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  وزارَ التعلًه العالٌ والبحث العلنٌ 

 -تًصنصًلت –جامعُ أحمد بً يحٌ الىىعريصٌ 

 وعلىو التصًير قتتااييُ  التااريُالعلىو الا كلًُ

 ااريُعلىو التالقتصه: 

 المىضىع:
 
 

 
 

 

 علىو التااريُظعبُ الأطروحُ مقدمُ ليًل ظَايَ يكتىراه ل.و.ي في 

 -دما  اترتخاص تصىيق  -

  تحت إظراف الدكتىر:                   بُ:                                               إعداي الطال

                                                                                                                                                                                                                                      عبد اتذنًد فضًلُ

 محنىيٍ أحمد""

 تديُ المياقتعُ:
 

 رئًصا جامعُ تًصنصًلت أشتاذ التعلًه العالٌ لعًداىٌ الًاطأ.ي.

 مقررامؤطرا و جامعُ تًصنصًلت  "أ" أشتاذ محاضر قتصه ي. محنىيٍ أحمد

 ممتحيا جامعُ تًصنصًلت أشتاذ محاضر قتصه"أ" ي.بىىىيرَ مىشِ

 ممتحيا تًصنصًلتجامعُ  قتصه "أ" َمحاضر َأشتاذ ى زروقتٌ أمالحمي.

 ممتحيا خمًض ملًاىُجامعُ  التعلًه العالٌأشتاذ  خثير محندي.
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 شكر وعرفاف

كرمتٍ بو من إبساـ ىذا العمل أبضد الله تعافُ بضدا كثتَا طيبا مباركا ملئ السموات والأرض على ما أ
 ناؿ رضاه.يأرجو أف  ذيال

 ثم أتوجو بجزيل الشكر وعظيم الإمتناف إفُ كل من :

 " على ىذه  حفظو الله ورعاه، لتفضلو الكرفٔ وبظو خلقو بإلإشراؼ أحمد محمودي"الدكتور  القدير
الأطروحة، والذي رافقتٍ بتوجيهاتو ونصحو القيم طيلة مساري العلمي من طور ليسانس، ماستً، إفُ 

 الدكتوراه وإبساـ ىذا البحث.
   الأساتذة الكراـ كل بإبظو، من فَ يبخلو عليا بنصحهم، وأنا أضع اللمسات الأختَة بؽذه الدراسة ومن

 .في ظل عرشو يوـ لاظل إلا ظلو كانت بؽم مسابنة ولو بسيطة؛ بصعنا الله
  أعضاء بعنة التكوين والأساتذة ابؼكونتُ كل بإبظو على كل ما قدموه  فِ طيلة مدة التكوين من نصح

 وتوجيو.
 ؛أعضاء بعنة ابؼناقشة الكراـ؛ وتفضلهم بقبوؿ مناقشة ىذا العمل 

  "  بؼساعدتي لإبقاز ىذه الدراسة من الذين سخرىم الله تعافُ و إفُ كل من كانوا  بدثابة جنود خفاء
 .قريب أو من بعيد

  إفُ كل زملائي من جامعة تيسمسيلت وخارجها، الذين تقابظوا معي مسار البحث العلمي وبفضلو
 .أزحنا غيمة ابعهل ومررنا برياح العلم الطيبة

 

 

 

 

 

 



 

 

 الإىداء:

وصاحبا الفضل وأقوى سند  فِ إفُ من سقيا الأرض فاخضرت وكانا كالنخلة الشابـة تعطي بلا حدود، 
 " حفظهما الله.والداي الكريمينلإبساـ ىذا العمل "

"من ىم ساجدة"دعاء ، "فراس"، "ندىعيتٍ أولادي "وقرة  ،"زوجي"إفُ من شاطرفٓ الأفَ والأمل   
 لفؤادي مهجتي وبغياتي ختَ بهاء.

، "عبد المجيد" خاصة، بابظوكل "خوتي وأخواتيلا الأوفياء "إإإفُ أبصل مدينة مغلقة لا يدخلها 
  "عادؿ" وزوجها"محمد رضا"، "سميرة" 

"بحوص ورفيعة الأخلاؽ  "ضبياف كريمةالغالية "إفُ شموع الصداقة والوفاء حبا وكرامة  نإفُ من أشعل
، "حسيني زىور" و"بن سالم نادية"الدفعة وزملاء "بلعيد نعيمة" والصديقة الوفية على الدواـ،"نسيمة

 ."بوحاج سباع" الأستاذ و صوـ مصطفى"و الأخ " عزيزة""معموري 
 ذكرىم قلبي وغفل عنهم لسافٓ.وإفُ كل من  ،إفُ الأيادي ابؼخلصة التي ساعدتتٍ ويعرفونتٍ

 

 

 

 

و شكرا                                                                        



 

 

 الملخػػػػػػػص باللغة العربية:

ىدفت ىذه الدراسة لتوضيح دور استًاتيجيات التسويق بالعلاقات في برقيق ولاء زبائن مؤسسة        
 للتًكيز على أدى إفُ توجو ابؼنظمة ابػدميةالتطورات ابغاصلة في ابؼفاىيم ابغديثة للتسويق موبيليس، ف

على مضموف بناء علاقة متبادلة وطويلة ابؼدى بتُ طرفي التعامل  باعتمادالزبائن بدؿ التًكيز على ابؼنظمة، 
مؤشر بقاح ابؼنظمات ابػدمية في برقيق  وىو)الزبائن، ابؼنظمة( ىذا ابؼفهوـ يعرؼ بالتسويق العلائقي 

على  العمل ل في كسب الزبوف ورضاه وولائو في بيئة تسودىا منافسة قوية، بفا وجبابؼتمث وابؼسعى الأىم 
 . ابهاد أىم الاستًاتيجيات للاحتفاظ بالزبوف

حددت الدراسة انطلاقا من متغتَين رئيسيتُ بنا: التسويق بالعلاقات كمتغتَ مستقل تم قياسو        
دمة، استرجاع الخدمة، التسويق الداخلي، إدارة : )ضماف الخبالإعتماد على الاستًاتيجيات التالية

)الرضا، الالتزاـ، و الثقة(. ائن كمتغتَ تابع تم قياسو بأبعاد بسثلت في وولاء الزب، (CRMعلاقة الزبائن 
 باستخداـ ابؼعاينة ابؼيسرة 2021 سبتمبر25جواف إفُ  15بصع البيانات الأولية خلاؿ الفتًة ابؼمتدة بتُ  وتم

 700حيث بلغت حجم العينة ابؼدروسة عبارة في شكلها النهائي،  (49)كوسيلة بؽذه الدراسة، وتضمنت 
 زبونا دائم لدى مؤسسة موبيليس.

IBMاعتمدت الدراسة في جانبها التطبيقي على برنامج         
R
/SPSS

R
AMOS

TM 
V26  نسخة(

والفرضيات ابؼرتبطة بها، ومعرفة تطابق ابؼتغتَات مستحدثة( للتحليل الوصفي وأيضا لاختبار بموذج الدراسة 
ابعزئية والكلية للنموذج مع البيانات الواقعية، لذا تم استخداـ أسلوب التحليل الاحصائي العاملي التوكيدي 
والتعرؼ على النمذجة البنائية للمتغتَ ابؼستقل والتابع. وبسثلت أىم نتائج ىذا التحليل أف بصيع 

يس يق بالعلاقات ابؼدروسة بؽا علاقة في برقيق الولاء للزبائن ابؼبحوثتُ  في مؤسسة موبيلاستًاتيجيات التسو 
ف ابؼنظمة ابػدمية ابؼدروسة تقوـ بتجسيد استًاتيجيات التسويق بؿل الدراسة. وتوصلت الدراسة أ

ظمة ابػدمية وقدمت الدراسة عدة اقتًاحات فيما يتعلق بتبتٍ ابؼن ،بالعلاقات من اجل الاحتفاظ بالزبائن
 بؼقاربة الاستًاتيجيات ابؼدروسة للتسويق بالعلاقات كأساس لتحقيق الولاء. 

 علاقات، الولاء، الزبوف، التسويق الداخلي، ادارة علاقة الزبائنتسويق بالالكلمات المفتاحية: 
 

 



 

 

 
ABSTRACT 

This study aimed to illustrate the role of relationship marketing strategies in achieving 

the loyalty of Mobilis customers. Developments in modern marketing concepts have led the 

service organization to focus on customers rather than on the organization, relying on the 

content of building a long-term and mutual relationship between the parties to the transaction. 

(Clients, organization) This concept is known as relational marketing and is an indicator of 

the success of service organizations in achieving the most important endeavour of customer 

gain, satisfaction and loyalty in an environment of strong competition. 

The study was identified from two main variables: Relationship marketing as an 

independent variable measured by the following strategies: (Service assurance, service 

retrieval, internal marketing, customer relationship management, CRM), and customer loyalty 

as a dependent variable measured in dimensions (satisfaction, commitment, trust). The 

preliminary data was collected between 15 June and 25 September2021, using easy preview 

as a means of this study, and included (49) the final form, with a sample size of 700 

permanent MPI clients. 

 In its application, the study relied on IBM
R
/SPSS

R
AMOS

TM
 V26 (an updated version) 

for descriptive analysis and also for testing the study model and associated hypotheses, and 

knowledge of the compatibility of micro and macro variables of the model with realistic data. 

The most important result of this analysis was that all marketing strategies with considered 

relationships have a bearing on loyalty to the clients examined at Mobilis in question. The 

study found that the studied service organization was embodying relationship marketing 

strategies to retain customers, and made several suggestions regarding the adoption by the 

service organization of the approach to the considered relationship marketing strategies as a 

basis for achieving loyalty. 

Keywords :Relaionship Marketing, Inbound Marketing, loyalty, Custumer, Customer 

Relationship Management 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

   

  Résumé 

Cette étude visait à illustrer le rôle des stratégies de marketing relationnel dans la 

fidélisation des clients de Mobilis. L’évolution des concepts de marketing modernes a amené 

l’organisation de services à se concentrer sur les clients plutôt que sur l’organisation, en 

s’appuyant sur le contenu de l’établissement d’une relation à long terme et mutuelle entre les 

parties à la transaction. (Clients, organisation) Ce concept, connu sous le nom de marketing 

relationnel, est un indicateur du succès des organisations de service dans la réalisation de 

l’effort le plus important de gain, de satisfaction et de fidélité des clients dans un 

environnement de forte concurrence. 

L’étude a été identifiée à partir de deux variables principales : Le marketing relationnel 

en tant que variable indépendante mesurée par les stratégies suivantes : (assurance du service, 

récupération du service, marketing interne, gestion de la relation client, CRM), et la fidélité 

des clients comme variable dépendante mesurée en dimensions (satisfaction, engagement, 

confiance). Les données préliminaires ont été recueillies entre le 15 juin et le 

25 septembre2021, en utilisant un aperçu facile comme moyen de cette étude, et incluaient 

(49) le formulaire final, avec un échantillon de 700 clients IPL permanents. 

Dans son application, l’étude s’est appuyée sur IBM
R
/SPSS

R
AMOS

TM
 V26 (une version 

mise à jour) pour l’analyse descriptive et aussi pour tester le modèle d’étude et les hypothèses 

associées, et la connaissance de la compatibilité des microvariables et des macrovariables du 

modèle avec des données réalistes. Le résultat le plus important de cette analyse a été que 

toutes les stratégies de marketing avec des relations réfléchies ont une incidence sur la fidélité 

aux clients examinés à Mobilis en question. L’étude a révélé que l’organisation de services 

étudiée incarnait des stratégies de marketing relationnel pour fidéliser les clients, et a fait 

plusieurs suggestions concernant l’adoption par l’organisation de service de l’approche des 

stratégies de marketing relationnel considérées comme une base pour la fidélisation. 

 

Mots clé: Marketing Relationel, Marketing Interne, loyauté, Client, Gestion de la Relation 

Client   
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 ل:ػػػػػػػمدخ
معرفة الزبوف والارتباط بو وفهم بكو الذكية  ابػدمية ابؼنظماتفي الوقت ابغافِ اىتماـ أصبح 

لذلك تستعمل وسائل إعلاـ وتقنيات أكثر تطورا  متطلباتو، كما أنها تدعوه للتعاوف معها في تصميم ابؼنتج
لتوصيل رسالة موحدة وثابتة، وتكوف بذلك أكثر قدرة على برديد زبائنها الذين بوققوف بؽا ربحا، وذلك 
بتصميم قاعدة بيانات تشمل معلومات كثيفة عن ما يفضلونو على أساس كل زبوف على حدى، باعتبار 

لعلاقة معهم للمدى الطويل يكوف عملا جيدا باكتشاؼ طرؽ ابتكارية، أف الاحتفاظ على الزبائن وإطالة ا
لتسارع في عملية التوقع التي تتولد عند الزبوف، والتقليل من التكاليف الباىضة في جذب عملاء جدد 
والتًكيز على حصة الزبوف بدلا من حصة السوؽ، من خلاؿ استخلاص ابؼعلومات بأكثر فعالية عن طريق 

 جديدة. يجياتاستًاتتطبيق 
فابؼنظمات ابػدمية تشهد تنافسا شديدا لكسب ولاء الزبائن، والاحتفاظ بهم من خلاؿ وضع عدة 

تًاتيجيات التسويق بالعلاقات من ، لذلك تعمل على بذؿ قصار جهودىا لتبتٍ اسللزبائنبرامج لبناء الولاء 
 الطرفتُ.جل يسودىا عامل الثقة ابؼتبادلة مابتُ أجل بناء علاقة طويلة الأ

ة مفهوـ التسويق وبرولو إفُ عدة توجهات، فمن التوجو الانتاجي إفُ ابؼفهوـ السلعي ثم فمنذ نشأ
البيعي في ابػمسينات من القرف ابؼاضي، إفُ التوجو الإجتماعي لتحقيق الرفاىية للمجتمع وابغفاظ على 

ليب التقليدية للتسويق الذي كاف البيئة، فبفضل ىذا التحوؿ بؼفاىيم التسويق، أدى إفُ تغيتَ في الأسا
مقتصرا على ابؼعاملات على ابؼدى القصتَ والسعي لإبهاد في كل فرصة تسويقية عملاء جدد دوف 

ي يعرؼ بدصطلح التسويق الاكتًاث بؼستوى العلاقات، وىذا ما يركز عليو ابؼنهج ابغديث للتسويق، والذ
ابغاليتُ وكسبهم عن طريق الاتصاؿ بهم ومعرفة  الزبائنيقوـ على أساس جذب  بالعلاقات؛ ىذا ابؼنهج

 احتياجاتهم وتلبيتها بشتى الطرؽ وتطوير العلاقة.
وبوقق التكامل بتُ بقية العناصر من خلاؿ  كما يعد ولاء الزبائن عامل أساسي لنجاح ابؼنظمات

بؽم، فعامل الولاء بيثل  عملية الاحتفاظ على الزبائن التي تعتبر جد صعبة، نظرا للسلوكات ابؼعقدة وابؼتغتَة 
   .كضماف ابؼنظمة من ىؤلاء الزبائن ابؼفاضلة بتُ طلبات ابؼنظمة ابؼتعامل معها دوف غتَىا

ابؼستخلصة من خلاؿ استطلاعنا على  ستًاتيجياتبعض الاعلى  سلطت الضوء ىذه الدراسة
ر كبتَ على ابؼنظمة تكوف بؽا أثوالتي بيكن أف  وكذا الدراسات السابقة؛ لاقات،تسويق بالعلل ابؼفهوـ الواسع



 دمة ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػمق

 

