفرية ) ،قيمة الثاňأقل من  اأولفإذا كانت قيمة  ،(0.05)

 :لكل من الفرضية الرئيسية والفرضيات الفرعيةوفيم يلي مǼاقشة 

 ة اختبار الفرضية الرئيسالمطلب اأول: 

امعتمــدة أبعــاد التســويق بالعاقــات (  α≤0.05عǼــد مســتوى دالــة )أثــر ذو دالــة إحصــائية ة ي وجــود تبحــث الفرضــية الرئيســ   
اهــاتف خـدمات بــائن ز ي تعزيـز واء  الرضـاو لثقــة، االتـزام، الــروابط، اŪـودة، التفاعـل، معاŪــة الشـكاوي، التعــاطف ا :والـŖ ملـت

 :لذلك فقد جاءت صياغة الفرضية الصفرية ونظرها البديلة كما يلي الǼقال باŪزائر.

  الفرضية الصفرية(H0): يوجد أثر ذو دالة إحصائية  ا( د مستوى دالةǼعα≤0.05  ) ،أبعاد التسويق بالعاقات  )الثقة
  .اهاتف الǼقال باŪزائرخدمات بائن ز ي تعزيز واء  الرضا(و االتزام، الروابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي، التعاطف 

 الفرضددية البديلددة (H1):  يوجــد أثــر ذو دالــة إحصــائية( ــد مســتوى دالــةǼعα≤0.05  ) ،أبعــاد التســويق بالعاقــات  )الثقــة
  .اهاتف الǼقال باŪزائرخدمات بائن ز ي تعزيز واء  الرضا(و االتزام، الروابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي، التعاطف 

űرجـــات برنـــامج الـــŖ يشـــرحها ملخـــص اŪـــداول التـــاŅ ) التفاصـــيل معروضـــة ضـــمن ة نتـــائج إختبـــار الفرضـــية الرئيســـفـــيم يلـــي    
SPSS): 
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Ūليل  .23.4 دولاŢ دار امتعدد نتائجŴة ختبار الفرضية الرئيسااا 
 المعǼوية الكلية لǼموذج 

 اانحدار المتعدد
 المعǼوية الجزئية لمعامات اانحدار المتعدد القدرة التفسيرية

Fcal  ويةǼمستوى امع r 2
 R  B T  ويةǼمستوى امع 

184,748 0,000 0,722 0,521 

(Constant) 0,882 9,506 0,000 

 0,000 12,790 0,156 الثقة

 0,413 0,820 0,014 االتزام

 0,000 5,741 0,109 الروابط

 0,000 5,715 0,059 اŪودة

 0,000 11,255 0,124 التفاعل

 0,000 5,105 0,066 معاŪة الشكاوي

 0,000 10,400 0,111 التعاطف

 0,000 8,864 0,140 الرضا

 1.9400(: df1=8 ; df1 =1361ودرجة اūرية ) 0.05اجدولة عǼد مستوى الدالة    Fقيمة 

 SPSS .V  25   بااعتماد على űرجات برنامج الباحثةامصدر: إعداد 

حيـث وللحكـم  ،(bنتـائج معـامات ااŴـدار )و  ANOVA(، Ţليـل التبـاين  R2 ،rمـوذج ااŴـدار ) يلخص اŪدول السابق    
 Ŗديد قيم إذا كانت العاقة بن امتغرات دالة إحصائيا من خال امقارنة بن قيمŢ بŸ على صحة الفرضية الرئيسية من عدمها

F  أو بن  ،واجدولةاحسوبة (  ويةǼقيمة امستوى امعSIG احسوب باستخدام برنامج  )SPSS   حيث  ،امعتمد مستوى الدالةو
    :إذا كانت بن امتغرات دالة إحصائياكون العاقة ت

  قيمة إذا كانت قيمةF  ( احسـوبةFcal  )كـر مـن أF ( دوليـةŪاFtab)، ـداول اإحصـائية  هتـه اأخـرةŪتسـتخرج مـن ا
 (df1=8; df1 =1361باعتماد على مستوى الدالة ودرجات اūرية )

  ( ويةǼقيمة امستوى امعSIG ) احسوب باستخدام برنامجSPSS  0.05  امعتمد أقل من أو تساوي مستوى الدالة.  

الثقــة، االتــزام، الــروابط، أبعــاد التســويق بالعاقــات  ) رتبــاط برســون بــناا ųــد أن معامــل ،نتــائج اŪــدول أعــاǽمــن خــال    
قيمـة بلغـت حيـث  ،دال إحصائيا وهو (   =0.722rبلغ )واء الزبائن  و  الرضا(و ، التعاطف اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي

F :كـر مـن قيمـة أوهـي  184.748 احسـوبةF بلغـت قيمتهـا اجدولـة Ŗمسـتوى قيمـة  كمـا أن ،1.9400 الـ( ويـةǼ0.000امع )
التسـويق بالعاقـات  وأبعـادواء الزبـائن  معǼويـة بـن ة ارتباطيـتوجد عاقـة نه أوعليه مكǼǼا القول  .0.05أقل من مستوى الدالة 

 :ومǼه ،الرضا(و ، التعاطف ، الروابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي، االتزامالثقة)
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عǼد مستوى دالة دالة إحصائية  ذو ثرأتوجد نه أأي  ،(H1) الفرضية البديلة ونقبل (H0) نرفض الفرضية الصفرية
(α≤0.05 )الرضا(و بعاد التسويق بالعاقات  )الثقة، االتزام، الروابط، الجودة، التفاعل، معالجة الشكاوي، التعاطف أ 

 .بالجزائر لهاتف الǼقالا خدماتواء زبائن على تعزيز 

 امعتمدةالتسويق بالعاقات  أبعاد دراسة تأثر ومسامةكان من الواجب   ،بعدما م التأكد من وجود عاقة بن متغري الدراسة   
لذلك ارتأيǼا أن نقوم   ،تعزيز واء الزبائن ي الرضا(و الثقة، االتزام، الروابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي، التعاطف )
واء امتغر التابع ) تفعيلي التغرات الŖ تؤدي إń  امتغرات امستقلةعرفة نسبة مسامة وتفسر متحليل  موذج ااŴدار امتعدد ب

أثرا Ţديد العوامل اأكثر ت مكن  ،احدمتغرات امستقلة كل على للخال Ţليل معامات ااŴدار  حيث ومن ،(الزبائن
 اليس هوأيضا Ţديد العوامل الŖ  ،الذي źلفه كل عامل (اŸاي أم سلي)التأثر  وكذا Ţديد نوع ،تعزيز واء الزبائني  مسامةو 

 :اŬطوات التالية قمǼا بإتباعذج.  وعليه من مو  اتأثر ومن م استبعاده أي

RلǼموذج لج ) تقييم معامل التحديد ذ جودة تفسير الǼمو  . أ
2  )    

 

R قيمــة معامــل التحديــد تǼحصــر   
يكشــف لǼــا الǼســبة الــŖ يســاهم هــا امتغــر و  )أعلــى قيمــة والواحــد)أدŇ قيمــة(  الصــفربــن   2

دل ذلك على الفعالية الكبرة الŖ يتمتع ها الǼمـوذج ي مثيـل بامائة  100من الǼسبة امستقل ي امتغر التابع، حيث كلما اقربت 
 دراسة وكذا للخطأ العشوائي. تعزى متغرات أخرى خارجة عن متغرات البامائة ف 100من الǼسبة امتبقية أما العاقة امدروسة، 

R) تلغـبأن قيمـة معامـل التفسـر  ųـد ،أعـاǽاŪـدول  رجوع إńلبا   
2
التسـويق بالعاقـات الـŖ مثلـت  أبعـاد أي أن ،(0.521 =

مـــن   % 52.10تفســـر معـــا  الرضـــا(و ، التعـــاطف )الثقـــة، االتـــزام، الـــروابط، اŪـــودة، التفاعـــل، معاŪـــة الشـــكاوي امغـــرات امســـتقلة
إń عوامـل فتعـود   %47.90 أمـا الǼسـبة الباقيـة والـŖ بلغـت ،هـاتف الǼقـالا خـدماتزبائن واء  على مستوىالتغرات الŢ Ŗدث 

  تؤثر على امتغر التابع وم تتم دراستها وإدراجها ضمن موذج الدراسة. أخرى

 للمتغيرات المستقلة  تقييم معامات اانحدار . ب

ثر )تأثر غر معǼوي( أأي  اليس هالŖ  من تلك تأثر معǼويا ه الŖ امتغرات امستقلة )العوامل(Ţديد  إńهدف هذǽ اŬطوة     
قيمــة امقارنــة بــن  علــىتقيــيم القاعــدة كمــا تســمح بتحديــد امتغــرات اأكثــر تــأثرا. وقــد اعتمــدت   مــن الǼمــوذج، اومـن م اســتبعاده
 (Sig)إذا كانــت قيمــة مســتوى امعǼويــة حيــث  ،Bاحســوبة للمعامــل  't ' ةمــقيلامقابلــة ومســتوى الدالــة امعتمــد  مســتوى امعǼويــة

، معǼويدةر معامـل ااŴـدا قيمـة فــإن Bاحسـوبة للمعامـل  't '  ةمامقابلة لقي 0.05وامبيǼة ي اŪدول أعاǽ أقل من مستوى الدالة 
 ųد: ǽالرجوع إń اŪدول أعابالǼموذج. و ضم إń ي أن امتغر امستقلأي 
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 تقييم معامات ااŴدار للمتغرات امستقلة. 24.4اŪدول 
 المعǼوية الجزئية /لمعامات اانحدار المتعدد

 التأثير
 B t ( ويةǼمستوى المعSIG) 