تسعى إليو جل ابؼنظمات ابػدمية ىو ابغفاظ على العلاقة  أىدافها، ولعل ابؽدؼ الأساسي الذيفي برقيق 
 ل على تطويرىا وفق أساليب بـتلفة.الدائمة مع زبائنها ابغاليتُ، والعم

  )موبيليس، جيزي ناشطةوكوف سوؽ النقاؿ في ابعزائر فتح بؾالو بكو منافسة ثلاث متعاملتُ 
ختيار خدماتهم بؼا يتماشى مع تطلعاتهم. ىذا ماتسعى إليو أماـ الزبائن عدة بدائل لإ أضحى بفاأوريدو( 

مؤسسة موبيليس بؿل ىذه الدراسة والتي تقف على برقيق ىدؼ استًاتيجي مفاده ابغفاظ على الزبائن 
 بروبؽم إفُ باقي منافسيها في نفس القطاع.بكافة ابعهود التسويقية مع إعاقة واستمالة ولائهم 

 أولا: مشكلة الدراسة
أدى التنافس الشديد بتُ متعاملي سوؽ النقاؿ في ابعزائر إفُ وجود بعض التحديات أماـ مؤسسة 
موبيليس باعتبارىا منظمة خدمية تقدـ خدمات الاتصاؿ لزبائنها؛ ىذا التحدي فرض عليها إبهاد 

ساسها على إقامة علاقة مع الزبائن وليس ىذا فقط، بل تتجاوز حد الإقامة إفُ استًاتيجيات مثلى ترتكز أ
ابغفاظ عليها بؼدة أطوؿ، وقد يعتبر اعتماد توجو ىذه ابؼنظمة على مفهوـ التسويق بالعلاقات أحد أىم 

  باستخداـ استًاتيجيات فعالة. ابؼداخل التي بيكنها من برقيق الولاء لزبائنها الدائمتُ
 التافِ:البحث في السؤاؿ الرئيس  اشكاليةبيكننا طرح تقدـ  واستنادا بؼا

 المنظمة الخدميةلزبائن ولاء تحقيق الاستراتيجيات التسويق بالعلاقات في  تساىمكيف 
 ؟محل الدراسة من وجهة نظر زبائنها الدائمين

التي تكوف بؿورا أساسيا  بيكن طرح التساؤلات الفرعية التاليةقبل الاجابة على ىذه الاشكالية، و 
 :لسرد خطة العمل

 ؟في ابؼنظمة ابػدمية ابؼدروسةضماف ابػدمة في برقيق الولاء للزبائن الدائمتُ استًاتيجية  تساىمىل -
 في ابؼنظمة ابػدميةاستًاتيجية استًجاع ابػدمة )شكاوي( في برقيق الولاء للزبائن الدائمتُ  تساىمىل -

 بؿل الدراسة؟ 
في ابؼنظمة استًاتيجية التسويق الداخلي في برقيق الولاء من وجهة نظر الزبائن الدائمتُ تساىم ىل -

 ؟ابػدمية ابؼدروسة
على ولاء زبائنها  ابؼنظمة ابػدميةاستًاتيجية نظاـ ادارة علاقة الزبوف ابؼعتمد من طرؼ  تساىمىل -

 الدائمتُ؟
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 اأف يكونو  ابؼنظمة ابػدمية ابؼدروسةكن لزبائن ابؼدروسة بي ىل بتطبيق استًاتيجيات التسويق بالعلاقات-
 ؟موالتُ بؽا لأطوؿ مدة

ابؼدروسة مضامتُ التسويق بالعلاقات للمحافظة على ولاء زبائنها، وإف كاف   ابػدمية ىل تطبق ابؼنظمة-
 الأمثل؟ كذلك ماىي الاستًاتيجة ابؼثلى التي تعتمد عليها لتحقيق الولاء

 ضماف الخدمة، استرجاع الخدمة كل من معيار،)مقاسا بلتسويق بالعلاقات علاقة بتُ اىل يوجد -
 الدائمتُ بؼؤسسة موبيليس زبائنللولاء الأبعاد  وبتُ؛ ادارة علاقة الزبائن(، ونظاـ التسويق الداخلي

  .(الثقة، والالتزاـ)الرضا، وابؼتمثلة في  ابؼدروسة
  الدراسة:فرضيات ثانيا: 

 الأسئلة الفرعية، يتطلب صياغة الفرضيات التالية لإختبار صحتها أو نفيها:للإجابة على ىذه 
 الفرضية الرئيسية: 

التحوؿ بؼفهوـ جديد مفاده خلق قيمة مضافة للخدمة ابؼقدمة من طرؼ ابؼنظمة ابػدمية إف 
جيات تقوـ تصميم استًاتي وجوب إفُ ظمات العاملة في نفس القطاع أدىابؼدروسة وحدة ابؼنافسة مابتُ ابؼن

بناء برامج لخلابؽا  تسعى منوالتي ، ابغاليتُاحتفاظ وتطوير العلاقة مابينها وبتُ زبائنها على جذب و 
التي تم طرحها سابقا إفُ ولائهم  وجعلهم شركاء بؽا. من ىذا ابؼنطلق وبناءا على الأسئلة  ملائمة تؤدي

 قمنا بادراج الفرضية الرئيسية التالية:
ىناؾ علاقة ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات والولاء لزبائن مؤسسة "

 ".   α=0.05عند مستوى معنوية  محل الدراسةموبيليس 
 تعرضها الباحثة إفُ أربع فرضيات فرعية تم تقسيم ىذه الفرضية  ،الرئيسية ةفرضيالوللاجابة على 

 : التافِك
ستراتيجية لا0.05معنوية  دلالة احصائية عند مستوى ذات علاقة:وجود الفرضية الفرعية الأولى

 .من وجهة نظر زبائنها الدائمتُ لزبائن مؤسسة موبيليس بؿل الدراسة ولاءلوأبعاد اضماف الخدمة 
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لاستراتيجية  0.05 دلالة احصائية عند مستوى معنوية علاقة ذاتوجود  :ةفرضية الفرعية الثانيال
من وجهة نظر  لزبائن مؤسسة موبيليس بؿل الدراسةولاء الوأبعاد  )ادارة الشكاوي(استرجاع الخدمة 

 .زبائنها الدائمتُ
لاستًاتيجية  0.05معنوية  دلالة احصائية عند مستوى علاقة ذات: وجود الفرضية الفرعية الثالثة

من وجهة نظر  الدراسة وأبعاد الولاء لزبائن مؤسسة موبيليس بؿل من وجهة نظر الزبائنالتسويق الداخلي" 
  .زبائنها الدائمتُ

لنظاـ إدارة  0.05دلالة احصائية عند مستوى معنوية  علاقة ذاتوجود  الفرضية الفرعية الرابعة:
   .من وجهة نظر زبائنها الدائمتُ وأبعاد الولاء لزبائن مؤسسة موبيليس بؿل الدراسة CRMعلاقات الزبوف 

وأبعاد الولاء لزبائن مؤسسة  بالعلاقاتالتسويق  استًاتيجياتتوجد علاقة إرتباط ذو دلالة احصائية بتُ 
 .من وجهة نظر زبائنها الدائمتُ α=0.05عند مستوى معنوية  موبيليس بؿل الدراسة

 أىداؼ الدراسة:
ودورىا في  للقياس؛ العلاقة مابتُ الاستًاتيجيات ابؼختارة  حاولنا من خلاؿ ىذه الدراسة توضيح

 مايلي:ابؼدروسة، وبؼعابعة ىذا ابؽدؼ الرئيسي ينبغي تسليط الضوء على ابػدمية برقيق الولاء لزبائن ابؼنظمة 
اختبار مدى استخداـ التسويق بالعلاقات وكافة نشاطاتو في ابؼنظمات ابػدمية، وادراؾ الادارات -

 الزبائن.التسويقية بؽدا ابؼفهوـ من أجل كسب ولاء 
اولة استعراض أىم الاستًاتيجيات ابؼتبعة للاحتفاظ بالزبائن وجعلهم شريك للمنظمة ابػدمية ابؼدروسة  بؿ-

 ب.يومعرفة دورىا في بناء علاقة لأجل بعيد مع الزبائن والمحافظة عليها بشتى الأسال
ابؼنظمة  لزبائنالولاء  لاقات وبتُبالعاولة التعرؼ على طبيعة العلاقة ابؼوجودة بتُ استًاتيجيات التسويق بؿ-

 . ابػدمية بؿل الدراسة من خلاؿ ابؼبحوثتُ ابؼستهدفتُ لأداء القياس عليهم
الوقوؼ على سياسة ابؼنظمة ابػدمية بؿل الدراسة بؼدى تطبيقها لاستًاتيجيات التسويق بالعلاقات التي -

 بالزبائن وكسب ولائهم.تعتمد على أساليب حسب ما بستلكو من امكانيات للاحتفاظ 
 إبراز أىم استًاتيجيات التسويق بالعلاقات في برقيق الولاء في ابؼنظمة ابػدمية ابؼدروسة.-
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 رابعا: أىمية الدراسة:
لقد أصبح في الوقت الراىن الاىتماـ بقطاع ابػدمات أمر مهم، وبازدياد ىذه الأبنية طرأت عدة 

تطورات بزوغ مفهوـ قيمة الزبوف، التسويق ابؼوجو بكو تطورات ضمن سوؽ ابػدمات، ومن ضمن ىذه ال
الزبوف، تطوير العلاقة مع الزبوف، والتي تتطلب وجود طرؽ وبرامج خاصة لتحقيق عدة أىداؼ مشتًكة بتُ 
ابؼنظمات ابػدمية والزبائن، ومن خلاؿ ىذا بيكن اعطاء بعض الاعتبارات التي تكتسبها أبنية ىذه الدراسة 

 وىي كالتافِ:
، ووعي (GDP)لأبنية الكبتَة لتسويق ابػدمات على حياة الأفراد نظرا بؼسابنتو ابؼتزايدة في الناتج القوميا-

 ابؼنظمات ابػدمية بأثر تطبيقو.
بنية أالتًكيز على أبنية الاحتفاظ وتطوير العلاقة مع الزبائن، والكيفية التي برقق لنا ذلك، وىذا ما تنبع لو -

 ىذه الدراسة.
الاستًاتيجيات ابؼتبعة من طرؼ ابؼنظمة ابػدمية ابؼدروسة للمحافظة على علاقة طويلة مع  الكشف عن-

 زبائنها ابغاليتُ وكسب ولاىم .
لفت انتباه ابؼنظمات ابػدمية بؼدى أبنية الانفتاح على ابؼفاىيم التسويقية ابغديثة، وتفعيل الاتصاؿ -

 باعتبارىا مؤشر بقاح وبقاء ابؼنظمات ناشطة في السوؽ. الزبائنمع والتًكيز على ما بيكن أف يطيل العلاقة 
 خامسا: مبررات إختيار الموضوع

 ؛ نذكر منها:بـتارة لعدة اعتبارات كاف راجعابؼوضوع  
 مبررات ذاتية:-1

الرغبة في دراسة ىذا ابؼوضوع على أساس الاعتقاد بأف التحوؿ بؼعرفة الزبوف والتًكيز عليو من ضمن -    
ات التي تسعى لبناء مؤسسة موبيليس من بتُ ىذه ابؼنظم لتحقيق بقاح ابؼنظمات ابػدمية ولعلالأساسيات 

دة أطوؿ بؼ والبحث على البقاء بؽذا التعامل ،العلاقة وابغفاظ عليها مع زبائنها الذين قاموا بالتعامل معها
بفا بهعل ىؤلاء  دوف التسرب بؼنافس آخر ناشط معها في نفس القطاع؛ وذلك باستخداـ عدة أساليب

وجهة تغيتَ عليهم بؽا ويصعب  وف كشركاء وسفراءالزبائن جزء لا يتجزأ من مؤسسة موبيليس ويصبح
  . حتى ولو فَ تكن بعض ابػدمات ابؼقدمة حسب تطلعاتهم مع أي متعامل آخرتعاملهم 
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و من صلب وضوع منبثق أعماقابؼدراسة سويق ابػدمات، فكانت الرغبة في في تحكم بزصص الباحثة -
وظهوره كاف متعلق بالنظرة بػدمات جزء من تسويق ا ابػدمة في حد ذاتها؛ فمفهوـ التسويق بالعلاقات

عة لقطاع ابػدمات؛ الذي  أعيد النظر فيو بعدما كاف التفكتَ التسويقي  مقتصر على انتهاء العملية الواس
جهة أخرى خصائص ابػدمة أدت إفُ ومن  ،البيعية بانتهاء الصفقة دوف مراعاة للعلاقة، ىذا من جهة

، وىذا وجوب التغيتَ في ىذا التفكتَ التقليدي والتًكيز على العلاقة التي يقيمها مقدـ ابػدمة في ابؼنظمة
عامل مهم ركزت عليو الباحثة والذي لو علاقة بدفهوـ آخر للتسويق ويندرج ضمن العلاقة ابؼوجودة بتُ 

 وىذا ما يعرؼ بالتسويق الداخلي. العاملوف بها، ابؼنظمة و 
عدة باحثتُ بدراسة  ماابؼتغتَاف الأساسياف في الدراسة )التسويق بالعلاقات، والولاء( مفهوماف تطرؽ بؽ-

عدة أبعاد ، وعليو سعت الباحثة لدراسة أبعاد أخرى بذريبا وقياسا بؼضموف الدراسة الأساسي بؼفهوـ 
 الأبعاد ابؼختارة في برقيق الولاء.التسويق بالعلاقات وتبياف علاقة ىذه 

 موضوعية:  مبررات-2
زيادة الاىتماـ بالزبوف والكيفية التي بسكن من الاحتفاظ بو لأطوؿ مدة بفكنة دوف التحوؿ إفُ  -  

منافستُ آخرين، ومع التغتَ ابؼستمر في رغبات ىؤلاء الزبائن ابؼستمرة، وتطور تكنولوجيات الاعلاـ 
لتحقق من  دروسةخلابؽا ابؼنظمة ابػدمية ابؼوالاتصاؿ،كاف لابد من إبهاد عدة استًاتيجيات تتخذ من 

 خلابؽا الولاء لزبائنها.
  سادسا: حدود الدراسة

 ككل دراسة برتوي على بـتلف ابغدود والتي بسثلت في:
ثل في الاستًاتيجيات بسحسبا بؼوضوع الدراسة الذي يربط بتُ متغتَين، فالأوؿ :  الحدود الموضوعية-1

برديد ىذه الاستًاتيجيات نظرا لأبنيتها، فمن  تم ابؼطبقة على ابؼتغتَ ابؼستقل التسويق بالعلاقات، وقد
خلاؿ الإطلاع ابؼعمق بؼوضوع الدراسة تبتُ أف ىناؾ بعض الاستًاتيجيات  التي بؽا دور كبتَ  أكثر من 

 ومتشعب لا بىص العلاقة بتُ الزبوف فقط(، لذا رأت غتَىا )كوف التسويق بالعلاقات موضوع موسع
 تًاتيجيات والتي نذكرىا فيمايلي:الباحثة أف تقوـ بتحديد ىذه الاس
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تقدفٔ ماىو أفضل منهج الاىتماـ بالعاملتُ وتدريبهم وبرفيزىم من أجل  استراتيجية التسويق الداخلي:-
 تنمية، وابغفاظ على العلاقة  ابؼوجودة بتُ ابؼنظمة وزبائنها.الف بؽم دور كبتَ في للزبوف، فالعاملو 

ساسية للضماف ىي تقليص ابؼخاطر ابؼرتبطة بقرار الشراء، قبل أو الوظيفة الأ استراتيجية ضماف الخدمة:-
لعنصر الأكثر ملموسية في ابػدمة وتستخدـ ليس لتطمتُ الزبائن ضمانات غالبا ما تقدـ ا، فالبعد الشراء

 للمنظمات ابؼنافسة. حوؿ جودة ابػدمة فحسب، وإبما أيضا لتمييز ابػدمة ابؼقدمة عن ابػدمات ابؼماثلة
للزبوف بدعتٌ ابؼنظمة ابػدمية تستًجع ابػدمة ابؼقدمة  :)ادارة الشكاوي(  استراتيجية استرجاع الخدمة-

راضيا عنها لأي سبب كاف، سواء كانت الشكوى نتيجة خطأ ارتكبو الزبوف نفسو، أـ الذي لا يكوف 
  نتيجة خلل في عملية تقدفٔ ابػدمة من قبل ابؼنظمة ابػدمية ابؼعنية.

برنامج تطبيقي و  فلسفة للتعامل مع الزبوف، باعتباره: CRMاستراتيجية نظاـ ادارة علاقات الزبوف -
عماؿ تبتٌ من أجل برستُ رضا الزبائن وزيادة الربحية الألتفستَ فلسفة يكوف تفكتَه بدصطلحات تقنية 

 . وخلق الولاء
فبتطبيق ىذه الاستًاتيجيات على ابؼنظمة ابػدمية ابؼدروسة؛ تقوـ الباحثة بقياس ىذه الأختَة 

 وأبعاده )الرضا، الثقة، والإلتزاـ( في برقيق الولاء وتوضيح مدى دورىا)استًاتيجيات التسويق بالعلاقات( 
 .  الذي يعتبر كمتغتَ تابع بؽذه الدراسة

زبائن مؤسسة موبيليس في ابعزائر، وتم استهداؼ الزبائن  ،لدراسةبسثل بؾتمع ا الحدود المكانية:-2
التواجد بابؼديرية العامة بؼؤسسة موبيليس الدائمتُ بؽا وبؽم سنوات متفاوتة في التعامل مع ابؼؤسسة، وكاف لنا 

يت مقابلة  مع مستشار الزبائن ر ومعرفة بعض ابعوانب التي بزص أبعاد الدراسة، كما أج  بباب الزوار
 باحدى وكالات موبيليس للإجابة على بعض الأسئلة التي صممت خصيصا لغرض البحث.

 2021ها طيلة السداسي الثافٓ من سنة الدراسة ابؼيدانية التي تم إجرائ استغرقت الحدود الزمانية:-3
جواف إفُ  15بتُ والذي داـ طيلة الفتًة ما  الالكتًوفٓ والورقي،اعتبارا من بداية توزيع الاستبياف 

ف بإمكاننا ابغصوؿ على عينة أكبر لو تلقينا بذاوبا ودعما من قبل وبالرغم من أنو كا، 2021سبتمبر25
 زبائن. ال
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 : سابعا: منهج الدراسة

في اطار ابؼنهجية التي سنتبعها بغية برليل إشكالية الدراسة، واختبار الفرضيات ابؼقتًحة من أجل 
القابلتُ للقياس بؼتغتَين ااعتبارا لفلسفة الدراسة الوضعية والتي تسعى بؼعرفة العلاقة بتُ إثبات صحتها؛ و 

بؼتغتَي الدراسة انطلاقا من بؾموعة ابؼسلمات النظرية تم بناء عدة فرضيات قابلة للاختبار ، حيث والتنبؤ
فالبرغم من استخداـ ابؼقابلة ، وقد تم برليل البيانات بطرؽ احصائية بؿددة ت، الولاء()التسويق بالعلاقا

التي فَ تقم بإعطاء تفستَ لفرضيات الدراسة، إلا أنها كانت وسيلة سابنت في تصميم عبارات الاستبياف 
  :منهجتُ وعليو تم الاعتماد منهجيا على

على الأسلوب الوصفي، والذي يتناسب مع ابعوانب النظرية ىذا ابؼنهج : يعتمد لمنهج الاستنباطيا-1
استخدـ فيها ابؼسح ابؼكتبي بالاعتماد على عدة مراجع من كتب وبؾلات، ورسائل ماجستتَ ودكتوراه والتي 

 ومواقع الأنتًنت، متماشيا ىذا الأسلوب على تقرير ابغقائق.
في دراستنا من أجل برليل  ابؼستخدـيعتمد ىذا الأسلوب على التحليل  :المنهج الاستقرائي-2

ولاء الزبائن  في ابؼنظمة ابػدمية  برقيقات، والدور الذي تلعبو ىذه الأختَة في استًاتيجيات التسويق بالعلاق
قيد الدراسة، باستخداـ أدوات عملية كابؼلاحظة، والاستبانة التي تعتبر أحد ابؼصادر الأساسية التي 

 استخداـ أسلوب التحليل الاحصائي العاملي التوكيدي والتعرؼ علىكما تم بيانات  تستخدـ بعمع ال
  .النمذجة البنائية للمتغتَ ابؼستقل والتابع

 الدراسات السابقة ثامنا:
راسات التي أبؼت الد على بؾموعة من ابؼراجع بؼعظم اعتمدت الباحثة بؽذه الدراسة، من خلاؿ إعداد

و مباشر أو جزئي حتى بيكن توضيح أوج أو بعض العناصر بشكل منفصل بدحور من موضوع الباحثة
 والاختلاؼ ومنو برديد الثغرة البحثية التي نقوـ بدراستها وبالتافِ بسثل القيمة ابؼضافة لدراستناالتشابو 

 ونذكر ىذه الدراسات فيما يلي: فإدراج الدراسات السابقة أمر مهم في كل بحث علمي
جود أثر أبعاد التسويق بالعلاقات على ولاء العملاء بو دراسة عتيق خدبهة، بوروبة ابؿمد ابغاج، -1

بنك الخليج الجزائر دراسة حالة-الرضا كمتغير وسيط باستخداـ النمذجة بالمعادلات الهيكلية
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AGB-،ىدفت ىذه الدراسة إؿ معرفة أبعاد التسويق بالعلاقات على ولاء العملاء 2020وكالة سعيدة ،
بوجود الرضا كمتغتَ وسيط، بست معابعة البيانات باستخداـ النمذجة بابؼعادلات ابؽيكلية بالاستعانة 

د وجود أثر موجب لأبعاد التسويق بالعلاقات على الولاء بوجو نتائج الدراسة ، وأظهرت smart plsببرنامج 
  الرضا كمتغتَ وسيط.

أثر التسويق بالعلاقات في بناء الصورة الذىنية لدى زبائن البنوؾ باسل منصور عبد الكرفٔ الزعبي، -2
ىدفت  2017،مذكرة ماجيستً بزصص تسويق،كلية الأعماؿ، جامعة عماف العربية التجارية في الأردف،

العميل، الثقة، الإلتزاـ،  إفُ التعرؼ على أبعاد التسويق بالعلاقات)القيمة ابؼقدمة للعميل، رضا الدراسة
وابعودة والتميز عن  )الشهرة والتفضيل وابؼوثوقية بدؤشراتهاوأثرىا في بناء الصورة الذىنية  (العميلوولاء 

ابؼنافستُ وابغداثة والتطور( في البنوؾ التجارية في الأردف في مدينة السلط برديدا كمجتمع الدراسة 
وصلت إليو البنوؾ التجارية في الأردف من تقدـ في ابػدمات  بالرغم من ما وإفُ أن وتوصلت نتائج الدراسة

اسة التطبيقية أف ىنالك قصورا فيما يتعلق بالإىتماـ ابؼصرفية إلا أنو من ابؼلحوظ من خلاؿ نتائج الدر 
ابؼتمثلة في امتلاكها لدبيومة  التي بسلك مؤشر للتطور بالصورة الذىنية ابؼتشكلة لدى العملاء عن البنوؾ

مع العملاء لتحديث ابؼعلومات ابؼتوفرة، لكن لا يقوـ بتقدفٔ أسعار فائدة وعمولات بـفضة  الاتصاؿ
  التواصل والتطور. لعملائها يدعم ذلك

أثر التسويق بالعلاقات على تنمية الذكاء العاطفي لدى المستهلك ابراىيم،ندا حسن بؿمد، -3
، المجلة العلمية دراسة ميدانية بالتطبيق على منظمات الالكترونيات بمدينة العاشر من رمضاف-الأخير

إفُ الدراسة  ىدفت، 2019للدراسات التجارية والبيئية، جامعة قناة السويس كلية التجارة بالابظاعيلية، 
على التعرؼ على أثر التسويق بالعلاقات على تنمية الذكاء العاطفي لدى ابؼستهلك الأختَ بالتطبيق 

لتعرؼ على آراء عينة الدراسة، التي أكدت منظمات الالكتًونيات، استخدـ الباحث قائمة الاستقصاء ل
(بتُ آراء وابذاىات ابؼديرين والعاملتُ 0.01على وجود فروؽ معنوية عند مستوى دلالة احصائية )

بضرورة الاىتماـ بدراسة ابعانب الانفعافِ والسلوكي للمستهلك  وتوصلت نتائج الدراسةوالعملاء، 
 صاؿ معو.الأختَ، والعمل على تطوير استًاتيجية الات
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التسويق بالعلاقات في المؤسسات الفندقية  استكشاؼ ممارساتزرواطي مواىب، قطاؼ فتَوز، -4
لفندؽ جزائري، بؾلة استًاتيجية  Trip Advisorدراسة تحليلية لمجموعة من آراء مستخدمي موقع 

إفُ استكشاؼ بفارسات  ىدفت ىذه الدراسة، 2019والتنمية، جامعة عبد ابغميد بن باديس، مستغافّ، 
التسويق بالعلاقات في ابؼؤسسات الفندقية بابعزائر من وجهة نظر العملاء وذلك عبر برليل آرائهم ابؼتواجدة 

إفُ وجود عدة أبعاد مرتبطة  وتوصلت نتائج الدراسةالسياحي، في ابؼنصات ابؼتخصصة بالمحتوى 
ي الفندؽ يستخدموف آراء تَ أظهر التحليل أف مسبدمارسات التسويق بالعلاقات في الفندؽ ابؼدروس، كما 

   بكو زبائنهم. الزبائن كأداة للتحستُ ابؼستمر لاستًاتيجية توجههم
، أثر التسويق بالعلاقات على جودة الخدمات المصرفية وعلاقتهما برضا الزبائن، بظارة ياقوتة_ 5

إفُ ىدفت الدراسة . 2013، ابؼدية، جامعة نقود وماليةبزصص  ،الاقتصاديةعلوـ المذكرة ماجيستً في 
وواقعهما في  وعلاقة كل منهما برضا الزبائن ر التسويق بالعلاقات على جودة ابػدمات ابؼصرفيةمعرفة أث

تأثتَ ذو دلالة احصائية بتُ التسويق أف ىناؾ  وتوصلت نتائج الدراسة التطبيقية البنوؾ ابعزائرية،
كما بالعلاقات وجودة ابػدمة ابؼصرفية، ووجود علاقة ارتباط طردية بتُ التسويق بالعلاقات ورضا الزبائن،  

، وبالتافِ فإف توجد فروؽ ذات دلالة احصائية لرضا الزبائن تعزى بؼتغتَ ابعنس، ابؼستوى التعليمي والوظيفة
إبهابا على جودة ابػدمة ابؼصرفية، وىذه الدراسة تناولت متغتَ التسويق بالعلاقات التسويق بالعلاقات يؤثر 

 الذي ىو بؿور دراسة الباحثة.
دراسة حالة شركة طيبة -دور التسويق بالعلاقات في كسب وفاء الزبائن،يوسف حيمر_ 6

ىدؼ موضوع و ،3،2010ابعزائر، جامعة تجارية بزصص تسويق المذكرة ماجيستً في العلوـ ، فوردكمبني
ه في استمرار إفُ تبياف دور التسويق بالعلاقات وكيفية الاحتفاظ بالزبائن من خلاؿ توضيح دور  الدراسة

طيبة فوردكمبتٍ لصناعة  TFCمد، وكانت الدراسة ابؼيدانية على مؤسسة انتاجية العلاقة الطويلة الأ
وتوصلت نتيجة الدراسة ، ة وىي مؤسسة عائليةابؼشروبات غتَ الكحولية بابعزائر العاصمة كنموذج للدراس

دور كبتَ في بذسيد الوفاء  إلا أنو  ف التسويق بالعلاقات لوة الفرضية الرئيسية التي مفادىا أكيد صحتأإفُ 
و افة المجتمع ابعزائري أتي أكلو في ابؼنتجات كما ىو ابغاؿ في ابػدمات، إفُ جانب تأكيد نقص ثقلايأ

ة التسويق بالعلاقات في التعامل مع الانتًنت وىذا ما يبقى عائق أماـ تطبيق نظري ف صح التعبتَفقدانو إ
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، ومن خلاؿ ىذه الدراسة بيكن القوؿ أنها أخذت بدتغتَين اسا على التكنولوجيات ابغديثةسالذي يعتمد أ
اعية ذات طابع للدراسة مشابو بؼتغتَي دراسة الباحثة، إلا أنو قد بىتلف ابغاؿ في أف ابؼؤسسة ابؼدروسة صن

ف ىذه ، كما أوالذي طبع عليو ابعانب ابػدماتي بالدرجة الأوفُسلعي، عكس ماتطرقت لو دراسة الباحثة 
الدراسة ركزت على دوافع تكرار الشراء للزبائن كبعد شامل لتوضيح مدة العلاقة التي تربط بتُ زبائن 

 .TFC ؤسسة ابؼ
دراسة حالة مجمع -أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاء، بوسطة عائشة_7

ىدفت ىذه ، 2010، 3في العلوـ التجارية، بزصص تسويق، جامعة ابعزائر مذكرة ماجيستًصيداؿ 
براز أبنية العميل يق بالعلاقات في ضماف البقاء والإستمرار بإدور أساليب التسو التعرؼ على إفُ الدراسة 

في برقيق أىدافو ابؼسطرة من خلاؿ إقامتو لعلاقات تفاعلية  صيداؿ كنموذج بؽذه الدراسة وتفوؽ بؾمع
أف نظرا  وتوصلت نتائج الدراسة، وتبادلية وإبراز جودة خدماتو ابؼقدمة للعملاء بالشكل ابؼلائم لكل فرد

خدمات بجودة عالية  فُ تقدفٔإلتزايد اىتماـ ابؼنظمات بابػدمات ابؼقدمة للعملاء، فإف سعي بؾمع صيداؿ 
جهة أخرى بفا زاد من والتكاليف من جهة، واتساع ابغصة السوقية من ساىم في التقليل من الشكاوي 

ع وىذه ابعودة المحققة تكوف مرتبطة بتبتٍ أساليب التسويق بالعلاقات من خلاؿ مضموف العلاقة ربحية المجم
حصوؿ لعل  من معرفة توقعاتهم بكفاءة وفعالية عالية، ونو مع وعملائو ابغاليتُ، والذي بسكابؼبنية بتُ المج

بؾمع صيداؿ على شهادة الإيزو والتدريب ابؼستمر للعاملتُ ماىو إلا دليل على حرصو على توطيد علاقة 
مع صيداؿ للصدارة على ؿ بؾأدى إفُ احتلا قوية وطويلة الاجل مع العملاء وزيادة ثقتهم، وىذا ما

سواؽ العابؼية، ومن خلاؿ ىذه الدراسة التي ركزت على جانب ابعودة ابؼقدمة الاابؼستوى الوطتٍ واختًاؽ 
انب أساسي من خلاؿ دراسة الباحثة، والتي ارتباطا من منظور مفاىيم التسويق بالعلاقات، الذي يعتبر ج

حتفاظ التي بيكن العمل بها للا تقوـ على إثراء ىذا ابعانب بدراسة الاستًاتيجيات )التسويق بالعلاقات(
 بالزبائن وزيادة ولائو.