(Constant) 0,882 9,506 0,000 ويǼمع  

 تأثر موجب معǼوي 0,000 12,790 0,156 الثقة

 // غر معǼوي  0,413 0,820 0,014 االتزام

 تأثر موجب معǼوي  0,000 5,741 0,109 الروابط

 تأثر موجب معǼوي  0,000 5,715 0,059 الجودة

 تأثر موجب معǼوي  0,000 11,255 0,124 التفاعل

 تأثر موجب معǼوي 0,000 5,105 0,066 معالجة الشكاوي

 تأثر موجب معǼوي  0,000 10,400 0,111 التعاطف

 تأثر موجب معǼوي 0,000 8,864 0,140 الرضا

 غر معǼوي:  أي ا يوجد تأثر للعامل امستقل ي ظل وجود امتغرات امستقلة اأخرى
 SPSS .V  25   بااعتماد على űرجات برنامج الباحثةامصدر: إعداد 

  ǽدول أعاŪناحظ ما يلي ،من خال ا: 

( احســـوبة دالـــة Tناحـــظ أن قيمـــة ) ،(b1=0,156)فقـــد بلغـــت قيمتـــه  الثقدددةمعامـــل ااŴـــدار متغـــر بالǼســـبة اختبـــار معǼويـــة  -
معامـل ااŴـدار هـذا أي أن ، 0.05مـن مسـتوى الدالـة  أقل Sig)= 0000,)وأن قيمة  ،12.790 إحصائيا حيث بلغت قيمتها

للهـاتف الǼقـال  خـدمات يتزايـد واء زبـائن  الثقدةوهو موجب )تأثر اŸاي(، وهذا يعř بزيادة وحدة واحدة ي بعـد  معǼويامتغر 
 .بالمائة 15.6بقيمة  باŪزائر 

 0.820( احسـوبة بلغـت Tأن قيمـة )، ناحـظ 0.014 :ب( وامقـدر b2) ماالتدزابالǼسبة اختبار معǼوية معامل ااŴدار متغـر  -

، مكǼǼا القـول بـأن معامـل ااŴـدار 0.05من مستوى الدالة  كبرأ Sig)=0.413وحيث أن قيمة )، دالة إحصائيا غير فهي لذا
 .للهاتف الǼقال خدماتا يؤثر ي دراستǼا على تعزيز واء زبائن هذا البعد  نأأي ، معǼوي غير" لǼموذج ااŴدار االتزام" متغر

( احسوبة دالة إحصائيا، حيـث ųTد أن قيمة ) ،(b3=0.109) الروابط ببعدواŬاص  معامل ااŴداربالǼسبة اختبار معǼوية  -
  معامـل ااŴـدارأي  أن ، 0.05أقـل مـن مسـتوى الدالـة  وهـو 0,000  ة فكـانمسـتوى امعǼويـ أمـا قيمـة ،5,741  قيمتهـابلغت 

واء زبائن  يزيد  الروابط متغروحدة واحدة ي  بزيادةنه و أوعليه مكن القول ،  يجابيإǽ تأثر و معǼوي لǼموذج ااŴدار  هذا العامل
 .بامائة 10.9 بǼسبة  باŪزائر للهاتف الǼقال خدمات
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حيــث  دالددة إحصددائيا( احســوبة Tناحــظ أن قيمــة ) ،(=b4 0,059) الجددودةبالǼســبة اختبــار معǼويــة معامــل ااŴــدار متغــر  -
معامـل ااŴـدار هـذا امتغــر ف وعليـه،  0.05أقـل مـن مسـتوى الدالـة  فكانـت Sig)=0,000قيمـة ) أمـا ،5,715 :بلغـت قيمتهـا

 خـدمات اهـاتف الǼقـال بـاŪزائريتزايـد واء زبـائن  الجدودةبعـد )تأثر اŸاي(، وهذا يعـř بزيـادة وحـدة واحـدة ي  موجبو معǼوي
 .بامائة 5.90  بǼسبة

 11,255( احسوبة بلغت Tأن قيمة )، ناحظ 0,124 :ب( وامقدر b5) التفاعلبالǼسبة اختبار معǼوية معامل ااŴدار متغر  -

 ، مكǼǼا القول بأن معامل ااŴدار متغر0.05من مستوى الدالة  أقل Sig)=0.000وحيث أن قيمة )، دالة إحصائيالذا فهي 

معامل أن حيث و  ،للهاتف الǼقال خدمات، وبالتاŅ فهو يؤثر ي دراستǼا على تعزيز واء زبائن معǼوي" لǼموذج ااŴدار التفاعل"
خـدمات  يتزايـد واء زبـائن  التفاعدل بعـد بزيادة وحدة واحـدة ي نأب فǼستǼتج)تأثر اŸاي(،  موجبو معǼويااŴدار هذا امتغر 

 .0,124بقيمة الǼقال باŪزائر  اهاتف

( احسوبة T، بلغت قيمة )0,066 الذي كان مقدارǽ (b6) معالجة الشكاويبالǼسبة اختبار معǼوية معامل اŴدار متغر  -
،  نستǼتج أن معامل 0.05من مستوى الدالة  قلأ Sig)=0,000، وأن قيمة )دالة إحصائيالذا مكن القول بأها  ،5,105
نه مكن القول أأي  ،امتغر التابع ي دراستǼاوبالتاŅ فهو يؤثر على  ،معǼوي" لǼموذج ااŴدار معالجة الشكاوي متغر" ااŴدار

 .0,066ن العاقة بن بعد الشكاوي وواء زبائن خدمات اهاتف الǼقال باŪزائر طردية بقيمة أب

( احسوبة دالة إحصائيا، حيث بلغت قيمتها ųTد أن ) ، b7= 0,111 التعاطفمتغر  بالǼسبة اختبار معǼوية معامل ااŴدار -
" لǼموذج التعاطف" ، نستǼتج أن معامل ااŴدار متغر0.05من مستوى الدالة  أقل Sig)=0,000وحيث أن قيمة ) ،10,400
 خدماتيتزايد واء زبائن  التعاطفعǼصر بزيادة وحدة واحدة ي أنه و وهذا يعř  )تأثر اŸاي (، موجبو معǼويااŴدار 

 .بامائة 11.1 بǼسبةللهاتف الǼقال 

لـذا فهـي  8,864( احسـوبة بلغـت Tأن قيمـة )(، ناحـظ 0.1408b =) الرضدابالǼسبة اختبار معǼويـة معامـل ااŴـدار متغـر  -
 البعــدهــذا ، مكǼǼــا القــول بــأن معامــل ااŴــدار 0.05مــن مســتوى الدالــة  أقددل Sig)=0,000وحيــث أن قيمــة )، دالددة إحصددائيا

 امعǼويد جـاء لـهمعامـل ااŴـدار أن حيـث و  ،للهـاتف الǼقـال خـدمات ي دراسـتǼا علـى تعزيـز واء زبـائن، وبالتـاŅ فهـو يـؤثر معǼوي
 .0.140بقيمة   هاتف الǼقالا خدماتزبائن يتزايد واء  الرضا بعد زيادة وحدة واحدة ي نأب نستǼتج)تأثر اŸاي(،  اموجبو

 :كما يلي ةالرئيسااŴدار اŬطي امتعدد للفرضية معادلة مكن كتابة  ،ما سبق   

 

 

 :أنحيث 
 
 

 

 Tr: الثقة , Bn: الروابط, Qt: ودةŪا, Int: التفاعل, Ch : :Emp معاŪة الشكاوي   الرضا :Sat , التعاطف 
 0.882 قيمة ثابتة, R2

= 0.521, r= 0.722, F= 184.748, Sig = 0.000 

Y= 0.882 + 0.156 Tr + 0.109 Bn +  0.059 Qt+ 0.124 Int+ 0.066 Ch+ 0.111 Emp+ 

0.140 Sat+ �_� 
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  ات الفرعيةاختبار الفرضي المطلب الثاني.

 علىأبعاد التسويق بالعاقات  وامتمثلة ي ستقلةامتغرات امتأثر  تبحث ي ،ة أربع فرضيات فرعيةانبثقت عن الفرضية الرئيس   
 ات واء الزبون كل مǼها على حدى. وفيم يلي اختبار هذǽ الفرضيات الفرعية ومǼاقشة للǼتائج احصل عليها. مؤشر 

 أوا. اختبار الفرضية الفرعية اأولى

الفرضية  اعتمدنا ،اإحالة(الكلمة امǼقولة ) مؤشر  علىأبعاد التسويق بالعاقات  وامتمثلة ي ستقلةامتغرات اممعرفة تأثر    
 :التالية الصفرية

 ةالفرضية الصفري (H0): د مستوى دالة يوجد أثر ذو دالة إحصائية  اǼع(α≤0.05) ةأبعاد التسويق بالعاقات  )الثق ،
 اهاتف الǼقال باŪزائرخدمات  استعداد زبائنتعزيز  على الرضا(و االتزام، الروابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي، التعاطف 

  .امؤسسة الŖ يتعاملون معها اŸابية عنة( إحالكلمة )لǼقل  

تعزيز التسويق بالعاقات امعتمدة على  أبعاد إحصائيةثر ذو دالة أأما الفرضية البديلة للفرضية الصفرية فجاءت لتؤكد وجود    
  امؤسسة الŖ يتعاملون معها.اهاتف الǼقال باŪزائر لǼقل كلمة )إحالة( اŸابية عن خدمات  استعداد زبائن

 . التأكد من صحة الفرضية الفرعية اأولىأ

Ÿب Ţديد إذا كانت العاقة بن امتغرات دالة إحصائيا من خال  ،للحكم على صحة الفرضية الفرعية اأوń من عدمها   
 .(04امفصلة ي املحق ) űSPSSرجات برنامج . واŪدول التاŅ يلخص قاعدي امقارنة امذكورة آنفا

Ūليلنتا .25.4دول  اŢ دار امتعدد  ئجŴختبار الفرضية ااا ńاأو  
 المعǼوية الكلية لǼموذج 

 اانحدار المتعدد
 التأثير المعǼوية الجزئية لمعامات اانحدار المتعدد القدرة التفسيرية

Fcal Sig  r 2
 R  B T Sig ويǼموجب( مع( 

24,401 0,000 

0
,3

5
4
 

0
,1

2
5
 

(Constant) 0,882 9,506 0,000 ويǼموجب( مع( 

 غر معǼوي 0,000 12,790 0,156 الثقة

 غر معǼوي 0,413 0,820 0,014 االتزام

 )موجب( معǼوي 0,000 5,741 0,109 الروابط

 غر معǼوي 0,000 5,715 0,059 اŪودة

 )موجب( معǼوي 0,000 11,255 0,124 التفاعل

 )موجب( معǼوي 0,000 5,105 0,066 معاŪة الشكاوي

 )موجب( معǼوي 0,000 10,400 0,111 التعاطف

 )موجب( معǼوي 0,000 8,864 0,140 الرضا
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 1.9400(: df1=8 ; df1 =1361ودرجة اūرية ) 0.05اجدولة عǼد مستوى الدالة    Fقيمة 
  SPSS. V  25   بااعتماد على űرجات برنامج الباحثةمن إعداد  :امصدر

 مؤشر وبن امعتمدة أبعاد التسويق بالعاقات أن معامل ارتباط برسون بن ناحظ ،(25.4)من خال الǼتائج اŪدول    
  ،(1.9400)اجدولة  Fكر من قيمة أ( 24.401) احسوبة Fوحيث أن قيمة  ،(r= 0.354) بلغ (اإحالةالكلمة امǼقولة ) 

عاقة  فيمكن التأكيد على وجود ،(0.05)من مستوى الدالة  أقلكانت ( أيضا  Sig =000.0قيمة امستوى امعǼوية  )ن أو 
 :وعليه (،اإحالةالكلمة امǼقولة ) بن و  امعتمدة أبعاد التسويق بالعاقات ( بنعاقة ارتباطيه معǼوية)دالة إحصائيا 

عǼد مستوى دالة يوجد أثر ذو دالة إحصائية  نهأأي  ،(H1) الفرضية البديلة ونقبل (H0) الصفريةنرفض الفرضية 
(α≤0.05 ) الرضا(و أبعاد التسويق بالعاقات  )الثقة، االتزام، الروابط، الجودة، التفاعل، معالجة الشكاوي، التعاطف 

  يجابية عن المؤسسة التي يتعاملون معها.إالهاتف الǼقال بالجزائر لǼقل كلمة )إحالة( خدمات  استعداد زبائنتعزيز  على

Rج ) تقييم معامل التحديد للǼموذج ذ جودة تفسير الǼمو ب. 
 قييم معامات اانحدار للمتغيرات المستقلةوت    (2

2 0.125 =أن قيمة معامل التفسر ناحظ ،السابقمن اŪدول     
R  ، الثقة، االتزام،  التسويق بالعاقات امعتمدة أبعاد أي أن(

علــى مســـتوى مــن التغــرات الـــŢ Ŗــدث %  12.50معــا تفســـر  الرضــا(و ، التعـــاطف الــروابط، اŪــودة، التفاعـــل، معاŪــة الشــكاوي
 .أخرىعوامل  فتسببهاأما الǼسبة الباقية ، Ÿابيةإإحالة( )  Ǽقولةمكلمة  لǼقلهاتف الǼقال  زبائن خدمات استعداد

 مستوى امعǼوية قيمةنعتمد على امقارنة بن  .الكلمة امǼقولةمؤشر ي تأثرها على  للمتغرات امستقلة قييم معامات ااŴدارلت  
 ة مقيامقابلة لو قل من مستوى الدالة أ (Sig) إذا كانت قيمةنه وي حال ما أإń تقييم القاعدة تشر و  ،0.05مستوى الدالة و 
't'  للمعامل  احسوبةB، دارقيمة  فـإنŴوية معامل ااǼموذجيضم  البعد أن أي  ،معǼال ńإ.  

معاŪة  (،=b4 0,116اŪودة ) ،(b1=0,109) الثقة بعدلر بلغت ااŴدا تمعاما قيم نأ السابق اŪدول ناحظ من   
 هالكل مǼ( احسوبة Tأن قيم ) ناحظ (. كماb8=0.201)الرضا  ولبعد( b7=0.121) التعاطف(، b6=0,078الشكاوي )

 ،هذǽ اأبعاد تأثر معǼوي وموجب ااŴدار تعامامأن نستǼتج ، 0.05أقل من  Sig)=0.000) قيمة وحيث أن ،دالة إحصائيا
اهاتف خدمات  استعداد زبائن يرتفع التعاطف والرضا ،معاŪة الشكاوي ،اŪودة ،الثقة :بزيادة وحدة واحدة ينه و يعř أ وهذا

 .لرتيبعلى ا (0.201، 0.121، 0,078، 0,116، 0,109)بقيمة اŸابية عن امؤسسة الŖ يتعاملون معها  إحالةالǼقال لǼقل 

 غيدر ( لـذا فهـيSigكـر مـن قيمـة )ألǼمـوذج ااŴـدار   التفاعدل ،الدروابط ،االتدزامتغـرات معـامات ااŴـدار م  't'كانت قيم     
 اŸابيــة عــنة( إحالــكلمــة )لǼقــل   اهــاتف الǼقــال بــاŪزائرخــدمات  اســتعداد زبــائنأي ا يوجــد هــا تــأثر ي دراســتǼا علــى  ،ةمعǼويدد

 :كما يلي لتصبح الفرعية اأوńاŬطي امتعدد للفرضية  نه Ÿب استبعادها من معادلة ااŴدارأأي  .امؤسسة الŖ يتعاملون معها

 Y= 6.484 + 0.109 Tr + 0.116 Qt + 0.078 Ch + 0.121 Emp+ 0.201 Sat+ �_� 
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:حيث  

 

 الثانية اختبار الفرضية الفرعية .ثانيا

الفرضية  باختبار صحة قمǼا ،إعادة التعاملمؤشر  علىأبعاد التسويق بالعاقات  وامتمثلة ي ستقلةامتغرات اممعرفة تأثر    
 :امعتمدة والŖ جاءت بالصياغة التاليةالصفرية 

 ةالفرضية الصفري (H0): د مستوى دالة يوجد أثر ذو دالة إحصائية  اǼع(α≤0.05) ةأبعاد التسويق بالعاقات  )الثق ،
هاتف اخدمات بائن ز دى ل دة الشراءعاإ مؤشرعلى  الرضا(و االتزام، الروابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي، التعاطف 

 .باŪزائر الǼقال

ثر ذو دالة إحصائية أبعاد التسويق بالعاقات امعتمدة على ألفرضية الصفرية فجاءت لتؤكد وجود ذǽ اأما الفرضية البديلة ه   
  اهاتف الǼقال باŪزائر.خدمات  زبائن مؤشر إعادة الشراء لدى

 . التأكد من صحة الفرضية الفرعية الثانيةأ

Ÿب Ţديد إذا كانت العاقة بن امتغرات دالة إحصائيا من خال  ،للحكم على صحة الفرضية الفرعية الثانية من عدمها   
 . űSPSSرجات برنامج . واŪدول التاŅ يلخص قاعدة امقارنة امشار إليها سابقا

Ūدار امتعدد  .26.4 دولاŴليل  ااŢ الثانيةختبار الفرضية الفرعية انتائج 
 المعǼوية الكلية لǼموذج 

 اانحدار المتعدد
 التأثير المعǼوية الجزئية لمعامات اانحدار المتعدد القدرة التفسيرية

Fcal Sig  r 2
 R  B T Sig  

71,850 0,000 

0
,5

4
5
 

0
,2

9
7
 

(Constant) 1,202 3,278 0,001 ويǼموجب( مع( 

 )موجب( معǼوي 0,001 3,311 0,160 الثقة

 غر معǼوي 0,000 4,477 0,296 االتزام

 غر معǼوي 0,650 0,454 0,034 الروابط

 غر معǼوي 0,146 1,454 0,059 اŪودة

)موجب( معǼوي 0,274 1,093 0,048 التفاعل  

)موجب( معǼوي 0,000 3,508 0,178 معاŪة الشكاوي  

)موجب( معǼوي 0,000 10,124 0,427 التعاطف  

)موجب( معǼوي 0,000 14,027 0,878 الرضا  

 Tr: الثقة , Qt: ودةŪا, Ch : معاŪة الشكاوي  ,   Emp: .الرضا :Sat , التعاطف   

 6.484 قيمة ثابتة , R2
= 0.125, r= 0.354, F= 24.401, Sig = 0.000 
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 1.9400(: df1=8 ; df1 =1361ودرجة اūرية ) 0.05اجدولة عǼد مستوى الدالة    Fقيمة 
 SPSS .V  25  بااعتماد على űرجات برنامج الباحثةامصدر: إعداد 

   ǽدول أعـاŪـودة،  أن معامـل ارتبـاط برسـون بـن ناحـظ ،من خال اŪأبعـاد التسـويق بالعاقـات  )الثقـة، االتـزام، الـروابط، ا
، دالة إحصائياوهو  (r= 0.545ت قيمته )بلغ قد التعامل) الشراء( إعادة ومؤشر  الرضا(و ، معاŪة الشكاوي، التعاطف التفاعل

=  0.000)سـتوى امعǼويـة  م قيمـةو  ،( مـن جهـة1.9400)اجدولـة  Fمـن قيمـة  أكبدر ( كانـت71,850) احسـوبة Fقيمـة  نوأ

Sig تج أن ،أخــرىمــن جهــة  0.05( أقــل مــن مســتوى الدالــةǼــاك نســتǼعاقــة دالــة إحصــائيا ه (ويــة ةارتباطيــǼمع) امتغــرات  بــن
 :ومǼه، (إعادة الشراء) وامتغر التابع( الرضاو ، التعاطف الثقة، االتزام، الروابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي) امستقلة

عǼد مستوى دالة أثر ذو دالة إحصائية  نه يوجدأأي  ،(H1) الفرضية البديلة ونقبل (H0)نرفض الفرضية الصفرية 
(α≤0.05 ) الرضا(و أبعاد التسويق بالعاقات )الثقة، االتزام، الروابط، الجودة، التفاعل، معالجة الشكاوي، التعاطف 