 ، بالعلاقات(أثر تطبيق الأساليب الحديثة للإدارة التسويقية )الداخلي، الاجتماعينادية ىيمة، -8
أطروحة ، في الجزائردراسة ميدانية لمتعاملي الهاتف النقاؿ –على تفعيل الحصة السوقية ورفع الأداء 
ىدفت ىذه ، 2015، جامعة أبؿمد بوقرة بومرداس، التسويقيةدكتوراه للعلوـ الاقتصادية بزصص، الإدارة 
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وابغصة السوقية  إفُ التطرؽ لتحديد الأساليب ابغديثة للتسويق كمتغتَ مستقل، والأداء التسويقي الدراسة 
ثتَ مابتُ واكتشاؼ التأ الاعتماد على أسلوب الارتباطب، بابهاد العلاقة النظرية بتُ ابؼتغتَين،كمتغتَ تابع

لالة احصائية أنو يوجد تأثتَ ذو دوتوصلت نتائج الدراسة ابؼتغتَات عن طريق الأساليب الاحصائية، 
 على رفع الأداء التسويقي دارية ابغديثة للتسويق)الداخلي، الاجتماعي، بالعلاقات(لتطبيق الأساليب الإ

ة والتي بزص ابغصة السوقية تبتُ التابع للدراسبغساب ابؼتغتَ ( peritt et collinsومن خلاؿ تطبيق بموذج )
يل مؤشر ابغصة السوقية، اضافة إفُ  في ابؼؤسسات بؿل الدراسة على تفع ساليب ابغديثةأنو ىناؾ تأثتَ للأ

كل معاملات الارتباط ابهابية وقوية بتُ المحاور ابؼتعلقة بكل من التسويق الداخلي، التسويق الاجتماعي، 
 .والتسويق بالعلاقات

دراسة حالة بنك -إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقاتصادؽ زىراء، -9
أطروحة دكتوراه في علوـ التسيتَ، بزصص تسويق الفلاحة والتنمية الريفية للمديرية الجهوية لبشار، 

معرفة خلفية وحالة عملية حوؿ ىدفت ىذه الدراسة إلى ، 2015 جامعة أبي بكر بلقايد، تلمساف
التسويق بالعلاقات والصورة الذىنية، ودراسة العلاقة بينهما، وتقدفٔ بؾموعة من الاقتًاحات للمؤسسات 

وتوصلت نتائج ، اختيار الاستًاتيجية التسويقية ابؼلائمة لادارة الصورة الذىنية بؽافيما بىص ابعزائرية 
التسويق بالعلاقات لبنك الفلاحة والتنمية الريفية، كما اكدت  أف  ىناؾ بفارسة لنشاطاتالدراسة إلى 

الدراسة إفُ أف ىناؾ اتفاؽ بتُ العاملتُ في البنك  على اقامة اتصاؿ بتُ ابؼؤسسة والزبوف وبناء ثقة عالية 
 ، باعتبار اف جودة آداء العاملتُ ىي الاكثر العناصر تأثتَا فيمعو من أجل الاحتفاظ بو لاطوؿ مدة بفكنة

 الصورة الذىنيةكل من   الصورة الذىنية للبنك، وبالتافِ وجود علاقة طردية بتُ التسويق بالعلاقات و
  ابؼدركة، الصورة الذىنية ابؼرغوبة، والصورة الذىنية الذاتية.

دراسة حالة فندؽ -دور التسويق بالعلاقات في تطوير الميزة التنافسيةدراسة فيصل دلاؿ، -10
ىذفت ىذه الدراسة ، 2018الرابع، المجلد التاسع،جامعة تيسمسيلت،  ابؼعيار، العددبؾلة صبري بعنابة،

برديد دور التسويق بالعلاقات في تطوير ابؼيزة التنافسية للمنظمة بدراسة عينة عشوائية في الفندؽ من إلى 
وجود علاقة ارتباط وأثر بتُ وتوصلت ىذه الدراسة إلى ، (195متكونة من بؾتمع مكوف من )عاملتُ 
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أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل والتابع وأوصت ىذه الدراسة إفُ ىدؼ بسكتُ ابؼنظمات ابػدمية بصفة عامة والفندقية 
 بصفة خاصة الاستفادة من نظاـ التسويق بالعلاقات بطريقة كفؤة في تنمية قدراتها التنافسية.  

11-Endang Ruswanti,Widiyanti Permata Lestari, The effect of Relationship Marketing 

towards cusyumer’s Loyalty Mediated By Relationship Quality,Magister Managemen Esa 

Unggul University,DereMa journal Manajemen,Vol.1, No. 2, Septemeber,2016 

والتعامل مع النزاعات بكو نوعية تأثتَ الكفاءة والاتصالات، إفُ برليل ىدفت ىذه الدراسة، 
العلاقات، التي تتوسطها نوعية العلاقات، وبكو ولاء العملاء. وأجريت الدراسة بجمع بيانات كمية من 

بؾيبا من عينة بؾموعة من عملاء ابؼصرؼ ذوي الأولوية في التعامل  130خلاؿ استبيانات وزعت على 
، وأظهرت نتيجة الدراسةواستخدمت تقنية أخذ العينات ابؽادفة. واستخداـ طريقة ابؼعادلة ابؽيكلية، معو، 

أف التسويق بالعلاقات الذي يتألف من عنصر الكفاءة، والاتصالات، والتعامل مع النزاعات، يتمتع بتأثتَ 
ولاء العملاء الذي تتوسطو نوعية  إبهابينحو نوعية العلاقات جزئيا وفي آف واحد، ويتمتع بتأثتَ ابهابي بكو

 العلاقات، وجودة العلاقات.
12-Dileep kumar and others,2013,The Impact of Relationship Marketing on Customer 

Loyalty in the Banking Sector, Article, Far East Journal of Psychol  
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تأثير تسويق العلاقات القائم على ولاء العملاء في النظاـ المصرفي للبلاد دراسة، بضيد خيل نزىاد، -
ىدؼ ، 2015ة التكنولوجيا، الاجتماعية وادار للعلوـ  ump)قضية بنك ىيكمات الإيرافٓ(، مقاؿ، بؾلة 

 حيث للبلد بؼصرفيا ـلنظاا في لعميلا ءلاو سساأ على تبالعلاقا تأثتَ التسويق معرفة لىإىذا المقاؿ 
للاتصالات فٓ الإيرا بغكمةا بنك حالة سةدرا ؿخلا من لكوذ تبالعلاقا لتسويقا دبعاأ تأثتَ سةدرا بست

 جريتأ لتيا ثلأبحاا من عليها ؿبغصوا تم لتيا لنتائجا فُا إدستناا لكوذ ءلعملاا ءلاو على اعلصروإدارة ا
 بهب، تبػدماا تبؼؤسسا تنافسية ةميز على ظبغفاوا بكتساا جلأ من نوإذ أ ،لتسويقيةا تبػدماا على

 تبالعلاقا لتسويقا تتيجيااستًا توضيح تم سةرالدا ىذه في .ءلعملاا مع لأمدا طويلة تعلاقا تطوير
 ءلعملاا ءبولا علاقتهاو تعاالنزوإدارة ا ؿلاتصاوا اـلالتزوا لثقةا في بؼتمثلةوا لدعمها مةزللاا لأسسوا
 تلعلاقاا ثروأ علاستطلاا شملها لتيا ؾلبنووا يةرلتجاا ؿللأعما ئدهافوو ءلولاا ـمفهو سةدرا بعد لكوذ
 علاقة لنتائجا تظهر.وأ بغكمةا بنك حالة سةدرا مع بؼصرفيا ـلنظاا في ءلعملاا ءلاو على بؼبنيةا لتسويقيةا
 ـلنظاا بستع فُإ بالإضافة ،بؼصرفيا ـلنظاا على لإبهابيا تأثتَىاو ءلعملاا ءبولا تبالعلاقا لتسويقا دبعاأ
 ءلاو بتُ مهمة علاقة ؾىناأف  كما ،لائهمو برقيق بالتافِو عملائو مع ةكبتَ بهابيةإ بعلاقة بؼصرفيا
 .ءلعملاا ءلاوو اعلنزإدارة ا بتُ مهمة علاقة دجووأظهرت النتائج إفُ   اختَوأ ءةلكفاوا اـلالتزوا ءلعملاا

 مقارنة الدراسات السابقة بالدراسة الحالية:تاسعا: 
 الدراسات السابقة الدراسة الحالية

تسويق لا ستًاتيجياتاعلى  ركزت الدراسة ابغالية
والتي اختتَت حسب أبنيتها  لطبيعة  علاقاتالب

الذي  )التسويق بالعلاقات( الدراسة للمتغتَ ابؼستقل
بؼدة أطوؿ،وىذا ماجعل  يسعى للاحتفاظ بالزبائن

التسويق ) طبيق الدراسة على متغتَات كل منت
الداخلي، استًجاع ابػدمة، ضماف ابػدمة، نظاـ 

 crmادارة علاقات الزبوف 
كما ركزت على برامج الولاء  في ابؼنظمات ابػدمية 

 التي تعزز العلاقة  والتعامل ابؼتكرر للزبائن .

، علاقاتركزت معظمها على ابعاد التسويق بال
، التواصل، فمن سة كل من عوامل الالتزاـ، الثقةودرا

سع على ابؼوضوع تبتُ أف معظم اخلاؿ اطلاعنا الو 
الدراسات السابقة تطرقت إفُ قياس الأبعاد السابقة 

لاؼ في نتائج الدراسة ىو تباين الذكر وكاف الاخت
 بؿل الدراسة واختيار العينة ابؼبحوثة.

 

 .الباحثة، اعتمادا على الدراسات السابقةمن اعداد المصدر: 
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 متغيرات الدراسة نموذج و عاشرا:
واقتًاحو بالنظر إفُ الدراسات السابقة، والشكل  سنقوـ بعرض بموذج الدراسة الذي تم تصميمو

 :النموذج النظري ابؼقتًح للدراسة ابؼوافِ يوضح
 

استراتيجيات المتغير المستقل )
 التسويق بالعلاقات(

  ( الولاء أبعادالمتغير التابع )  

  الرضا  استًاتيجية ضماف ابػدمة
  الالتزاـ  استًاتيجية استًجاع ابػدمة

  الثقة  استًاتيجية التسويق الداخلي
    CRMاستًاتيجية ادارة علاقة الزبوف 

 
 

 
 

 صعوبات الدراسة:ثاني عشر: 
وىو  ،بذلت أبرز الصعوبات التي واجهت دراسة موضوعنا ىو صعوبة ابؼرحلة التي رافقت بحثنا ىذا

حيث فَ يتستٌ لنا من القياـ بعملية البحث في ابؼكتبات بؼختلف ابعامعات بسبب جائحة  وضع عابؼي،
بالرغم من تكرـ بعض ديار النشر وابؼكتبات الالكتًونية من فتح أبوابها الالكتًونية للباحثتُ، إلا  كورونا،

 متغيرات شخصية
، المستوى ، الدخل )الجنس، السن،

 (سنوات التعامل

               

 )اؿ
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مع صعوبة إبهاد ابؼنظمة ابػدمية التي  أنو كانت ىناؾ عدة صعوبات في برميل ابؼراجع ابؼعتمدة في الدراسة،
دفٔ ة شروط من أبنها ابعودة في تقالتي بهب أف تتوفر فيها عدو تستخدـ فعلا مفهوـ التسويق بالعلاقات، 

لكسب  في ابهاد استًاتيجيات تعتمد عليو، مع وجود منافستُ بؽا تستطيع من خلالو التفكتَ ابػدمات
 ولاء الزبائن.

 
 
 

  الدراسة ثالث عشر: ىيكل
للإجابة على إشكالية الدراسة التي طرحناىا من خلاؿ ىذه الدراسة، تم تقسيمها إفُ ثلاثة فصوؿ 

 وفق التافِ:وكاف 
 سويق بالعلاقات للت الأسس النظرية للمتغتَ ابؼستقل ابؼراد دراستو وابؼتمثل في تطرقنا في الفصل الأوؿ

توجهة بكو تطور التسويق وصولا للمفاىيم ابغديثة ابؼ دراج ضمنووتم إ تقسيم الفصل إفُ أربع مباحثبوقمنا 
لتسويق ابػدمات كمنهج بكو بناء العلاقة وذلك بالتعرؼ الزبوف، وفي ابؼبحث الثافٓ وضحنا أىم ابؼفاىيم 

على أبعاده الأساسية  من أجل توضيح بداية ظهور مفهوـ التسويق بالعلاقات والذي كاف بسهيدا للمبحث 
، أما الثالث أين تطرقنا لأساسيات التسويق بالعلاقات مفهومو، أبنيتو، ومرتكزاتو، وبرابؾو والتطرؽ لنماذجو

 .بع فتم بزصيصو لادارة علاقة الزبائن كآلية لتجسيد التسويق بالعلاقاتابؼبحث الرا
أما في الفصل الثافٓ فكاف لو نصيب لدراسة ابؼتغتَ التابع ابؼتمثل في ولاء الزبوف، تم تقسيمو إفُ أربعة 

ية خلق مباحث، بداية عرضنا في ابؼبحث الأوؿ التوجو بكو معرفة الزبوف قمنا بتوضيح لأنواع الزبائن وكيف
قيمة للزبوف، وفي ابؼبحث الثافٓ تم بزصيصو لمحددات الرضا ومكوناتو والاختلاؼ بتُ رضا الزبوف وخدمة 
الزبوف، وفي ابؼبحث الثالث تناوؿ الاطار الاستًاتيجي لولاء الزبوف ومنو وضحنا مفاىيمو وخطوات بناء ولاء 

 ياة.الزبوف، أنواعو، أبنيتو ، وأسس الاحتفاظ بالزبائن مدى ابغ
فُ أربعة مباحث كاف أوبؽا حوؿ ية والتي قسمناىا إدراسة التطبيقإفُ ال لنا في الفصل الثالثتناو أختَا 

بحث الثافٓ تم بزصيصو لتحليل منهجية الدراسة التطبيقية  وفلفسة البحث ابؼستخدمة للدراسة، وفي ابؼ
ابعانب الوصفي لمجتمع وعينة الدراسة عن طريق الاستبياف بؼعرفة ابذاىات ابؼبحوثتُ حوؿ متغتَات الدراسة 
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وفي ابؼبحث ابؼوافِ تم اختبار فرضيات الدراسة من أجل معرفة العلاقة بتُ ابؼتغتَين، وكذلك قمنا بتقييم 
   بتفستَ بـتلف جوانب الدراسة كمبحث أختَ.النموذج البنائي، وأنهينا الفصل 



 

 
 
 

 الأوؿ الفصل
 للتسويق النظرية الأسس

بالعلاقات
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 تمهيد:
يعتبر التسويق وظيفة من وظائف ابؼنظمة الذي يرتبط ارتباطا وثيقا في التعامل مع الزبائن، ويكوف 
بقاح ىذه الوظيفة عن طريق فهم احتياجات الزبائن وبناء علاقات وثيقة معهم بفا بوقق الرضا والولاء 

وأيضا الربحية التي تعتبر من أىم الأىداؼ العامة بؼنظمات  ،وبالتافِ يعكس ابهابيا على بقائها واستمرارىا
الأعماؿ بشكل عاـ، وابػدمية بشكل خاص والتي برتاج أكثر من غتَىا لتسويق علاقاتها مع زبائنها نظرا 
للسمات ابػاصة للخدمات، واختلافها عن القطاع السلعي، ومن ابؼوضوعات ابغديثة التي ظهرت في 

ىي معرفة الزبوف ولذلك يؤخذ تطبيق التسويق بالعلاقات من أجل تنمية العلاقة  ميةادارات ابؼنظمات ابػد
مع الزبوف وبرقيق ميزة تنافسية، ومن وجهة نظر العديد من ابؼهتمتُ في بؾاؿ التسويق أنو بيكن للتسويق 

جود الأفراد  بالعلاقات أف بيارس بشكل ملائم أكثر في قطاع ابػدمات، باعتبار ابؼنظمات ابػدمية تتطلب و 
كعنصر أساسي لتحقيق الاتصاؿ والتفاعل، ومع التسارع في تطور التكنولوجيا وبؾاؿ الاتصالات التي 
ساعدت على كشف حاجات الزبائن وزيادة التفاعل وكسب ولائهم،كاف لابد من ابؼنظمات ابػدمية أف 

بابؼنظار الذي يعود بالربح على تتجو بكو بفارسة التسويق بالعلاقات لتضمن الاستمرار في تطوير العلاقة 
 الطرفتُ .

ىيم ابؼتعلقة افي ىذا الفصل بـتلف ابؼف ستتناوؿ الباحثةومن أجل إثراء ملامح ابؼفاىيم السابقة، 
 بالتسويق بالعلاقات:

 الخدمات تسويق مفهوـ  
 لتسويق بالعلاقاتأساسيات ا 
 ادارة العلاقة مع الزبائن 
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 الخدمات المبحث الأوؿ: مدخل لتسويق
اف أىم ما يتطلب العملية ابعوىرية للتسويق في الوقت ابغافِ، ىو البحث وإبهاد طريقة تعتمد على 
وجود عنصر ىاـ والذي يتعلق بالعلاقات مع الزبائن ابغاليتُ والمحتملتُ، ومن بشة تسويق ىذه العلاقة من 

وذلك يكوف بعد أف تكوف ابؼنظمات قد خلاؿ تصميم استًاتيجيات التسويق التي يقودىا الزبوف بحد ذاتو، 
تولت اىتمامها بفهم احتياجات ىذا الزبوف وصوبت سهم ابؽدؼ إفُ بصيع تفضيلاتو، وىذا ما بهعلها 

للزبوف وتبتٍ علاقات قوية معو، ىذا مايدعنا أف  قادرة على بناء برامج تسويقية خاصة، تنتج بهذا قيمة
وما الذي مر بو مفهوـ التسويق افُ أف توصل  ،ىذا ابؼفهوـ التسويقي ابعديد ةنشأ يةكيفنفكر عن  

 الباحثوف إفُ ىذه النظرية ابعديدة. 
من خلاؿ ىذا ابؼبحث سنتطرؽ إفُ الإطار النظري للتسويق بالعلاقات، انطلاقا من تطورات 

 التسويق وصولا لتسويق ابػدمات الذي كاف سبب في ظهور التسويق بالعلاقات. 
 المطلب الأوؿ: مقاربة الوصوؿ لمفهوـ التسويق الحديث 

فمنذ  تسويق؛لقبل تناوؿ ابؼفاىيم ابؼتعلقة بدتغتَ الدراسة الأساسي لابد لنا التطرؽ للمفهوـ العاـ ل
ظهور ابؼفهوـ التسويقي، الذي تباينت مفاىيمو حسب التغتَات ابؼختلفة للأفراد والمجتمع، ومع زيادة 

الأفراد، أصبح لزاما وجود أساليب تسويقية على غتَ ابؼعتاد بؽا توجهات جديدة  صعوبة تغتَ حاجات
 كوف التسويق بدثابة أىم نشاطلتشمل بـتلف المجالات الصناعية منها إفُ الزراعية، فابػدمات، فبذلك ي

 وأكثره ديناميكية في القطاع الاقتصادي. 
 أولا: تبلور مفهوـ التسويق 

تسويق التي قد مر بها من خلاؿ عدة مراحل، بزتلف كل مرحلة عن الأخرى بيكن التنويو بغقبة ال 
 :1بسبب وجود خصائص بفيزة في كل منها، وتقسم إفُ النحو التافِ

من أبرز خصائصو التًكيز على الانتاج والانتاجية  :(1930-1900)التوجو الانتاجي للتسويق -1 
 2والتوجو بؼنتج )سلعة و خدمة( والتًكيز على ابعوانب ابؽندسية والفنية للسلعة حساب ابؼنافع ومزايا الانتاج

منذ القدـ استخدـ ىذا ابؼفهوـ الذي يقوـ على اف ابؼستهلكتُ بؽم رغبة في ابؼنتجات ابؼتوفرة بكميات اكبر 
                                                           

 53ص، 2008، دار الصفاء للنشر، عماف، 1، ط، أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى علياف- 1
 28، ص2020الأردف، -الطبعة الأوفُ، دار ابؼستَة، عماف، مدخل إدارة علاقات الزبائن-إدارة العلاقات التسويقيةفؤاد الشيخ سافَ، علي فلاح الزعبي، - 2
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وباقل تكلفة، وبالتافِ فالتًكيز كاف منصبا على الطاقة الانتاجية من حيث الانتاج وتكاليفو  في السوؽ
وبرقيق فعالية الانتاج الكبتَ والتغطية الواسعة للتوزيع، ومن أىم ما ميز ىذا التوجو ىو اف كل ما ينتج يباع 

ع مصلحة ابؼنظمة من وعندما يكوف الطلب أكبر من العرض، ولا وجود للمنافسة في السوؽ، مع وض
الاوليات وفوؽ كل شيء، كما أنو فَ تكن ىناؾ حاجة للتًويج ولا لنشاط البيع. ومع الثورة الصناعية التي  
كانت على أشدىا في الولايات ابؼتحدة الامريكية اثناء النصف الثافٓ من القرف التاسع عشرف حيث ادت  

طوط التجميع، وابؼواد ابػاـ التي ادت غلى إمكانية وخ كل من الكهرباء، النقل ابغديدين وتقسيم العمل،
انتاج منتجات بكفاءة أكثر، ومع ظهور التكنولوجيا ابعديدة والطرؽ ابؼستحدثة في استخداـ العمل  

 .  1تدفقت ابؼنتجات إفُ السوؽ بحيث أصبح الطلب على السلع ابؼصنوعة قويا
ابؼستهلكتُ يفضلوف السلع التي بؽا جودة عالية  : ويعتمد ىذا ابؼفهوـ على اعتقاد أفالتوجو السلعي-2

وبرقق بأحسن الابقازات، لذا تركز ادارة ابؼنظمات على تطوير منتجاتها، او عرض منتجات جديدة 
باستمرار، ومن اىم خصائص ىذا التوجو انو يعرؼ شدة ابؼنافسة والتحوؿ من ابؼفهوـ الانتاجي إفُ التًكيز 

اشباع حاجات ابؼستهلكتُ من خلالو، لذا وجب على ابؼنظمات العمل اكثر على ابؼنتج وخصائصو وبؿاولة 
بالنسبة لعدة صفات للمنتج كالسعر ابعذاب، والتصميم، والغلاؼ ابػارجي، وطريقة عرض ىذا ابؼنتج من 

 خلاؿ عدة قنوات توزيعية مناسبة.
، والذي يتم استخدامو حتى و التوجو البيعي للتسويق: -3 قتنا ابغافِ في العديد من يفتًض ىذا ابؼفهوـ

منظمات الأعماؿ، إفُ أف العميل لن يشتًي القدر الكافي من منتجات ابؼنظمة ما فَ يتم دفعو إفُ ذلك 
، كما بيكن تلخيص أىم الافتًاضات الضمنية 2عن طريق ابعهود التًوبهية والاستًاتيجيات ابؽجومية للبيع

 نحو التافِ:التي تقوـ عليها فلسفة ابؼفهوـ البيعي على ال
  اذا فَ يدفع الزبوف من خلاؿ ابعهود التًوبهية ابؼكثفة، فلن يقوـ بتلقاء نفسو بالتعامل مع

 ابؼنظمة.
  بيكن للزبوف أف ينسى التعامل السلبي الناتج عن التجربة السابقة ولا يقوـ بنقلها، وبالتافِ يكوف

 ىناؾ احتماؿ تكرار التعامل مع نفس ابؼنظمة.
                                                           

 177ابؼنصورة، ص، 2011، الطبعة الثانية، ابؼكتبة العصرية للنشر،عالم من إبداع-إدارة التسويقعبد القادر بؿمد عبد القادر، - 1
 55، ص2008الفكر ابعامعي، الاسكندرية،  ، بدوف طبعة، دارإدارة التسويقطارؽ طو، -2
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   كبر من ا ما يقتضي الاىتماـ بتحقيق حجم أكبتَة متاحة في السوؽ، وىذوجود فرص بيعية
 ابؼبيعات ، دوف الالتفات كثتَا بؼسألة الاحتفاظ بولاء الزبائن للتعامل مع ابؼنظمة.

يعد أحدث فكرة في تاريخ علاقات التبادؿ وىو بدثابة توجو اداري حيث يعتبر أف التوجو التسويقي:  -4
برديد حاجات ورغبات الأسواؽ ابؼستهدفة )ابؼستهلكتُ(وتهيئة ابؼنظمة لتحقيق  جوىر عمل ابؼنظمة ىو

 .1الإشباع ابؼرغوب بأعلى كفاءة وفاعلية بابؼقارنة بابؼنافستُ بؽا
 وبيكن التفريق بتُ ابؼفهوـ البيعي وابؼفهوـ التسويقي كما ىو مبتُ في الشكل التافِ: 

 مقارنة بين مرحلة المبيعات ومرحلة التسويق :(01-01) الشكل رقم
 نقطة البداية

Starting point 

 التركيز
focus 

 الوسائل
Mean 

 النتائج
ends 

     
 
 
 
 
 
 

 40ص، مباديء التسويق الحديثعزاـ وآخروف،  زكريا ابضدالمصدر: 
 

 

 40، صمباديء التسويق الحديثعزاـ وآخروف،  زكريا ابضد المصدر:

 من خلاؿ الشكل أعلاه، بيكن أف نلاحظ مايلي:
  التسويقي نقطة انطلاؽ ابؼفهوـ البيعي ىو ابؼصنع ابؼنتج بالدرجة الاوفُ، على عكس بداية ابؼفهوـ

 التي تكمن في السوؽ.

                                                           
 39، ص2008دار ابؼستَة للنشر والتوزيع، عماف، ، الطبعة الأوفُ،مباديء التسويق الحديثعزاـ وآخروف،  زكريا ابضد- 1

 المصنع

factory 

 المنتجات الحالية

Exiting products 

 البيع والترويج

Selling and 

promotion 

 أرباح من خلال حجم المبٌعات

Profits through 

Sales volume 

 المفهوـ البيعي

 المفهوـ التسويقي

 السوؽ

Market 

 حاجات المستهلك

Custumer needs 

 التسويق المتكامل

Integrated 

Marketing 

أرباح من خلاؿ اشباع حاجات 
 المستهلكين

Profits through 

costumer satisfaction 

 

  Selling Era مرحلة البيع
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  نقطة تركيز ابؼنظمات ابؼنتجة في التوجو البيعي ىي ابؼنتجات ابغالية، بينما التًكيز على حاجات
 ورغبات ابؼستهلكتُ ومايريد انتاجو للسوؽ، ضمن التوجو التسويقي.

 ي ابؼعتمد على يعتمد على نشاط كل من البيع والتًويج في ابؼفهوـ البيعي، خلافا للمفهوـ التسويق
 نشاطات تسويقية متكاملة. 

، أي من ابػارج إفُ الداخل، والبحث عن (outside-in)فابؼنظمات تبدأ تسويقها خارج نطاقها 
جاحات السوؽ أولا، وبعدىا تنظر إفُ رغبات زبائنها، وفي مرحلة ابؼفهوـ البيعي اقتصر الانتاج الذي سيتم 

ابؼتكاملة التي تشمل عنصرين اساسيتُ لابد من أخذىا بعتُ  ةالتسويقيبيعو. وبذدر الإشارة بكو الوسائل 
 الاعتبار وبنا:

  اف يكوف ىناؾ تكافئ وتناسق بتُ كل أقساـ ابؼنظمة، فلابد من وظائف الإدارة أف تكمل وظيفة
التسويق الذي يسعى لإشباع رغبات وحاجات زبائنها والذي يقوـ بدراسة دورية للسوؽ، وبالتافِ 

فُ ما توصلت إليو للقسم الانتاجي والقياـ بتصميم ابؼنتج، والذي بدوره بوتاج لقسم آخر بتوفتَ بروؿ إ
 امكانات مالية منها وبشرية، وعليو يكوف ىذا التكامل بتُ الاقساـ ىو الفاصل في الانتاج.

 ( ابؼنتجأف يتضمن التسويق ابؼتكامل كل الانشطة التسويقية التي تعرؼ بابؼزيج التسويقي الأربعة  
 السعر، التوزيع، والتًويج(.

 الفروؽ بين المفهوـ البيعي والمفهوـ التسويقي الحديث :(01-01)الجدوؿ رقم 
 مجالات تركيز المفهوـ البيعي مجالات تركيز المفهوـ التسويقي

 التخطيط طويل الأجل من أجل بمو الشركة-
 تقسيم السوؽ إفُ قطاعات متجانسة-
أجل برقيق الاشباع للمستهلكتُ استًاتيجيات عامة من -

 والنمو للشركة.
يتم تقييم أداء رجاؿ التسويق بناء على مدى برقيق -

 أىداؼ الربحية للشركة ككل.