 .بالجزائر لهاتف الǼقالخدمات ا زبائنلدى  مؤشر إعادة الشراءعلى 

Rج ) تقييم معامل التحديد ذ جودة تفسير الǼمو . ب
 ومعامات اانحدار للمتغيرات المستقلة  (  2

2التفسر أن قيمة معامل د ų ،السابقمن خال اŪدول    
R التسـوق بالعاقـات امعتمـدة وامتمثلـة أبعاد  أنأي  ،0,297 تبلغ

مـن التغـرات الـŢ Ŗـدث    % 29.70تفسر معا  الرضاو ، التعاطف الثقة، االتزام، الروابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي :ي
  .إń عوامل أخرى أما الǼسبة امتبقية فرجع ،باŪزائر هاتف الǼقالخدمات ا زبائن لدىإعادة التعامل  مؤشرعلى 

 الثقةمتغر  بلغتقد  رااŴدا تمعامان أاحظ ن ،(26.4اŪدول ) إńوبالرجوع  ،باعتماد قاعدة امقارنة السابقة   
(0,160=b1)،  2960( االتزاممتغر. b4=،)  معالجة الشكاويمتغر (0,178=b6 ،) 0.427  التعاطفمتغر) =b7)  متغر و

 أقل Sig)=0.000) قيمة أن حيثو  ،دالة إحصائيالكل من هته امتغرات ( احسوبة Tقيم ) كانتكما  . (b8=0 878.) الرضا
بزيادة وحدة نه و أوهذا يعř  ،معǼوي وموجبتأثر  هذǽ اأبعاد ااŴدار تعامامأن فيمكن القول ب، 0.05من مستوى الدالة 

بقيمة  أفراد العيǼة امبحوثن إعادة الشراء لدى مؤشر تزايديالرضا( التعاطف و  ،معاŪة الشكاوي ،االتزام ،)الثقةواحدة ي 
 .على الرتيب (0.878 و 0.178،0.427، 0.296، 0.160)

أي ا يوجد ها تأثر ي  ،ةمعǼوي غير ذج ااŴدارلǼمو   الجودة والتفاعل ،الروابطوحيث أن معامات ااŴدار للمتغرات    
ن هته اأبعاد الثاثة Ÿب استبعادها من إوعليه ف ،الǼقال خدمات اهاتف لدى زبائن إعادة الشراء مؤشرتعزيز دراستǼا على 

 :كما يليكتابتها   مكن والŖ ،الثانيةالفرعية اŬطي امتعدد للفرضية  معادلة ااŴدار

 :حيث
 

Y3= 1.202 + 0.160 Tr + 0.296 Comt + 0.178 Ch + 0.427 Emp+ 0.878 Sat+ �_� 
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Nb: - Tr: ةقالث , comt: االتزام, Ch:  ة الشكاويŪمعا ,   Emp:  الرضا :Sat , التعاطف
قيمة ثابتة  : 1.202 - ,  R2

= 0.297, r= 0.545, F= 71.850, Sig = 0.000. 

 الثالثة  الفرضية الفرعية راختبا. ثالثا

، ةبالعاقات )الثق أبعاد التسويق (α≤0.05)عǼد مستوى دالة أثر ذو دالة إحصائية وجود  الثالثة يالفرضية الفرعية تبحث    
 :فقد كانتلذا  ،اūساسية السعرية مؤشر على الرضا(و االتزام، الروابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي، التعاطف 

 ةالفرضية الصفري (H0): د مستوى دالة يوجد أثر ذو دالة إحصائية  اǼع(α≤0.05) ةأبعاد التسويق بالعاقات )الثق ،
 هاتف الǼقالااūساسية السعرية لزبائن خدمات على  الرضا(و االتزام، الروابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي، التعاطف 

 .باŪزائر

على ثر ذو دالة إحصائية أبعاد التسويق بالعاقات امعتمدة أأما الفرضية البديلة للفرضية الصفرية فجاءت لتؤكد وجود    
 .اهاتف الǼقال باŪزائراūساسية السعرية لزبائن خدمات 

 الثالثة. التأكد من صحة الفرضية الفرعية أ

Ÿب Ţديد إذا كانت العاقة بن امتغرات دالة إحصائيا من خال قاعدة  ،إثبات صحة الفرضية الفرعية الثانية أو نفيها     
 . űSPSSرجات برنامج امقارنة امشار إليها سابقا. واŪدول التاŅ يلخص 

Ūدار امتعدد  .27.4 دولاŴليل ااŢ الثالثةختبار الفرضية الفرعية انتائج 
 المعǼوية الكلية لǼموذج 

 التأثير المعǼوية الجزئية لمعامات اانحدار المتعدد القدرة التفسيرية اانحدار المتعدد

Fcal Sig  r 2
 R  B T Sig  

81,844 0,000 

0
,5

7
0
 

0
,3

2
5
 

(Constant) -1,314 4,238 0,000 ويǼسالب مع 

 غر معǼوي 0,001 3,445 0,141- الثقة

 غر معǼوي 0,118 1,562 0,087- االتزام

سالب معǼوي 0,750 0,318 0,020- الروابط  

سالب معǼوي 0,000 5,724 0,196- اŪودة  

سالب معǼوي 0,021 2,320 0,085- التفاعل  

سالب معǼوي 0,000 4,714 0,203- معاŪة الشكاوي  

سالب معǼوي 0,000 11,423 0,408- التعاطف  

سالب معǼوي 0,000 13,343 0,706- الرضا  
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 1.9400(: df1=8 ; df1 =1361ودرجة اūرية ) 0.05اجدولة عǼد مستوى الدالة    Fقيمة 
 SPSS .V  25  بااعتماد على űرجات برنامج الباحثةامصدر: إعداد 

   ǽدول أعاŪتائج اǼد أن معامل ارتباط برسون بن ،من خال الų ود أبعادŪةالتسويق بالعاقات  )الثقة، االتزام، الروابط، ا ،
 بلغت حيث ،إحصائيا وهو دال (= r 0.570)بلغ  السعريةاūساسية  وبن مؤشر الرضا(و ، التعاطف التفاعل، معاŪة الشكاوي

من  أقل(  sig=0.000) قيمة مستوى امعǼوية كما أن .1.9400 :ب امقدرة Ftabمن قيمة  أكبروهي  Fcal: 81.844قيمة 
 نهأ أو بعبارة أخرى مكن القول ،امتغرات امستقلة  وامتغر التابع بن دالة إحصائيا،  أي توجد عاقة 0.05مستوى الدالة 

  :ومǼه ،السعريةاūساسية التسويق بالعاقات امعتمدة و  توجد عاقة ارتباطيه معǼوية بن أبعاد

عǼد مستوى دالة د أثر ذو دالة إحصائية و وج التي تشير إلى (H1) الفرضية البديلة ونقبل (H0) نرفض الفرضية الصفرية
(α≤0.05 ) الرضا(و أبعاد التسويق بالعاقات  )الثقة، االتزام، الروابط، الجودة، التفاعل، معالجة الشكاوي، التعاطف 

 .الهاتف الǼقال بالجزائرعلى الحساسية السعرية لزبائن خدمات 

 للمتغيرات المستقلة تقييم معامات اانحدارو  جذ جودة تفسير الǼمو . ب 

=0.325 ة معامل التحديدقيم بلغت  
2

R،  تشملالتسويق بالعاقات الثمانية امعتمدة أبعاد ن أأي Ŗالثقة، االتزام،  :وال
مستوى  على من التغرات الŢ Ŗدث  % ů32.50تمعة تفسر  الرضاو  التفاعل، معاŪة الشكاوي، التعاطف، الروابط، اŪودة

 م تتم دراستها.إń عوامل أخرى أما الǼسبة الباقية فتعزى  ،باŪزائرالǼقال  خدمات اهاتف زبائنل السعريةاūساسية  مؤشر

  الرضا(و ، التعاطف ابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي، الرو ااŴدار  للمتغرات امستقلة )الثقة، االتزام معاماتلتقييم   
وبن مستوى الدالة ومستوى  ،احسوبة واجدولة من جهة Tنعتمد على امقارنة بن  قيمŖ  ،السعريةاūساسية ي تأثرها على 

 ųد: السابقاŪدول وبالرجوع إń امعǼوية. 

 :بلغت دالة إحصائيا( احسوبة T)قيمة أن  ناحظ ،(b1= -0.141) الثقةمتغر ر معامل ااŴدابالǼسبة اختبار معǼوية  -
وهذا  ،وسالب معǼوي متغرهذا امعامل ااŴدار أي أن ، 0.05من مستوى الدالة  أقل Sig)=000,0) وأن قيمة ،3.445

 .0.141بقيمة  باŪزائر هاتف الǼقال خدمات ازبائن لدى  تقل اūساسية السعرية الثقةبعد يعř بزيادة وحدة واحدة ي 

 حيث دالة إحصائيا غيراحسوبة ( ųTد أن قيمة ) ،(b2=0.087 -) االتزاممتغر  بالǼسبة اختبار معǼوية معامل ااŴدار -
 Sig)=0,118): حيث بلغت قيمته، 0.05 من مستوى الدالة أكبر مستوى امعǼوية فكانقيمة  أما، 1,562 قيمتهابلغت 

 اūساسية السعريةا يؤثر ي دراستǼا على  نهأأي ،  غير معǼويلǼموذج ااŴدار  التزاما لبعد أن معامل ااŴداروعليه نستǼتج 
 باŪزائر.هاتف الǼقال خدمات ازبائن ل
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دالة  غير ( احسوبةųTد أن قيمة ) ،(b3=-0.020) الروابط واŬاص بعامل بالǼسبة اختبار معǼوية معامل ااŴدار -
أن  أي، 0.05من مستوى الدالة  كبرأ وهو 0,750  فكان( Sig)ة مستوى امعǼوي أما قيمة ،0,318، حيث بلغت إحصائيا