 برقيق زيادة حجم ابؼبيعات في الأجل القصتَ-
 التعامل مع العملاء كأفراد-

 البيع ابؼيدافٓ وقوة الاقناع والتأثتَ 
مدى برقيق عائد يتم تقييم رجاؿ البيع بناء على -

 ابؼبيعات

 22دراسة علمية تطبيقية، طبعة بـتصرة، جامعة القاىرة، كلية التجارة، ص-أبضد ابراىيم غنيم، أساسيات إدارة التسويق ابغديث المصدر:
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يسأؿ ىذا ابؼفهوـ إذا كاف مفهوـ التسويق : Sosietal marketing conceptالمفهوـ الاجتماعي  -5 
للمستهلك، والرفاىية طويلة  Short-team wantsابؼمكنة بتُ الرغبات القصتَة ابؼدى النقي يهمل ابػلافات

للمستهلك، ىل الشركة التي تشعر برغبات الفرد قصتَة ابؼدى، وبزدمها،   Long-team welfareابؼدى
وبرققها تعمل ما يكوف الافضل دائما للمستهلكتُ والمجتمع في ابؼدى الطويل دائما؟ ويتمسك مفهوـ 
التسويق الاجتماعي بأف استًاتيجية التسويق بهب اف تقدـ قيمة للعملاء بطريقة برافظ على، وبرسن كلا 

  .1من جودة حياة ابؼستهلك والمجتمع
 الثلاثة عوامل التي تقع وراء مفهوـ التسويق الاجتماعي :(02-01) الشكل رقم

 
 74ص، أساسيات التسويق فيليب كوتلر، جاري ارمستًونج، :المصدر

ساسيا أضاؼ شيئا أ مفهوـ التسويق الاجتماعيمن خلاؿ الشكل أعلاه، بيكن أف نشتَ على أف 
)وىذا ما سيتم التطرؽ لو لاحقا ضمن مفهوـ جديدا وىو الرغبة بالاحتفاظ بالعملاء للأجل الطويل 

 وكذا ارتباط ابؼفهوـ التسويقي بالمجتمع ومصابغو. ،التسويق بالعلاقات(
 ثانيا: نظرية كوتلر لتطور التسويق

، أف تطور مفهوـ (Marketing4.0) 4.0حسب كوتلر في نظريتو التي أطلق عليها اسم التسويق 
 (Marketing 2.0( ،)Marketing 3.0) (،Marketing1.0)التسويق تم من خلاؿ أربع مراحل ىي: 

(Marketing 4.0.) 2وابعدوؿ التافِ يوضح الفروؽ بتُ كل منها: 
 
 

                                                           
 74علي ابراىيم سرور، ص سرور الكتاب الأوؿ، دار ابؼريخ للنشر، تعريب د.ـ. أساسيات التسويق، تًونج،فيليب كوتلر، جاري ارمس- 1
17، ابعزائر، ص 2019قبة القدبية، ، بدوف طبعة، دار ابػلدونية ، المباديء التسويق الحديثشرفة حكيمة، - 2  

  Society (humains المنظمة 

welfare) 

Consumers (wants 

satisfaction))الزبائن ) حاجات ورغبات 
Company (profits) )الفوائد(   

Society 

marketing 

concept 

مفهىم التسىيق 

 الاجتماعي
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 .4.0، 3.0، 2.0، 1.0المقارنة بين التسويق  :(02-01) الجدوؿ رقم
 4.0التسويق  3.0التسويق  2.0التسويق  1.0التسويق  

 كسب تأييد الزبوف برستُ المجتمع رضا وولاء الزبوف بيع ابؼنتجات الهدؼ
موجة التكنولوجية  تكنولوجيا ابؼعلومات الثورة الصناعية القوة المستخدمة

 ابعديدة
الرقمنة ومواقع التواصل 

 الاجتماعي
تصور السوؽ من 

 قبل الشركات
ابعمهور مع ابغاجة 

 ابؼادية
ذكاء ابؼستهلك، 

التعبتَ عن ابؼشاعر 
 وابؼعرفة

الكائن البشري  
ككل التعبتَ عن 

 ابؼشاعر والوعي

ابؼستهلك يراقب 
 ابؼؤسسة

المفهوـ الرئيسي 
 للتسويق

الانتقاؿ من الوعي إفُ  القيم التفاضل تطوير ابؼنتجات
 التأييد

المباديء التوجيهية 
 للتسويق

مهمة الشركة الرؤية  والأعماؿوضع ابؼنتج  مواصفات ابؼنتج
 والقيم

 العلاقة والتواصل

وظيفية وعاطفية      وظيفية وعاطفية وظيفية القيم
 وروحية

وظيفية وعاطفية       
 وروحية

التفاعل مع 
 المشترين

صفقة واحدة 
 للكثتَين

العديد من  ابؼعاملة رأسا لرأس
 ابؼعاملات للكثتَين

العميل بفثل للمنظمة 
العمليات ويشارؾ في 

 التسويقية
 .2019، مباديء التسويق الحديثشرفة حكيمة، المصدر: 

في مرحلتو الرابعة، ركز على تأييد الزبوف والعلاقات  0.4من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه، نلاحظ أف التسويق  
في ، ليكوف بذلك الزبوف العامل الأساسي التي تنشأ معو ومع ابؼنطمة ابؼتعامل معها عن طريق الاتصالات

الوطيفة الأساسية التي تتطلع من خلابؽا ابؼنظمة في برقيق ابؽدؼ العاـ بؽا، بفعل ابؼشاركة في العملية 
 التسويقية للزبوف.

 ثالثا: مهاـ إدارة التسويق الحديثة
 1توجد مهاـ متعددة لإدارة التسويق ابغديثة منها:

                                                           
 19، ص2015الأردف، -والتوزيع، عماف،الطبعة الأوفُ، شركة دار الأكادبييوف للنشر إدارة التسويق المعاصرأبضد يوسف دودين، - 1
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بؾموعة متشابهة من الزبائن الذين تقسيم السوؽ إفُ قطاعات سوقية، بحيث يكوف لكل قطاع سوقي -1
 يتشابهوف في حاجاتهم ورغباتهم وأذواقهم، وذلك لكي يكوف التسويق بؾدي وبوقق أىدافو؛

تقوـ إدارة التسويق بتوقع الزبائن المحتملتُ أي من ىم ابؼستهلكتُ المحتملتُ، وذلك لأجل دراسة -2
 حاجات العملاء ورغبات السوؽ ابؼستهدؼ؛

التي تلبي حاجات ورغبات الزبائن وبرقيق رضاىم وذلك بالتعاوف مع إدارة الإنتاج  ابػدمات تطوير-3
 والدوائر الأخرى في ابؼنظمة؛

الفهم ابغقيقي بؼفهوـ التبادؿ في التسويق حيث أف السوؽ بو طرفتُ أساسيتُ بنا البائع وابؼشتًي وكل -4
 التبادؿ التسويقي؛ طرؼ بواوؿ أف بوقق أىدافو إلا أنو لابد لكل طرؼ أف يضحي في

وكذلك تطوير علاقات متينة أيضا مع  customer relationshipإقامة وتطوير علاقات متينة مع الزبائن -5
خاصة إذا   distributorsبالإضافة إفُ تطوير علاقات متميزة مع ابؼوزعتُ  suppliers relationshipابؼوردين 

 كاف ىؤلاء ابؼوزعتُ بؽم السيطرة في السوؽ.
  مبادئ التوجو نحو التسويق الحديث الثاني: المطلب

إذا كاف مفهوـ التسويق في وقت مضى يبدأ من السوؽ مباشرة بعرض عملية التبادؿ من أجل برقيق 
منفعة ترتكز  أساسا على زيادة الأرباح والتوسع في ابغصة السوقية، فإف اليوـ انقلب ىذا ابؼفهوـ اف نقطة 

الذي بيكن اف يكوف مستهلكا نهائيا أو مشتًي صناعي، وذلك بتحديد رغباتو البداية تكوف من الزبوف 
إليو ابؼنظمات ابػدمية عند بزطيطها لأىم الأىداؼ  العمل على برقيقها، وىذا ما تصبووكل احتياجاتو و 

ى التي تعمل على إبهاد استًاتيجية بؿكمة لتطبيقها، وعلى ىذا الأساس يرتكز ابؼفهوـ ابغديث للتسويق عل
 1عدة مباديء:

فالادارة ملزمة ضمن ىذا ابؼفهوـ ابغديث للتسويق أولا: مبدأ الإنطلاؽ من حاجات ورغبات الزبوف: 
بدراعاة بالدرجة الأوفُ بدا يرغبو ويفضلو الزبوف، ولا تقتصر على معابعة مشاكلها الداخلية، وىذا ابؼبدأ 

 مرتبط بعد اعتبارات من أبنها:
 وفقا بغاجاتهم ورغباتهم.  segementsأف الزبائن بيكن تقسيمهم إفُ عدة فئات  -1

                                                           
  37-34، ص2013،تنوير للتًبصة والنشر والتوزيع، ابعيزة، 18،الطبعة 21كيف تواجو تحديات القرف  -التسويق الفعاؿطلعت أسعد عبد ابغميد،  - 1
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أف الزبائن من أي فئة سوؼ يرحبوف بأي جهد من جانب ابؼنشأة يأتي متوائما مع حاجاتهم  -2
 .ورغباتهم

اتباع الأساليب والبرامج الكفيلة  أف ابؽدؼ الرئيسي للمنشأة ىو البحث واختيار الاسواؽ ابؼرتقبة و -3
 اجتذاب الزبائن والاحتفاظ بهم.ب

ويعمل ىذا ابؼبدأ على ضرورة تطبيق ابؼفهوـ  ثانيا: مبدأ الارتباط بين النشاط التسويقي والعملية الإدارية:
الإداري للتسويق الذي يشمل التحليل، التخطيط ، التوجيو، والرقابة على القرارات التسويقية في ظل اطار 

تطوير ابؼنتجات والتوزيع والتسعتَ والتًويج بغرض تشجيع ودفع عمليات إداري متكامل في بؾاؿ تقدفٔ و 
التبادؿ التي برقق أىداؼ ابؼنشأة، باعتبار التسويق وظيفة من وظائف ابؼنشأة التي تباشرىا الإدارة والذي 
 أدى إفُ الاىتماـ بدراحل ابزاذ القرارات على اسس علمية و الاعتماد على الأساليب الكمية والنماذج

 الرياضية في بزطيط النشاط التسويقي بشكل متكامل.
وذلك من اجل ضماف ارتباطها بالسوؽ وابؼستهلك وكلابنا بيثل  ثالثا: مبدأ استمرارية الوظيفة التسويقية:

حركة مستمرة، فالإدارة التسويقية بهب أف تبدأ قبل انتاج السلع وابػدمات بإجراء البحوث ابؼستمرة التي 
م أو إعادة تصميم السلع وابػدمات، وتقدفٔ منتجات جديدة، مع ضرورة إعطاء الإدارة تساعد على تصمي

صورة حديثة عن السعر الذي يوائم مع قدرة ابؼستهلك ومتى يشتًي ىذه السلعة، بدا يساعد الإدارة في 
 صياغة جداوؿ الإنتاج والشراء وابؼخزوف والبيع.   

ديث للتسويق والتي تعتبر أساسية وكركيزة للعمل التسويقي  فمجمل ابؼعطيات التي توصل بؽا ابؼفهوـ ابغ
 كمايلي:

 أف أصوؿ ابؼنشأة ليس بؽا أية قيمة دوف وجود الزبائن. -1
أف الواجب الأساسي للمنشأة ىو اجتذاب الزبائن للتعامل في السلع وابػدمات التي تنتجها  -2

 ابؼنشأة.
 الاشباع ابؼطلوب بغاجاتهم ورغباتهم.أف الوسيلة الأساسية بعذب الزبائن ىو وعدىم بتحقيق  -3
أف الواجب الأساسي للتسويق ىو تعريف وشرح وتقدفٔ ىذه الوعود للزبائن والتأكد من إشباع  -4

 ىذه الرغبات.
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اف الاشباع ابغقيقي لرغبات وحاجات الزبائن يتأثر بالدرجة الأوفُ بأداء الأقساـ والإدارات الأخرى  -5
 في ابؼنشأة.

الانسانية من خلاؿ التسويق لا بيكن أف يأتي إلا من بناء الأعماؿ في الإدارات أف اشباع ابغاجات  -6
 والأقساـ الأخرى على أسس تسويقية.

 
  المطلب الثالث: مقاربات حوؿ فلسفة التحوؿ إلى المنافسين

من أجل ابساـ كل منظمة رسالتها على أكمل وجو، كاف لابد بؽا أف توصل مضموف ىذه الرسالة 
ي يرغب فيو الزبائن ابؼستهدفتُ، ففي المجاؿ التسويقي أصبحت تشهد صراعات في ابؼيادين بالشكل الذ

الاقتصادية فلم تعد ىناؾ اىتمامات ابؼنظمات فقط على استًاتيجيات خدمة الزبائن بل أضحت إفُ اف 
 بذتاز ذلك وتهزـ ابؼنافستُ.

 أولا: مصفوفة تحديد توجو المنظمة
تسويقية، يعد كمؤشر لتطبيق ابؼفاىيم التسويقية الللتسويق والادارة اف اعتقاد البعض وجود مدير 

وىذا يعتبر اعتقاد خاطيء، لأف الادارة تركز بالإنتاج والبيع أكثر، فقد ذكر كوتلر أنو بيكن برديد التوجو 
يوجد الذي تتبناه ابؼنظمة من خلاؿ برديد العامل الأكثر تأثتَا على برركاتها وقراراتها التسويقية حيث 

عاملاف بيكن الاعتماد عليهما في ذلك، بنا  العميل وابؼنافسة. فإذا اعتمدت قرارات ابؼنظمة على أفعاؿ 
وردود ابؼنافستُ وتتبع برركاتهم وحصصهم السوقية لمحاولة وضع استًاتيجيات بؼواجهتهم فإنها تعتبر شركة 

يجياتها التسويقية وتقدفٔ قيمة بفيزة لزبائنها "موجو بابؼنافستُ" أما إذا ركزت على الزبائن في تصميم استًات
ابؼستهدفتُ فإنها منظمة "موجهة بالزبوف" وإذا مزجنا بتُ ىذين العاملتُ كما في ابؼصفوفة التالية التي بسكن 

   1من برديد ابؼرحلة التي بسر بها ابؼنظمة:
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 23-22، ص2017جامعة القاىرة،  ، بدوف طبعة، كلية التجارة،التسويق  المباديء والتطورات الحديثةىالة بؿمد لبيب عنبة، وآخروف، - 
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 مصفوفة تحديد توجو المنظمة ) التركيز على العملاء أـ المنافسين(  :(03-01) الشكل رقم   
 
 
 
 
 
 
 
 

 23، صالتسويق  المباديء والتطورات الحديثةىالة بؿمد لبيب عنبة، وآخروف،  المصدر:

منطلق ظهور التسويق ابغديث الذي أضيف إليو  من خلاؿ الشكل السابق، بيكن أف نقوؿ أنو من
بعض التحسينات، والذي ارتبط مفهومو بالاىتماـ بالبيئة وابؼسؤولية الاجتماعية، التي  ترتبط بدفاىيم 
معاصرة كالاستدامة والمحافظة على ابؼوارد، ومنو لظهور التسويق بالعلاقات الذي يتعامل مع الزبائن كأنهم 

 م ) وىذا ما سنقوـ بعرضو بالتفصيل في ابؼبحث الثالث(.   عليه ثروة بهب ابغفاظ
 تسويق الخدمات كمنهج نحو بناء العلاقات المبحث الثاني:

بعدما كاف التسويق مقتصر على ابؼنظمات الانتاجية، والتي تقوـ بتقدفٔ سلع مادية، جاء مفهوـ 
لع وابػدمات من ابؼنتج إفُ ابؼستهلك تسويق ابػدمات ليغتَ، أو بدعتٌ آخر ليكمل الأنشطة التي توجو الس

عن طريق مزيج تسويقي مصمم لاحتياجات ورغبات الزبائن. من ىذا ابؼنطلق، سنقوـ في ىذا ابؼبحث 
بتناوؿ أىم ما بوتويو تسويق ابػدمات من أبعاد أساسية، ومن ضمن ىذه الأبعاد نركز على أىم أبعاد 

ة، فبعد التسويق التفاعلي، يعتبر برديده مهم في تطور تسويق ابػدمات التي تهمنا من خلاؿ ىذه الدراس
مفهوـ التسويق بالعلاقات بؼا لو أثر على تطوير العلاقات بتُ العاملتُ والزبائن، كما لبعد التسويق الداخلي 

 أكثر أبنية توليها ابؼنظمة لتعزيز علاقتها مع ابؼوظفتُ، وىذا ما سنقوـ بتفصيلو في ىذا ابؼبحث. 
 الأوؿ: مفهوـ تسويق الخدماتالمطلب 

عبرت ابؼمارسات التسويقية التقليدية وابؼقتصرة على تسويق السلعة، بعجزىا على تطبيق نظرياتو على 
قطاع ابػدمات نظرا بػصوصية ابػدمات وتعقيدىا إف صح القوؿ. ىذا ما أدى إفُ إبهاد نشاطات تسويقية 
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مي تسارع في التطور وزيادة دوره في الاقتصاد وحياة خاصة بابػدمات، وخاصة بعدما أف عرؼ القطاع ابػد
 الأفراد، وأيضا التيقن من أف ابػدمات بزتلف كثتَا عن ابؼفاىيم ابػاصة بالسلع ابؼادية.