 زبائنل مؤشر اūساسية السعريةا يؤثر ي دراستǼا على هذا البعد  نهوهذا يعř أ ،معǼوي غير هذا العامل  معامل ااŴدار
 باŪزائر.هاتف الǼقال خدمات ا

لذا مكن القول  ،(=b4 0,196-) اŪودةمتغر ر اختبار معǼوية معامل ااŴدا الǼسبةوهذا ب 5,724 (:T calقيمة ) بلغت -
، وسالب معǼوي متغرهذا امعامل ااŴدار أن  نستǼتج ،0.05من  أقل Sig)=0.000)أن قيمة حيث و  ،دالة إحصائيا بأها

 .بامائة 19.6 بǼسبةهاتف الǼقال خدمات ازبائن  لدى تتǼاقص اūساسية السعرية الجودةوهذا يعř بزيادة وحدة واحدة ي 

 2,320بلغت ( احسوبة Tأن قيمة )ناحظ  ،-0,085 :ب( وامقدر b5) التفاعلمتغر  بالǼسبة اختبار معǼوية معامل ااŴدار -
 أن معامل ااŴدار متغرمكǼǼا القول ب ،0.05من مستوى الدالة  أقل Sig)=0,021أن قيمة )حيث و  ،دالة إحصائيالذا فهي 

أو بعبارة أخرى  ،سالبمؤشر اūساسية السعرية بشكل يؤثر ي دراستǼا على فهو ، وبالتاŅ معǼويلǼموذج ااŴدار  "التفاعل"
 .0,085بقيمة  هاتف الǼقالخدمات ا ţف اūساسية السعرية لدى زبائن التفاعلبعد وحدة واحدة ي  نه وبزيادةأ نقول

لذا مكن  ،0,203- :(b6) معاŪة الشكاويبالǼسبة اختبار معǼوية معامل اŴدار متغر  4,714( احسوبة T) قيمةبلغت   -
معاŪة  "متغر معامل ااŴدار نستǼتج أن،  0.05ى الدالة من مستو  قلأ  Sig)=0,000)ن قيمة أو  دالة إحصائيا،القول بأها 

  .بامائة 6.60 بǼسبة هاتف الǼقالاخدمات  اūساسية السعرية لزبائنيؤثر ي دراستǼا على فهو ،  وبالتاŅ معǼوي" الشكاوي

، حيث بلغت دالة إحصائيا( احسوبة ųTد أن ) ،(  -b7=0,408) التعاطفمتغر  بالǼسبة اختبار معǼوية معامل ااŴدار -
 "التعاطف" معامل ااŴدار متغر نستǼتج أن ،0.05 من مستوى الدالة أقل Sig)=0,000)أن قيمة حيث و  ،11,423قيمتها 

 تقل اūساسية السعرية لدى زبائن التعاطفعǼصر بزيادة وحدة واحدة ي نه و أوهذا يعř  (، سلي)تأثر  معǼويلǼموذج ااŴدار 
 .بامائة 40.8 بǼسبةهاتف الǼقال ا خدمات

حيث  دالة إحصائيا( احسوبة ųTد أن ) ،0,706-والذي بلغت قيمته  الرضا متغر ااŴداربالǼسبة اختبار معǼوية معامل  -
معامل أي  أن ، 0.05من مستوى الدالة  أقل فكان Sig)=0,000)مستوى امعǼوية  أما قيمة ،13,343  قيمتهابلغت 
تقل اūساسية السعرية   الرضا متغروحدة واحدة ي  بزيادة، وهذا يعř سليǽ تأثر و معǼوي لǼموذج ااŴدار  هذا العامل  ااŴدار

 .0,706 بقيمةهاتف الǼقال ا خدمات لدى زبائن

 :كما يلي  الفرعية الثالثةااŴدار اŬطي امتعدد للفرضية معادلة  مكن كتابة ،من خال ما سبق   
 
 

 

Y3= 1.314+ 0.141 Tr +0.087 Comt +0.196 Qt +0.085 Int + 0.203 Ch+0.408 Emp +  0.706 

Sat+ �_� 
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 :حيث

 Tr: ةقالث , Comt: االتزام, Qt :ودةŪا, Int :التفاعل, Ch: معاŪة الشكاوى   , Emp:  الرضا :Sat , التعاطف
  1.314 قيمة ثابتة, R2

= 0.325, r= 0.570, F: 81.844, Sig: 0.000. 

  الرابعةالفرعية  اختبار الفرضية .رابعا

لذلك فقد جاءت  ،ومؤشرات واء الزبون الفرضية الفرعية الرابعة ي العاقة بن أبعاد التسويق بالعاقات امعتمدةتبحث    
 :كما يلي (H0الفرضية الصفرية )

 أبعاد التسويق بالعاقات  )الثقة، االتزام، الروابط، اŪودة،( α≤0.05عǼد مستوى دالة )يوجد أثر ذو دالة إحصائية  ا
 باŪزائر. هاتف الǼقالا خدماتزبائن على سلوك الشكاوي ل الرضا(و ، التعاطف التفاعل، معاŪة الشكاوي

أبعاد التسويق ( α≤0.05عǼد مستوى دالة )أثر ذو دالة إحصائية فكانت تقر بوجود  (H1الفرضية البديلة )أما    
 :لذا فقد جاءت صياغتها كما يلي باŪزائر. هاتف الǼقالا خدمات زبائنبالعاقات  على سلوك الشكاوي ل

التفاعل،  أبعاد التسويق بالعاقات  )الثقة، االتزام، الروابط، اŪودة،( α≤0.05عǼد مستوى دالة )يوجد أثر ذو دالة إحصائية 
 باŪزائر. هاتف الǼقالا خدماتزبائن على سلوك الشكاوي ل الرضا(و ، التعاطف معاŪة الشكاوي

 الرابعة. التأكد من صحة الفرضية الفرعية أ

Ÿب Ţديد إذا كانت العاقة بن امتغرات دالة إحصائيا من خال  ،للحكم على صحة الفرضية الفرعية الرابعة من عدمها   
 Ŗامقارنة بن قيمF  وية أو بن ،واجدولةاحسوبةǼقيمة امستوى امع (Sig)  احسوب باستخدام برنامجSPSS الدالة ومستوى 

R)  ) ملخص موذج ااŴدارامعتمد. واŪدول التاŅ يلخص جداول 
2 ،r  ليل التباينŢ ،)ANOVA،  دارŴنتائج معامات اا

(b) ( الذي يوضح04امفصلة ي املحق )  رجات برنامجűSPSS . 
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 الرابعةختبار الفرضية الفرعية انتائج Ţليل  ااŴدار امتعدد  .28.4اŪدول
 المعǼوية الكلية لǼموذج 

 المعǼوية الجزئية لمعامات اانحدار المتعدد القدرة التفسيرية اانحدار المتعدد
 التأثير

Fcal Sig  r 2
 R  B T Sig  

58,586 0,000 

0
,5

0
6

 

0
,2

5
6

 

(Constant) 6,384 27,164 0,000 ويǼموجب مع 

 غر معǼوي 0,151 1,438 0,045 الثقة

 غر معǼوي 0,871 0,162 0,007 االتزام

 غر معǼوي 0,885 0,145 0,007 الروابط

 غر معǼوي 0,227 1,207 0,031 اŪودة

موجب معǼوي 0,000 6,247 0,174 التفاعل  

موجب معǼوي 0,000 6,401 0,209 معاŪة الشكاوي  

موجب معǼوي 0,000 12,629 0,342 التعاطف  

موجب معǼوي 0,000 9,004 0,361 الرضا  

 1.9400(: df1=8 ; df1 =1361ودرجة اūرية ) 0.05اجدولة عǼد مستوى الدالة    Fقيمة 
 SPSS .V  25  بااعتماد على űرجات برنامج الباحثةامصدر: من إعداد 

أبعاد التسويق بالعاقات  )الثقة، االتزام،  معامل ارتباط برسون بنقيمة ųد أن  ،اŪدول أعاǽبامبيǼة من خال الǼتائج    
دالة  يوه ،(R= 0.506ت )بلغقد سلوك الشكاوي  ومؤشر الرضا(و ، التعاطف الشكاوي، معاŪة الروابط، اŪودة، التفاعل

مستوى  قيمةو  ،(Fcal= 1.9400) اجدولة  Fكر من قيمة أ (Fcal= 58.586) احسوبة Fقيمة أن حيث و  ،إحصائيا
امتغرات امستقلة   بنعاقة دالة إحصائيا  مكن التأكيد على وجود ،0.05من مستوى الدالة  أقل( Sig= 0.000امعǼوية  )

 :ومǼه امعتمدة.التسويق بالعاقات  وأبعاد سلوك الشكاويتوجد عاقة ارتباطيه معǼوية بن نه أأي   ،وامتغر التابع

عǼد مستوى  يوجد أثر ذو دالة إحصائية نهأ( التي تشير إلى H1) الفرضية البديلة ونقبل (H0) نرفض الفرضية الصفرية
، معالجة الشكاوي ، التعاطف أبعاد التسويق بالعاقات  )الثقة، االتزام، الروابط، الجودة، التفاعل( α≤0.05دالة )

 . لهاتف الǼقالا خدمات زبائنعلى سلوك الشكاوي ل الرضا(و 

Rج ) تقييم معامل التحديد للǼموذج ذ جودة تفسير الǼمو ب. 
 للمتغيرات المستقلة تقييم معامات اانحدارو   (  2

2أن قيمة معامل التفسر   ناحظ ،السابقمن خال اŪدول    
R  أن ،0.256 تبلغ řلتسويق بالعاقات  عاد ابأ وهذا يع

من التغرات الŢ Ŗدث    % 25.60 تفسر معا  الرضا(و ، التعاطف ، معاŪة الشكاويالروابط، اŪودة، التفاعل)الثقة، االتزام، 
 .عوامل أخرى والǼسبة امتبقية تفسرها ،باŪزائراتف الǼقال اه زبائن خدمةسلوك الشكاوي لدى مستوى مؤشر على 
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، التعاطف ابط، اŪودة، التفاعل، معاŪة الشكاوي، الرو )الثقة، االتزامااŴدار  للمتغرات امستقلة  تقييم معاماتأجل    
وبن مستوى الدالة  ،احسوبة واجدولة من جهة Tسلوك الشكاوي نعتمد على امقارنة بن  قيمŖ ي تأثرها على   الرضا(و 

 ųد:( 28.4)اŪدولوبالرجوع إń ومستوى امعǼوية. 

 التعاطفمتغر  ،(b6=0.209) معالجة الشكاوي ،(b5=0.174) التفاعلمتغر ر معامل ااŴدا الǼسبة اختبار معǼويةب   
(0.342=b7)  الرضامتغر و (0.361=b8) فقد كانت ( قيمT احسوبة )قيمة كما كانت ،دالة إحصائيا لكل هاته امتغرات 
(0.000=(Sig دارها  تمعاماتأثر أي أن ، 0.05من مستوى الدالة  أقلŴوياǼن أأو بعبارة أخرى مكن لقول ب ،ةوموجب ةمع

 خدماتزبائن  لدىيتأثر مؤشر سلوك الشكاوي  الرضاو التعاطف  ،معاŪة الشكاوي ،التفاعلزيادة وحدة واحدة ي كل من 
  على الرتيب.  36.1و 34.2، 20.9، 17.4وهذا بǼسبة  ،Ÿايإبشكل  هاتف الǼقالا

ة مستوى امعǼوي أما قيمة ،دالة إحصائيا غير ها ( احسوبةTقيمة )الروابط واŪودة فكانت  ،االتزام ،أما بالǼسبة أبعاد الثقة    
(Sig )معامل أن أي ، 0.05من مستوى الدالة  كرأ وهي ميعها على الرتيب، 1,207و 1.162،0,145 ،1,438 تفكان

 .هاتف الǼقالا خدماتزبائن لسلوك الشكاوي ؤثر ي دراستǼا على تا  اهوهذا يعř أ ،معǼوي غير اأربعةالعوامل  هذǽ  ااŴدار

 :الرابعة كما يليالفرعية ااŴدار اŬطي امتعدد للفرضية معادلة  كن صياغةم ،من خال ما سبق

 

 :حيث

 6.384 قيمة ثابت 
 Int :التفاعل, Ch: معاŪة الشكاوى   , Emp:  .الرضا :Sat , التعاطف
  R2

 : 0.256, r= 0.506, F : 58.586, Sig: 0.000. 

 

Y4=  6.384+ 0.174 Int+ 0.209 Ch+ 0.342 Emp+ 0.361 Sat + �_� 
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 الخاتمة  

بسبب جملة من الظروف والمستجدات التي شهدتها مختلف  عرف التسويق مفهوما وممارسة تطورات كبيرة وتغيرات جذرية   
درجة  أنبل وحتى  ،سسةؤ على مختلف نشاطات المالمؤثرات  أقوىففي عصر الرقمنة باتت التكنولوجيا واحدة من  ،الأسواق
ها وقلب موازين القوى وتحررها غير من ملامح الأسواقانفتاح  أنكما   ؛هاوتفوق هاالمؤشرات على تميز  أهمواعتمادها من  إدماجها

 .أقوى كما أن درجة تدخل وتأثير الزبون بمختلف نشاطاتها أصبحت  ،شديدةعلى مستواها نافسة الم أصبحت لذا فقد ،بها

مست جوهره  أنهابل  ،ولا حتى بتعزيز مكانته ،نحصر في مجرد توسيع مهامه ونشاطاتهالعوامل السابقة على التسويق لم ي تأثير إن   
لذا      فالتسويق بمفهومه التقليدي لم يعد مناسبا ولا فعالا في ظل الظروف الراهنة ؛من خلال إعادة صياغة مرتكزاته ومفهومه
لقدرته على سد العديد من  ،التسويق بالعلاقات الذي جاء ليحل محل نظيره التقليدي فمع مرور الوقت وبشكل تدريجي ظهر

يساهم التسويق بالعلاقات في و . على مختلف نشاطات المؤسسة أثرهأهميته وتعميق  زيادةفي تغير مكانة الزبون و الفجوات خاصة 
بل  ،فالزبون لم يعد مجرد طرف سلبي يتلقى المنتجات ،خاصة على مستوى علاقتها بزبائنها ،تحقيق العديد من المزايا للمؤسسة

يجب  مال رأس أصبحنه أكما   ،والعمل بها بآرائهوالاهتمام  إشراكهصفة الشريك المساهم الذي يجب  إلىطرفا فعالا يرتقي  أصبح
 .الأخرى الأموالوتحقيق مردودية تضاهي رؤوس  إدرار أرباحلقدرته على  فيه،بالنظرتعزيز الاستثمار 

 ،في مختلف الدول تطور توجه التسويق بالعلاقات مست مختلف القطاعاتظهور و الثورة التي شهدها التسويق والتي أفرزت  إن   
وهذا لعديد الأسباب أهمها لاملموسية الخدمة واختلاف  ،لكن درجة الأثر كانت بدرجات مختلفة أقواها على القطاع الخدمي

 القطاعات الخدميةقطاع الهاتف النقال أحد أهم  يعد .وكذا طبيعة التفاعل المباشر بين مقدمها والمستفيد منها ،أسس تقييمها
المنافسة  سوق تعد أنهاكما   ،ةتها النسبية إلا أنها تعرف معدلات نمو معتب م حداثة نشأرغ فهي سوق ديناميكية ونشطة ؛بالجزائر 

بلغت سوق الهاتف النقال  ،لما سبق إضافة تميزها. ة التيبين باقي القطاعات بسبب حالة احتكار القل قوىالأعلى مستواها هي 
عا ليس واس المتبقيفالمجال  ،استراتيجيات مختلفة لاعتمادلمؤسسات الناشطة بها با دفعوهو ما ي ،بالجزائر حالة من التشبع النسبي
من خلال الحفاظ على قاعدة زبائنها الحاليين وبالتوسع على  إلانجاحها لن يكون  أنبل  ،بالقدر الذي يسمح لها بالتوسع

 .ذلك أمكنها إنحساب منافسيها 

عن  الإجابةفرص تعزيز و المسطرة  الأهدافحيث ولبلوغ  ،قد قمنا بانتقاء قطاع الهاتف النقال بالجزائر لإجراء الدراسة الميدانية   
من خلال استمارة استبيان وزعت وهذا  ،البواقي أمعينة من زبائن خدمات الهاتف النقال بمدينة  رأياستطلعنا  ،الموضوعة الأسئلة
ة مبرنامج الحز بالاعتماد على و مجموعة من الاختبارات من خلال تحليل إجاباتهم حيث قمنا ب ،منهم بطريقة عرضية 1500على 

 .(V 25 .SPSS)للعلوم الاجتماعية  الإحصائية

   

https://www.manaraa.com/post/2333/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D8%AC-%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%B2%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AD%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D9%8A%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A%D8%A9--Statistical-Package-for-the-Social-(SPSS)
https://www.manaraa.com/post/2333/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D8%AC-%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%B2%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AD%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D9%8A%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A%D8%A9--Statistical-Package-for-the-Social-(SPSS)
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تم بالتسلسل ووفق  الهاتف النقال بالجزائر خدماتزبائن على ولاء  أبعادهثر أوضوع التسويق بالعلاقات والبحث في لم ناتناول إن   
التطرق للعلاقة بينهما من  تم ،توضيح أسس ومرتكزات متغيري الدراسة كل على حدىحيث وبعد  ،التقسيم الذي رأيناه الأنسب

لزبون نظريا من وكذا تناول أثرها على مؤشرات ولاء ا ،خلال دراسة أبعاد التسويق بالعلاقات وتحديد العلاقات البينية فيم بينها
. أما دراستنا الميدانية فتمت من خلالها إسقاط ما تم تناوله نظريا هم الأبحاث الميدانيةأخلال استعراض نتائج الدراسات السابقة و 

 رض الواقع من خلال دراسة حالة على مستوى قطاع الهاتف النقال بالجزائر.أعلى 

 :مجموعة من الأساليب والاختبارات التي ساعدتنا في الوصول إلى النتائج التاليةدراستنا وفق منهجية وبالاعتماد على تمت    

وق  د ك  ان ه  ذا بس  بب  ،نتيج  ة وامت  دادا للتط  ور الكب  ير ال  ذي م  س التس  ويق فك  را وممارس  ةوتوس  ع لتس  ويق بالعلاق  ات ار ظه   .1
فه  م حاجات  ه ومحاول  ة تلبيت  ه باعتب  اره مح  ور اهتم  ام أبرزه  ا تن  امي وتع  اظم أهمي  ة الزب  ون والتوج  ه ى  و التركي  ز عل  ى مجموع  ة م  ن العوام  ل 

 نشاطات المؤسسة وسبب وجودها ومصدر نجاحها وتميزها.
دور بارز في بل ورة مفه وم التس ويق بالعلاق ات وتوس يع  ط ور تكنولوجي ا المعلوم ات والاتص الوتكان لتوس ع قط اع الخ دمات  .2
وارتفاع حدة المنافسة على مستواها جع ل المس وقين قلق ين بش أن الحف اظ عل ى ال زبائن الح اليين  الأسواقتغير ملامح  أنكما   نطاقه.