 أولا: تعريف تسويق الخدمات: 
يعرؼ على أنو "أداء أنشطة الأعماؿ التي بزتص بانسياب السلع وابػدمات من ابؼنتج إفُ ابؼستهلك 

على أنو نظاـ كلي لتكامل أنشطة الأعماؿ ابؼصممة لتخطيط  1971تخدـ، كما عرفو ستانتوف سنة أو ابؼس
ابػدمات  القوؿ بأف تسويق بيكن. 1وتسعتَ وترويج وتوزيع ابػدمات ابؼشبعة لرغبات ابؼستهلكتُ ابغاليتُ

والتي تتم من خلاؿ تفاعل  7psعلى أنو بؾموعة من الأنظمة ابؼتكاملة وابؼتمثلة في أنشطة ابؼزيج التسويقي
لثلاثة أبعاد من التسويق وىي التسويق ابػارجي والتسويق التفاعلي والتسويق الداخلي بهدؼ إشباع 

 .2حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ وبرقيق رضاىم وبرقيق مصلحة ابعميع
 ثانيا: خصائص تسويق الخدمات

سويق ابغديثة، نظرا بؼواجهتها أصبحت ابؼنظمات في الوقت الراىن براوؿ أف تطبق مفاىيم الت
للمنافسة وابغفاظ على مستوى ابعودة، لكن الأمر يبدو نوعا ما  صعبا بالنسبة بعودة ابػدمة على عكس 
جودة السلع التي تكوف مرئية وبيكن بذربتها وإدراكها بسهولة ومن ثم تسويقها بكل وضوح ، وعلى ىذا 

 تتطلب أساليب وطرؽ بـتلفة التي سنذكر أبنها فيمايلي: بيكن ذكر أىم ابػصائص لتسويق ابػدمات والتي 
ابػدمات لا بيكن بززينها بؼدة كما ىو معروؼ بالنسبة للسلعة، فلا مكاف بؼخازف في تسويق ابػدمة -1

 فاستهلاؾ ابػدمة بودث فور تلقي ابػدمة ووقت انتاجها.
ابػدمات غتَ ملموسة حتى أف ابؼستفيد منها ابؼنافع ابؼوجودة في تسويق ابػدمات فتًتها قصتَة، فمعظم -2

لا يشعر بدنافعها في معظم الأوقات، لذلك تتطلب جهودا تسويقية أكبر من ابعهود ابؼبذولة للتعريف بدنافع 
 السلعة التي يكوف إدراكها مباشرة فور انتقاؿ ملكيتها بؼتلقيها.

عد البيع، لا يكوف الانتفاع بها من ليست ىناؾ بضاية للخدمات، فاستهلاكها أو غتَ استهلاكها ب -3
عدمو مضموف ، لذلك تركز ابؼنظمات ابػدمية أكثر على خلق ضمانات ملموسة لتقليص خطر كثرة 

                                                           
 74، ص2012الأردف، -، الطبعة الأوفُ، دار الراية للنشر، عمافتسويق الخدماتزاىر عبد الرحيم، - 1
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وبذارة ، أطروحة دكتوراه، في علوـ التسيتَ بزصص تسويق فعالية أنظمة إنتاج الخدمة في كسب ولاء المستهلك في سوؽ الخدماتنقلا عن بؿمودي أبضد،  - 

 19، ص2016دولية، جامعة حسيبة بن بوعلي، شلف، 
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الشكاوي من قبل ابؼستفيد من ابػدمة، وىذا اختلاؼ واضح بينو وبتُ تسويق السلعة التي بيكن استبدابؽا 
 في أي وقت وفي أي مكاف بعد بيعها.

 يق الكثتَ من ابؼفاىيم الاقتصادية للعرض والطلب بسبب صفة عدـ ابؼلموسية.صعوبة تطب-4
 . 1ابػدمات لا بيكن وضعها عن طريق العينة-5

 ثالثا: أىمية تسويق الخدمات
من أجل التمييز أكثر عن الاختلاؼ الذي يكمن بتُ التسويق ابػاص بالسلع والتسويق ابػاص 

وبوضوح خصائص بفيزة للخدمات، فتسويق ابػدمات يكتسب بابػدمات، ىناؾ عدة خصائص تبتُ 
 أبنيتو من تزايد الطلب وفق عدة عوامل والتي سيتم ذكرىا فيما يلي:

ظهور منتجات جديدة ارتبطت بها خدمات كثتَة تيسر من الأداء الوظيفي بؽا، مثل خدمات الكمبيوتر -1
 ووسائل الاتصالات،...إفٍ

من أفراد المجتمع، وما ترتب عليو من تزايد درجات الرفاىية بؽذه الفئات، ارتفاع الدخل الفردي للكثتَ -2
 .2ومن ثم استخداـ أنواع معينة من ابػدمات ابؼتميزة، مثل خدمات التنظيف الآفِ للملابس

 رابعا: المنافسة في قطاع الخدمات
يقدـ إفُ في أغلب ما  pure competitionعلى الرغم من عدـ وجود ظاىرة ابؼنافسة الكاملة 

الأسواؽ من منتجات إلا أننا بقد ىذا الأمر أكثر وضوحا في حالة ابػدمات عنو في السلع، والسبب في 
ذلك؛ عدـ توافر أحد شروط قياـ ابؼنافسة الكاملة، وىو التماثل والتجانس في ابػدمات وخاصة تلك التي 

لة ولا متجانسة، حيث أف اعتماد تعتمد على العنصر البشري، والتي قلنا عنها إنها خدمات غتَ متماث
 .3ابػدمات على العنصر البشري لا يضمن بساثلها وبذانسها سواءا من مقدميها أو ابؼستفيدين منها

  المطلب الثاني: التسويق الخارجي كعامل أساسي لبداية صناعة الوعود
نظرا لصعوبة تطبيق منهج التسويق التقليدي في ابؼنظمات ابػدمية، والتي تتأثر بها عدة عوامل على 
مستويات تقدفٔ ابػدمة، فعملية تقدفٔ ابػدمة تعتبر معقدة لاعتمادىا على مقدمها بالدرجة الأوفُ وىذا 
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 . )بتصرؼ(307، ص مرجع سبق ذكرهربحي مصطفى علياف، - 

 74، صالمرجع السابقزاىر عبد الرحيم، - 2
  2015الأردف،  -، الطبعة السادسة، دار ابؼستَة للنشر والتوزيع والطباعة، عماف، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقزكريا أبضد عزاـ وآخروف-3

  271ص 
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عملية الانتاجية بشكل غتَ يعتبر جزء من ابػدمة، أما ابعزء الآخر والذي يكوف غتَ مشهود، فيكمن في ال
مرئي، وىذا ما نسميو بابؼكاتب ابػلفية التي تدعم تكميل ابػدمة، بؽذا لا بيكن أف ننظر من ناحية التسويق 
من زاوية واحدة، بل ىناؾ أعماؿ تسويقية تتجو إفُ أبعد من العلاقة ابؼوجودة بتُ ابؼنظمة وزبائنها والذي 

بل أف بمر للتفصيل في ىاتو الأبعاد، لابد من ابؼرور على التسويق يكوف ضمن إطار التسويق ابػارجي، وق
 ابػارجي وفهم مضمومو.

يتضمن بصيع العروض التي تضع الوعود اللازمة للزبائن حوؿ نوعية ابػدمة وكيف يتم فالتسويق الخارجي: 
مة لتحقيق ما ف في قطاع ابػدمات ىم الذين يصمموا ويسهلوا عملية تقدفٔ ابػدلو تقدبيها بؽم، فالعام

يطمح لو الزبوف من مستوى جودة ابػدمة ابؼقدمة لو، والاتصاؿ ابػارجي ىو أساس علاقة الزبوف مع 
 .1ابؼؤسسة ابػدمية

تعتبر الوعود والتوقعات التي تعطيها ابؼؤسسة ابػدمية للمستهلكتُ وابؼرتبطة بادراكاتهم سوؼ تؤثر بشكل 
 2ابؼطلوب للخدمة. سلبي وبشكل إبهابي على توقعاتهم وابؼستوى

 المطلب الثالث: التسويق التفاعلي كأساس للمحافظة على الوعود : 
أف عدـ انفصاليو ابػدمة عن ابؼستفيد منها تؤدي إفُ التًكيز على عملية  Gronroosلقد أشار 

الأختَ بدا التفاعل بتُ مقدـ ابػدمة وابؼستفيد منها ، وىو ما يعبر عنو"بعد التسويق التفاعلي" أي يعتٍ ىذا 
 .3يتم أثناء تقدفٔ ابػدمة أو ما يسمى بلحظات الصدؽ

التسويق التفاعلي على أنو "الادارة الفاعلية للعلاقات التبادلية التي تتطلب فهما عميقا  Binterعرؼ 
للسلوكيات ابؼعقدة للقائمتُ على تقدفٔ ابػدمة، بحيث بيكن التمييز بتُ العلاقات التبادلية التي برقق أعلى 
درجات الرضا لدى ابؼستفيد وتلك التي برقق درجة رضا اعتيادية في ظل التوظيف الأفضل لعملية التدريب 
وبرفيز القائمتُ ومكانهم على تقدفٔ ابػدمة، وذلك دعما للوصوؿ إفُ السلوؾ الإبهابي الفعاؿ إزاء 

 .4ابؼستفيد
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من الأنشطة  التفاعلي وبيثل النوع الثافٓاف المحافظة على الوعود والوفاء بها بوتل بؿور التسويق 
. فالتسويق التفاعلي ىو بمط تسويقي يركز على الزبوف وكيفية 1ثل التسويق ابػدماتالتسويقية ابؼتعلقة بي

برقيق رضاه وبالتافِ الاحتفاظ بو بؼدة طويلة وثم استثمار قيمة الزبوف. إف ىذا النمط يتماشى مع مراحل 
 : 2كما مبتُ أدناهتطور ابؼفهوـ التسويقي  

 التفاعلي مراحل تطور التسويق :(04-01)الشكل رقم 

 
 .71، ص تسويق الخدماتبؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف،  المصدر:

 المطلب الرابع: التسويق الداخلي فلسفة التوجو نحو العميل
يفتًض ىذا ابؼفهوـ أنو على كل شخص داخل ابؼؤسسة أف يهتم بدبادئ التسويق خاصة الإدارة 
العليا، وتكمن مهمة التسويق الداخلي في إدماج و تدريب و برفيز العاملتُ القادرين على خدمة الزبائن 

أف تكوف مهمة بأحسن كيفية، لذا يرى ابؼسوقوف الأذكياء أف النشاطات التسويقية داخل ابؼؤسسة بيكن 
مثل أو لدرجة أكبر من النشاطات التسويقية ابؼوجهة خارج ابؼؤسسة باعتبار أنو لا بيكن تقدفٔ خدمة بفتازة 
من قبل أف يكوف موظفو ابؼؤسسة مستعدوف لذلك، و منو على ابؼؤسسة أف تهتم بالتسويق الداخلي على 

قية ابؼختلفة مثل البيع، الإعلاف، خدمة مستويتُ بـتلفتُ الأوؿ على ابؼستوى رؤساء الوظائف التسوي
الزبائن، إدارة الإنتاج و دراسة السوؽ...إفٍ، حيث تسعى الإدارة إفُ التنسيق بتُ ىذه الوظائف للوصوؿ 
فعلا إفُ ما بوتاجو الزبوف بطريقة أحسن من ابؼنافسة، أما الثافٓ فعلى مستوى الأقساـ الأخرى التي تفتًض 

                                                           
1
-Zeithaml, Bither,Mservice marketing integrating custumer Focus Across the firm,2eme edition McGraw-

hill,NY, (2000)p,p12:37 
 71بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف، مرجع سابق، ص- 2
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 مرحلة التسويق المستهدؼ

 مرحلة الاحتفاظ بالزبوف

 التوجو نحو السوؽ الكلية

التوجو نحو الفئات المستهدفة 
 الاكثر ربحية للمنظمة

التركيز على الزبوف ومحاولة 
واستثمار قيمتو الاحتفاظ بو  
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غبات الزبائن، حيث أف التفكتَ التسويقي بهب أف يكوف واسع الانتشار في  أيضا أف تهتم بحاجات و ر 
 .1كافة الأقساـ و على كل ابؼستويات من العامل البسيط إفُ الرئيس و ابؼدير العاـ

 أولا: مفهوـ التسويق الداخلي
يرتكز مفهوـ التسويق الداخلي على أىم عنصر من عناصر ابؼؤسسة وىو العنصر البشري الذي 
يعتمد عليو لتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة، التسويق الداخلي ىو تطبيق أساليب تسويقية على العاملتُ 

 باعتبارىم زبائن داخليتُ.
ومن خلاؿ التطورات السابقة الذكر بؼفهوـ التسويق الداخلي، بيكن أف نقدـ عدة تعريفات التي 

" إفُ تطوير آليات التسويق في قطاع اربيت" و "ساسرتطرؽ إليها العديد من الباحثتُ، أشار كل من "
ابؼوظفتُ من خلاؿ تشبيههما للوظائف بابؼنتجات وابؼوظفتُ بالعملاء بقوبؽما: "إف اعتبار ابؼديرين عروض 
الوظائف التي يقدمونها منتجات وموظفيهم عملاء بهبرىم على الاىتماـ بالوظائف لديهم بدرجة الاىتماـ 

: "إف التسويق الداخلي ىو جذب بيريوباراسرومافاتهم". يقوؿ كل من نفسها التي يولونها بؼستقبلي خدم
موظفتُ مؤىلتُ وتطويرىم وبرفيزىم والاحتفاظ بهم من خلاؿ التعامل مع الوظائف كمنتجات بهب أف 
ترضي احتياجاتهم، ويقوـ التسويق الداخلي على فلسفة معاملة ابؼوظفتُ كعملاء وىو الاستًاتيجية ابؼسؤولة 

 .2الوظائف كمنتجات تناسب الاحتياجات البشرية" عن تشكيل
ىذا التعريف فَ بىتلف عن التعريف الأوؿ باعتبار ابؼوظفتُ ىم الأساس في جعل العملاء راضتُ إذا 

 ما تم إعدادىم وإرضائهم أيضا.
( على أنو بيع الشركة للموظفتُ، والذين 1981)جرونروسوأىم تعريفات التسويق الداخلي تعريف 

 .3يزىم بطريقة بسكنهم من التعامل مع ابؼستهلكتُ وفقا بؼفهوـ التوجو بابؼستهلكبهب برف
بأنو " نشر مسؤولية النشاط التسويقي  Gilmore and carson" جلمور وكارسوفكما عرفو كل من "

 ليغطي الوظائف الإدارية الأخرى في ابؼنظمة والتطبيق ابؼسبق للمبادئ التسويقية لبيع ابؼوظفتُ دورىم في

                                                           
، ص  2012، دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر، عماف، الطبعة الأوفُ، تسويق الخدمات الصحيةفريد كورتل، درماف سليماف صادؽ، بقاة العامري، -1

 25ػػػ  24
 13ص 2013الأردف، ، -، دار الفاروؽ للنشر، عماف1الطبعة  ،التسويق الداخلي ،بؿمد رفيق ،_بتَقز أبضد2
 12ص ،2013،جامعة سكيكدة ،دارة أعماؿإفي ستً مذكرة مكملة لنيل شهادة ماج ،أنشطة التسويق الداخلي على جودة الخدماتأثر  ،_بؼرابط شعيب3



 الأسس النظرية للتسويق بالعلاقات                                                        :الفصل الأوؿ

 

. فالتسويق الداخلي ما ىو إلا آلية نشر ابؼسؤولية بكو 1بذهيز إشباع للزبائن ضمن ابؼنظمة ابؼساعدة لذلك"
التسويق في بصيع أركاف ابؼنظمة ولتحقيق ىذا فيستلزـ أف ينظر كل موظف في ابؼنظمة لزميلو انو زبوف وليس 

عملية تسويق ابػدمات لأنو يعبر عن  إف التسويق الداخلي يسهم بشكل كبتَ في إبقاح.2موظف زميلا لو
فلسفة معاملة العاملتُ على أنهم زبائن حقا ، والعمل على إشباع احتياجاتهم ورغباتهم وبفارسة عليهم 

 .3عملية التدريب والتأىيل من أجل رفع كفاءة أدائهم
بكو  : ابعهود التي تهدؼ إفُ التوجوبأنو التسويق الداخلي من خلاؿ التعاريف السابقة نعرؼ

العاملتُ والتعرؼ على حاجاتهم ورغباتهم وبرقيق رضاىم، واعتبارىم زبائن داخل ابؼنظمة والوظائف التي 
يقوموف بها منتجات داخلية بفا يؤدي بهم إفُ تقدفٔ خدمات متميزة للزبوف ابػارجي وتكوف ابؼؤسسة أكثر 

 فعالية في تسويق خدماتها .
 ثانيا: أىداؼ التسويق الداخلي

التسويق الداخلي يتضمن أىداؼ التسويق ابػارجي وأىداؼ ابؼنظمة ككل ، والتسويق أىداؼ 
الداخلي يعمل على إدارة العاملتُ وتدعيم دافعيتهم بغرض برستُ أدائهم وسلوكيتهم بطريقة تضمن بقاح 

  4البرامج الداخلية وابػارجية التي يتم تنفيذىا بواسطة ابؼنظمة.
 لتسويق الداخليأىداؼ ا (:03-01)الجدوؿ رقم 

 مستويات الأىداؼ التطبيقات
ػ ابؽدؼ العاـ 1 ػػ جعل العاملتُ أكثر تفهما وبرفزا واىتماما بالعملاء.  