 أكثر من جذب زبائن جدد.
ط   ى ع   به المؤسس   ة مج   رد ج   ذب ال   زبائن تتخج   اء كب   ديل للتس   ويق التقلي   دي لالتس   ويق بالعلاق   ات ه   و أس   لوب متكام   ل  .3

. وهو توجه يهدف إلى تأسيس علاقات مع الزبائن وفق مستوى يمكنها من إدامة العلاقة مع أولئك ذوي القيمة والاحتفاظ بهم إلى
 وصولا إلى إدامتها. ،أسس متينة وتعزيز فرص الاحتفاظ بها

المي زة التنافس ية  أهمه اتستفيد المؤسس ة م ن من افع ع دة  إذ ،المعاملاتيحقق التسويق بالعلاقات العديد من المزايا لكلا طرفي  .4
اك  ب نتيج  ة تمكنه  ا م  ن وعوائ  د  ك  ذلك تتحق  ق للمؤسس  ة أرباح  ،ال  تي تتحق  ق نتيج  ة العلاق  ات طويل  ة الأم  د م  ع ال  زبائندفاعي  ة ال

م ن خ لال اس تهداف الزب ون  أنج عدها تص بح فعالية استراتيجيات الاستهداف التي تعتم  أنكما   ،اعدة زبائنها الحاليينالاحتفاظ بق
تحس  ين ج  ودة وس  رعة تق  دو الخدم  ة وتعظ  يم القيم  ة ال  تي م  ن م  ن جه  ة أخ  رى يس  تفيد الزب  ون . المناس  ب والم  ربح في الوق  ت المناس  ب

 إضافة إلى العديد من المزايا المالية والاجتماعية كالهدايا والتخفيضات والمعاملة الطيبة. يحصل عليها،
وه ذا ح تى يتض من مفهوم ه ك ل م ن  ،قاربتين السلوكية والموقفية على حد سواءمن الضروري دراسة مفهوم الولاء بانتهاج الم .5

 الحساسية السعرية وسلوك الشكاوي. ،إعادة الشراء ،لكلمة المنقولةا :النوايا والسلوكيات التي تتجلى في مجموعة من المؤشرات أهمها
ويعد هذا دليلا قويا على الولاء بسبب  ،ايجابية عن المؤسسة إحالاتاستعداده لنقل  أهمهايبدي الزبون الموالي عدة مظاهر  .6

عب توصيته الآخ رين بالتعام ل معه ا وال دفاع عنه ا أم ا الك لام الس لبي المت داول عنه ا. كم ا أن  مخاطرة الزبون بسمعته لأجل المؤسسة
 د علامات بديلة لها.الزبون الموالي يكرر تعامله مع المؤسسة عب إعادة رعاية علامتها واعتبارها الخيار الأفضل حتى في ظل وجو 

قل عدائية تجاه المؤسسة التي يتعامل معها في أالزبون الموالي يتخذ تصرفات ف ،انخفاض الحساسية السعرية لدى  الزبون الموالي .7
 حال حدوث أخطاء أو مشاكل أثناء تلقيه للخدمة.
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أثره ا عل ى ال ولاء أم ر ل يس م ن الس هل تترابط أبعاد التسويق بالعلاقات وتتشكل فيم بينها علاقات بينية بشكل يجع ل م ن  .8
اث ر ك ل منهم ا عل ى ال ولاء ق د تم إثبات ه  أنورغ م  ،إذ ترتبط الجودة والرضا ببعضهما البعض لارتكازهما على نظري ة الفج وات ،تناوله

 لشأن.إلا أن طبيعة العلاقة بينهما لا تزال غير واضحة بسبب تباين نتائج الدراسات في هذا ا ،من قبل عديد الباحثين
تلع  ب الاتص  الات دورا كب  يرا في تعزي  ز ولاء ال  زبائن خصوص  ا بالقط   اع الخ  دمي بس  بب طبيع  ة الاتص  ال المباش  ر ب  ين مق   دم  .9

وه و ذات الأم ر م ع ك  ل م ن بع دي التع اطف ومعالج ة الش كاوي عل  ى أس اس أن ه ذين الأخ يرين يح د ن ض  من  ،الخدم ة ومتلقيه ا
 ها. سياق التفاعل المستمر بين المؤسسة وزبائن

ليس فق ط العوام ل الم ؤثرة،ب رز أم ن أه م و ال تي تعت ب ه ي الأخ رى القدرة الشرائية للزب ون  الدخل الشهري من أهم محددات .10
م ن الواج ب عل ى المؤسس ات الأخ ذ بع ين الاعتب ار  العام ل ومحاول ة وعليه ف ،بل وعلى مختلف قراراته وسلوكاته الشرائية ،على ولائه

ال تي ق  د يتس  بب تراجعه  ا في فق  دان التوفي ق ب  ين أس  عار خ  دماتها ال تي تعك  س التكلف  ة النقدي  ة المتكب  دة م ن قب  ل الزب  ون وب  ين الج  ودة 
ة بشكل يمكنها من الحفاظ على ارباحها جل التوفيق بين السعر والجودأوعليه يجب على المؤسسة العمل وبذكاء من  ،بعض الزبائن

 وزبائنها بذات الوقت.
ال تي تش مل  غ يرات المس تقلةتالم أن وهو ما ي دل عل ى ، 2R=0.521 لنموذج الاىدار المتعدد  قيمة معامل التفسير بلغت .11

 .)ولاء الزبائن( المتغير التابع على مستوىمن التغيرات التي تحدث  بالمائة 52.10  تفسر معاأبعاد التسويق بالعلاقات 
من حيث  ةحتل بعد الثقة الصدار إ ،الولاءفي تعزيز التسويق بالعلاقات  أبعاد دورالعام الذي يتمحور حول  للأثربالنسبة  .12
. أم  ا بع  دي الج  ودة ومعالج  ة الش  كاوي الرض  ا ا التفاع  ل يببع  د ، متبوع  ا0.156ه معام  ل اى  دار حي  ث بلغ  ت قيم  ة  ،الت  أثيرق  وة  

 بالمائة على التوالي. 6.6و 5.9فجاءا في المرتبتين الأخيرة وما قبلها بتأثير لم يتعد 
 العينة المبحوثين. أفرادلم يكن لبعد الالتزام أي تأثير على ولاء زبائن خدمات الهاتف النقال بالجزائر من وجهة نظر  .13
وال تي تش ير إلى الرئيس ة  الفرض يةكم ا أنه ا تؤك د   ،المط روح عن التساؤل الرئيس ي إجابةبمثابة  13و 12 ،11تعتب النتائج  .14

لأبع اد التس ويق بالعلاق ات  )الثق ة، الالت زام، ال روابط، الج ودة، (  α≤0.05مس توى دلال ة )عن د  إحص ائيةوجود علاق ة ذات دلال ة 
  .الهاتف النقال بالجزائرخدمات بائن ز تعزيز ولاء  على الرضا(و التفاعل، معالجة الشكاوي، التعاطف 

 أبعاد أي أن ،2R=  0.125 لنموج الاىدار المتعدد والخاص باختبار الفرضية الفرعية الأولى قيمة معامل التفسير بلغت .15
الكلم ة عل ى مس توى مؤش ر من التغيرات ال تي تح دث  بالمائة 12.50 مجتمعةتفسر  التسويق بالعلاقات التي مثلت المغيرات المستقلة

 .بالجزائر النقالخدمات الهاتف ( لدى  زبائن الإحالة)  المنقولة
على استعداد زبائن خدمات الهاتف النقال لنقل إحالة  أثراالأقوى البعد كان الرضا   ،من وجهة نظر أفراد العينة المبحوثين .16

الثق  ة، الج  ودة والتع  اطف فك  ان  تأث  ير أم  ا. 0.201حي  ث بل  ا مع  ادل اى  دار ه  ذا البع  د  ،ايجابي  ة ع  ن المؤسس  ة ال  تي يتع  امون معه  ا
 على الترتيب. 12.1و 11.6 ،0.109 بقيم بلغت متقاربا

خ دمات اله اتف زبائ ن  اس تعدادلا ت ترك أي تأث ير عل ى  التفاعل ،الروابط الالتزام،متغيرات اعتب أفراد العينة المبحوثين أن  .17
 .ايجابية عن مورد خدمة الهاتف النقال الذي يتعاملون معه (الإحالة)  الكلمة المنقولة لنقل بالجزائر النقال
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وهي مؤشر كاف لرفض الفرضية الصفرية  ،بمثابة إجابة عن التساؤل الفرعي الأول المطروح 17و 16 ،15تعتب النتائج  .18
لأبعاد التسويق (  α≤0.05مستوى دلالة )عند والتي تشير إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية  ،الجزئية الأولى وقبول البديلة منها

خ  دمات  اس  تعداد زبائ  نتعزي  ز  عل  ى الرض  ا(و بالعلاق  ات  )الثق  ة، الالت  زام، ال  روابط، الج  ودة، التفاع  ل، معالج  ة الش  كاوي، التع  اطف 
 .يجابية عن المؤسسة التي يتعاملون معهاإالهاتف النقال بالجزائر لنقل كلمة )إحالة( 

 أبع اد أي أن ،2R=  .2970 الثانيةلنموج الاىدار المتعدد والخاص باختبار الفرضية الفرعية  قيمة معامل التفسير بلغت .19
إع  ادة عل  ى مس  توى مؤش  ر م  ن التغ  يرات ال  تي تح  دث  بالمائ  ة 29.7 مجتمع  ةتفس  ر  التس  ويق بالعلاق  ات ال  تي مثل  ت المغ  يرات المس  تقلة

 .بالجزائر خدمات الهاتف النقاللدى زبائن  الشراء
فقد تم ضمنها هذه  ،إحصائيادالة التعاطف والرضا  ،معالجة الشكاوي ،الالتزام ،لكل من الثقة( المحسوبة Tقيم ) كانت .20

، 0.160)الفرعي  ة الثاني  ة. أم  ا ع  ن أثره  ا عل  ى مؤش  ر إع  ادة الش  راء فكان  ت الق  يم الخط  ي المتع  دد للفرض  ية  الاى  دارالأبع  اد لمعادل  ة 

 .على الترتيب (0.878 و 0.178،0.427، 0.296
وهذا بسبب عدم  ،الفرعية الثانيةالخطي المتعدد للفرضية  الاىدارمن معادلة  الجودة والتفاعل ،اد كل من الروابطتم استبع .21

 ثبوت أي تأثير لها على مؤشر إعادة الشراء.
وهي مؤشر كاف لرفض الفرض ية الص فرية  ،بمثابة إجابة عن التساؤل الفرعي الثاني المطروح 21و 20 ،19تعتب النتائج  .22

لأبعاد التسويق (  α≤0.05مستوى دلالة )عند علاقة ذات دلالة إحصائية  والتي تشير إلى وجود ،الجزئية الثانية وقبول البديلة منها
خدمات زبائن  الشراءإعادة مؤشر  على الرضا(و بالعلاقات  )الثقة، الالتزام، الروابط، الجودة، التفاعل، معالجة الشكاوي، التعاطف 

 بالجزائر.  الهاتف النقال
 أبع اد أي أن  ، 2R= 0,325 الثالث ةلنموج الاىدار المتعدد والخاص باختبار الفرضية الفرعية  قيمة معامل التفسيربلغت  .23

الحساس ية عل ى مس توى مؤش ر م ن التغ يرات ال تي تح دث بالمائ ة  32.50تفس ر مع ا  التسويق بالعلاقات التي مثلت المغيرات المس تقلة
 .بالجزائر خدمات الهاتف النقالزبائن لدى تجاه الأسعار 

الحساس ية تج اه الأس عار مؤش ر التس ويق بالعلاق ات المعتم دة عل ى  أبع ادج ل  أث رتالعين ة المبح وثين،  أفرادمن وجهة نظر  .24
عدد للفرضية الفرعية الثالث ة ففيم عدا بعد الروابط الذي استبعد من معادلة الاىدار المت خدمات الهاتف النقال بالجزائر،زبائن لدى 

بمعامل اىدار معنوي ة  تأثيرا الأقوىالبعد  الرضاففيم كان  ،ثر باقي الروابط لكن بنسب متباينةأعلى  التأكيدتم  ،تأثيرهبسبب عدم 
 .0.085بمعامل اىدار لم تتجاوز قيمته  الأخيرةالمرتبة  التفاعل، احتل 0.706قيمته 

وهي مؤشر كاف لرفض الفرضية الصفرية الجزئية  ،المطروح الثالثبمثابة إجابة عن التساؤل الفرعي  24و 23النتائج  تعد .25
لأبع   اد التس   ويق (  α≤0.05مس   توى دلال  ة )عن  د وال  تي تش   ير إلى وج  ود علاق   ة ذات دلال  ة إحص   ائية  ،وقب   ول البديل  ة منه   ا الثالث  ة

 الحساس ية الس  عرية ل  دىمؤش  ر  عل ى الرض  ا(و بالعلاق ات  )الثق  ة، الالت زام، ال  روابط، الج  ودة، التفاع ل، معالج  ة الش كاوي، التع  اطف 
 بالجزائر.  خدمات الهاتف النقالزبائن 
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 أبعاد أي أن  ، 2R= 0,256 الرابعةلنموج الاىدار المتعدد والخاص باختبار الفرضية الفرعية  قيمة معامل التفسيربلغت  .26
س لوك عل ى مس توى مؤش ر بالمائة م ن التغ يرات ال تي تح دث  25.60 ة عمجتمتفسر  التسويق بالعلاقات التي مثلت المغيرات المستقلة

 .بالجزائر خدمات الهاتف النقالزبائن  شكاوي
بالنس بة  أم ا ،ةوموجب  ةمعنوي  التع اطف والرض ا ،معالج ة الش كاوي ،م ن أبع اد التفاع للك ل اىدار  تمعاملاتأثير  كانت .27

ؤثر في دراستنا تلا  انهوهذا يعني أ ،ةمعنوي غير اىدارهامعامل الروابط والجودة فكانت  ،الالتزام ،الثقة :للأبعاد الأخرى والتي تشمل
 .لهاتف النقالا خدماتزبائن لسلوك الشكاوي على 

وج ود علاق ة ذات دلال ة  ق اطع عل ى دلي لوه ي  ،المط روح الراب عبمثابة إجاب ة ع ن التس اؤل الفرع ي  27و 26النتائج  تعد .28
لأبعاد التسويق بالعلاقات  )الثقة، الالتزام، الروابط، الجودة، التفاعل، معالجة الشكاوي، (  α≤0.05مستوى دلالة )عند إحصائية 
وه و م ا دفعن ا ل رفض الفرض ية الص فرية بالجزائ ر.  خدمات اله اتف النق الزبائن  سلوك الشكاوي لدىمؤشر  على الرضا(و التعاطف 

 الجزئية الرابعة وقبول البديلة عنها.
 التوصيات والاقتراحات •

يمكن تقدو جملة من التوصيات  ،وتماشيا والتطورات الكبيرة التي تعرفها سوق الاتصالات الجزائر ،إليهاعلى ضوء النتائج المتوصل   
من خلال تحديد مكامن القوة ومواطن  تساعدهم في تحسين وتجويد علاقاتهم بزبائنهم أن أمللموردي خدمات الهاتف النقال على 

 :أبرزهاالضعف. فيم يلي 

تكوين موظفي الخطوط  رأسهاضرورة توفير المناخ المناسب والظروف الملائمة لتبني التسويق بالعلاقات والتي نذكر على  ✓
لم يعد كافيا تمتع الموظف بالمهارات اللازمة  ،الزبون وتعزيز العلاقة به ولإرضاء إذ. الأولى في مجال فن التعامل مع الزبون

دعم ارتباطه وتعلقه وي ما يكفي لإرضاء الزبون ويسعده من اللباقة واللطف والتعاطف لهلم يظهر  إن ،مهامه لأداء
 .بالمؤسسة

 إذ ،الأعمالخلال سيرورة من الواجب على متعاملي الهاتف النقال مواكبة التطور على مستوى التكنولوجيا المعتمدة   ✓
يساعد التمكن منها على تسيير قواعد بيانات الزبائن بشكل فعال يسهم في فهم حاجات ورغبات الزبون بشكل 

 والبقاء على تواصل دائم معه. أفضل
على متعاملي الهاتف النقال جعل توجه التسويق بالعلاقات من بين الركائز والاستراتيجيات التي ينتهجونها ويدمجونها  ✓

اذ يجب تشترك وتعي جميع المستويات الادارية بهته المؤسسات لأهمية الزبون وان تجعله شريكا  ،فتهم التنظيميةضمن ثقا
 في رسم الخطط.

لذلك يتوجب على متعاملي الهاتف النقال العمل على تحقيق ذلك من خلال  ،من الأهمية بمكان كسب ثقة الزبون ✓
 .ومعاملاتهم المتعلقة باشتراكات الزبائن المعلوماتسرية أمن و  ضمانالوفاء بالوعود المقدمة و 

يكون على مستوى  أنهذا يجب  أن إلا ،الروابط يصعب على الزبون تحوله ىو المنافسين أنواعالاهتمام بمختلف  ✓
ون عب على متعاملي الهاتف النقال تعزيز التزام الزب آذ ،منه على صعيد الهيكلية منها أكثرالروابط الاجتماعية والمالية 



 الخاتمة
 

 
 

211 

ومن خلال دعم علاقاتهم الشخصية مع  ،التركيز على برامج الولاء والاعتماد على الهدايا والحوافز المالية من جهة
 موظفي الخطوط الأولى.

 إبداءفمن خلال  ،الفرصة للزبون للتفاعل الدائم وإتاحةيجب على موردي خدمات الهاتف النقال مد جسور التواصل   ✓
يكون بالإمكان معرفة ما يفضله الزبون بعلاقته والكشف عن النقاط التي  ،والحصول على تغذية عكسية مستمرة الآراء

 أو الأخطاءصناديق للشكاوى لتمكين الزبون من التعبير عن  أوضرورة توفير خطوط  إلى الإشارةوهنا يجب  ،تثير تذمره
 على تصحيح الخلل واستدراكه. المؤسسةما سيساعد  ،تلقيه للخدمة أثناءالمشاكل التي تواجهه 

ن خدمات الهاتف النقال التي يتيحها الموردون الثلاث ولأ ،حد العناصر المهمة التي يجب التركيز عليهاأتعد الجودة  ✓
فان الجودة الوظيفية هي ما سيصنع الفارق  ،والجودة الأسعارالناشطين بسوق الهاتف النقال بالجزائر متقاربة من حيث 

أي انه من الضروري التركيز على طريقة تقدو الخدمة ومحاولة تحسينها على مستوى  ،على حساب منافسيها لمؤسسة
 السرعة والمرونة.

لذا من المهم جدا الاهتمام  ،محاولة التوفيق بين الجودة والأسعار المعتمدة من مفاتيح النجاح في الاحتفاظ بالزبائن ✓
من جهة والحفاظ على مستويات جودة مقبولة من  ة والتركيز على العروض الترويجيةبدراسة العروض السعرية المقدم

 وجهة نظر الزبون.
  

 البحث  آفاق •

إن البحث في موضوع التسويق بالعلاقات وأبعاده لا يزال واسعا خصوصا في ظل تعدد العلاقات البينية والآ ر الوسيطية فيم    
وفق يتم  أنكما أن البحث في متغيري الدراسة )التسويق بالعلاقات وولاء الزبون( يمكن   ،بينها والتي لم يتم التطرق إليها من قبل

 :ه يمكن القول أن المواضيع التي يمكن دراستنا في هذا الشأن عديدة مقترح منهايوعل ،ك التي اعتمدناهامختلفة عن تل مقاربات

 دراسة طبيعة وقوة العلاقات البينية لأبعاد التسويق بالعلاقات. ✓
 التسويق بالعلاقات على مستويات ولاء الزبون. لأبعادالوسيطية  الآ ردراسة  ✓
 والزبون في القطاع الصناعي. المؤسسةدور التسويق بالعلاقات في تجويد العلاقة بين  ✓
 ثر التسويق بالعلاقات على الولاء الموقفي او الولاء السلوكي.أ ✓
 دراسة مقارنة لمحددات ولاء الزبون في القطاع الخدمي والصناعي. ✓
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