 ػػػ خلق البيئة الداخلية التي تدعم الشعور بالعميل وتفتح العقلية بتُ الأفراد
 ػػ دعم الطرؽ الإدارية ودعم سياسة الأفراد

.الداخلي، ودعم إجراءات التخطيط والرقابةػػ دعم سياسة التدريب   

ػػ ابؽدؼ  2
 الإستًاتيجي

إف العاملتُ بهب أف يفهموا بؼاذا يتوقع منهم أف يتصرفوا بطريقة معينة بهب عليهم دعم 
 موقف معتُ مثل : ابػدمة ابؼعطاة 

مع ػػ بهب عليهم قبوؿ ابػدمات والنشاطات الأخرى التي التي تتوقع منهم  عند اتصالاتهم 

ػػ ابؽدؼ التكتيكي 3  

                                                           
 .56ص، 2009 ،عماف ،دار ابغامد للنشر ،1,الطبعةالتسويق في المنظمات غير الربحية إدارة،  عبد المجيد البراوي ،_نظاـ موسى سويداف1
 .57ص ،المرجع نفسو_2

 .72، ص مرجع سبق ذكرهبؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف،  - 3
.408،ص 2002الإسكندرية، ،الدار ابعامعية ،1ط ،قراءات في إدارة التسويق_بؿمد فريد صحن،   4 
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 العملاء.
ػػػػ بهب تطوير ابػدمة كاملة وأف تقبل داخليا قبل طرحها في السوؽ كما بهب تفعيل قنوات 

 الاتصاؿ الداخلية والبيع الشخصي.
 

 

 343، ص 2005،دار وائل للنشر، الأردف 3ط"تسويق الخدمات": ىافٓ حامد الضمورالمصدر

 1برديد أىداؼ التسويق الداخلي وىي كالتافِ:ىناؾ ثلاث ابذاىات تعمل على 
         :و ىي القيم التي تسعى ابؼنظمة لنشرىا لتمكنها من برقيق رسالتها ومن                         تنمية ثقافة المؤسسة
 العميل دائما على حق، السرعة في الأداء، ابعودة المحققة من أوؿ مرة. أمثلتها:

  :وذلك من خلاؿ وضع البرامج وابػطط التي تضمن الحفاظ على ثقافة المؤسسة وتوجهاتها
الابذاىات التي سبق تنميتها ستعود مرة أخرى إفُ ىذه القيم، وإلا فإف ابؼعايتَ و  ابغفاظ على تطبيق

 2الأداء غتَ ابؼتكامل بؽذا تكوف أىداؼ التسويق الداخلي ىنا ىي:
 التسيتَية داخل ابؼؤسسة مشجعة لدعم توجهات العاملتُ بكو ابؼستهلك والسوؽ._ ضماف أف ابؼمارسات 
 ، والتي بسكنهم من ابقاز ابؼهاـ ابؼطلوبة بكفاءة عالية.وحصوؿ العاملتُ عليها _ ضماف تدفق ابؼعلومات

 :حيث يلعب التسويق الداخلي دورا ىاما كأسلوب منظم  تقديم سلع و خدمات جديدة
 لتسويقية ابعديدة و السلع و ابػدمات ابعديدة التي تقدمها ابؼؤسسة.لتعامل مع ابػطط ا

 وىنا ستكوف أىداؼ التسويق الداخلي ىي: 
  جعل ابؼوظفتُ على دراية كاملة بالاستًاتيجيات التسويقية ابؼرتبطة بتقدفٔ السلع وابػدمات

 ابعديدة.
 لتسويقية بصفة عامة أف تكوف ىناؾ معرفة كافية لدى ابؼوظفتُ بداىية الاستًاتيجيات ا            

 والاستًاتيجيات التًوبهية على وجو ابػصوص.  
  أف يكوف ابؼوظفوف على دراية بالأدوار ابؼختلفة ابؼطلوبة منهم، وىم بصدد تطبيق الاستًاتيجيات

 .1ابعديدة، أو تقدفٔ منتجات جديدة

                                                           
 58، ص 2005الاقتصادية، الناشر منشاة ابؼعارؼ، الإسكندرية،  ندماجياتالافي الكيانات و  الأداء بؿورالاتجاىات الحديثة للتسويق، عماد صفر سابؼاف،  -1
 ،2014,44عدد  ،جامعة ورقلة ،بؾلة الباحث ،واقع تطبيق إجراءات التسويق الداخلي في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية  ة وآخروف،د مناصريرشي_2

 349ص
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 ثالثا: مزيج ونماذج التسويق الداخلي
يركز على برقيق رضا العملاء بتطبيق استًاتيجيات تتجو بكو كسب إف نشاط التسويق الداخلي 

رضاىم، ومن خلاؿ ىذا ابؼبدأ بيكن لنا توضيح عناصره وابؼزيج الذي تطور بظهور عدة بماذج تضمنت  
 كيفية عمل التسويق الداخلي.

تحليل بيكن التعرؼ على بطسة عناصر أساسية للتسويق الداخلي بعد العناصر التسويق الداخلي: -1
 للدراسة النظرية والتجريبية الأساسية:

 برفيز ابؼوظفتُ وإرضائهم؛ 
 كيفية إرضائهم؛ التًكيز على مهاـ خدمة العملاء و 
 بتُ الإدارات والأقساـ الوظيفية؛ التنسيق والتكامل فيما 
 و بالتسويق في التعامل مع ما سبق؛منهج شبي 
 .2تطبيق استًاتيجيات مؤسسية أو وظيفية بؿددة 

نلاحظ من خلاؿ ىذه العناصر أنها فَ بذتمع في مرحلة واحدة من ابؼراحل التي مر عليها التسويق 
وفي ابؼرحلة الثانية  ،الداخلي، فابؼرحلة الأوفُ اىتمت بتحفيز ابؼوظفتُ عن طريق السعي لإرضائهم فقط

عاوف فيما بتُ الأقساـ توجهت إفُ التًكيز بكو العميل، أما ابؼرحلة الثالثة فكاف بؿورىا الأساسي الت
 الوظيفية.

 : 2003كما ىناؾ عناصر لأنشطة التسويق الداخلي أشار إليها " كوتلر"، 
 ترسيخ ثقافة ابػدمة؛ 
 تسويقي في إدارة ابؼوارد البشرية؛تطبيق ابؼدخل ال 
 بؼعلومات التسويقية لكل العاملتُ؛بث ا 
 .ُ3برفيز ومكافأة العاملت 

                                                                                                                                                                                     
جامعة  ،(،رسالة ماجستتBEAَدراسة لوكالة البنك ابعزائري )أثر التسويق الداخلي  في تحقيق ولاء الزبوف من خلاؿ الرضا الوظيفي، _كماؿ بلمسعود،  1

 18ص ، 2012قاصدي مرباح، ورقلة، 
 16ص،مرجع سبق ذكره ،بؿمد رفيق ،_بتَقز أبضد2
 26ص ،2013مذكرة ماجيستً في إدارة الأعماؿ، جامعة سكيكدة، ، أثر أنشطة التسويق الداخلي على جودة الخدمات ،_بؼرابط شعيب3
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العناصر اشتملت على العنصر البشري بالإشراؼ عليهم وبرستُ  وبالتافِ نستطيع القوؿ أف ىذه
 أداءىم بتطبيق فلسفة إدارية بؿكمة تتطابق مع منهجية التسويق ابؼعروفة من قبل.

 :مزيج التسويق الداخلي-2
ظهر مفهوـ مزيج التسويق الداخلي لتحقيق الاستجابة في الأسواؽ ابؼستهدفة وتطبيقو كاف على أساس      

مفهوـ ابؼزيج التسويقي القائم على أربعة بؿاور وابؼتمثلة في ابؼنتج، السعر، التًويج، والتوزيع، ونظرا لطبيعة 
ي، أضيف كل من الدليل ابؼادي، ابؼعابعة ابؼنتج الغتَ ملموسة الذي يتم تسويقو في ظل التسويق الداخل

 وابؼشاركتُ.
 :يشتمل على كل ما يتم بيعو من قيم وسلوكيات اللازمة لتفعيل خطة العمل، أما على  المنتج

ابؼستوى التكتيكي يتضمن معايتَ أداء جديدة وطرؽ حديثة للتعامل مع العملاء، وبيكن استخداـ 
ابؼنتج ابؼنتج للإشارة إفُ ابػدمات التدريبية ابؼقدمة بواسطة إدارة ابؼوارد البشرية، ومستوى ابعوىر فيعد 

ىو الوظيفة ولتحقيق قبوؿ ابؼبادرات ابعديدة بهب على ابؼديرين التًكيز على مزايا ابؼنتج بدلا من 
خصائصو، فاعتبار الوظائف منتجات يعتٍ النظر إليها ليس فقط من منظور ابؼهاـ التي بهب القياـ بها 

وىذا لا يعتٍ الاىتماـ  فحسب بل من منظور ابؼوظفتُ وابؼكاسب التي بوبذونها من الوظيفة أيضا،
فقط بالأجور ولكن الاىتماـ أيضا بدتطلبات التدريب ومستوى  ابؼسؤولية والاشتًاؾ في صناعة القرار 

 وفرص التًقي الوظيفي.
  :يشتَ لتكلفة تطبيق طرؽ جديدة في العمل وابؼشاريع التي يتم ابقازىا من أجل القياـ السعر

وتوزيع النفقات على الأقساـ وتقدر ىذه التكلفة من قبل بسياسات جديدة، أو نقل مهمة التسعتَ 
ابؼوظفتُ وفق منظور نفسي وقد بييلوف في تقدير التكاليف إما بتبتٍ بفارسات جديدة أو بدقاومة 
التغيتَات، ولتجنب ذلك يستلزـ شرح مكاسب تطبيق سياسات جيدة شرحا واضحا وإقصاء أي 

يتضمن عامل السعر في ابؼزيج التسويقي ، 1ت ابؼناسبةبـاوؼ من خلاؿ تزويد ابؼوظفوف بابؼعلوما
الداخلي ما تطلبو الإدارة من عملائها الداخليتُ أف يدفعو عند اقتناعو بابػطط والاستًاتيجيات 

 .2ابعديدة ابؼزمع تنفيذىا
                                                           

 39 ػػػ 38ص ،المرجع السابق ،بؿمد رفيق، _بتَقز أبضد1
 .47ص ،مرجع سابقأثر أنشطة التسويق الداخلي على جودة الخدمات، ، _بوبكر عباسي2
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  :يستخدـ كل من الإعلاف والدعاية والبيع الشخصي، ويعتبر برفيز  الترويج /الاتصاؿ الداخلي
والتأثتَ على سلوكياتهم من ابعوانب ابؼهمة للتسويق الداخلي ومنو يكوف بؽا دور في أبنية  ابؼوظفتُ

تطبيق استًاتيجيات الاتصاؿ الداخلي بشكل سليم، ويستخدـ مديرو ابؼوارد البشرية تقنيات عديدة 
 للتواصل مع ابؼوظفتُ بعروض موجزة شفوية، إفُ المجلات ابػاصة بالشركة ومقاطع الفيديو.

 بيكن عرض ابؼزيج التًوبهي ابؼستخدـ في التسويق الداخلي فيما يلي:و 
  :ولو أكثر فاعلية لعروض البيع التي تكوف وجها لوجو للأفراد والمجموعات.البيع الشخصي 
 بتوفتَ بعض ابؼزايا للموظفتُ من أجل تغيتَ سلوكهم كالعلاوات وابؼكافآت وبرامج التقدير الحوافز :

 نافسات ابؼوجهة إفُ موظفي التعامل ابؼباشر مع العملاء في بؾاؿ ابػدمات.وسحوبات ابعوائز وابؼ
 ونادرا ما تستخدـ وسائل الإعلاـ ابؼختلفة كالصحف والقنوات التلفزيونية للتواصل مع الإعلانات :

ابؼوظفتُ فقط في ظروؼ خاصة كالإضرابات مثلا، وترجع ىذه الندرة إفُ التكلفة الباىظة النابصة من 
 .1الوسائل الإعلامية والتي تستهدؼ إلا موظفي شركة معينة 

عاؿ وابؼؤثر ىو ضرورة توجيو الإعلاف للعاملتُ لأنهم عنصر مهم في من متطلبات الإعلاف ابػدمي الف
ابؼزيج التسويقي ابػدمي، فالعاملوف بصهور بؿتمل للخدمة الإعلانية، أي أنهم بوتاجوف للإعلاف بساما  

 .2كابؼستفيدين بالإعلاف 
  :ط بتُ ابؼنتج يعتبر مكاف وقنوات توصيل ابؼنتجات إفُ العملاء، أي الطرؼ الوسيالتوزيع/المكاف

   والعميل، وفي سياؽ ابؼوارد البشرية فابؼكاف يعتٍ الاجتماعات أو ابؼؤبسرات أين يعلن عن السياسات
ويتم استخداـ القنوات من اجل وإفُ الطرؼ الثالث كابؼستشارين ووكالات التدريب ومن يتم الاستعانة 

 .3بهم من أجل تقدفٔ برامج تدريبية
  :ل ابؼادي أو الشكلي جزءا فعليا بيتلك شراء ابػدمة، إلا أف قيمتو وحده لا يعد الدليالدليل المادي

تعد قيمة ولا أبنية بؽا، فالمحيط ابػارجي يضاؼ إفُ قيمة الدليل الأساسي للخدمة فقط في حالة تقدير 
 .يشتَ الدليل ابؼادي إفُ البيئة أو ابؼكاف الذي يتم تسليم ابؼنتج وحيث4العميل لدلائل تلك ابػدمة
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بودث التواصل بتُ العملاء وموظفي تقدفٔ ابػدمة، وبيكن تصنيفو إفُ "مادي سطحي" الذي يشتمل 
على الإشارات ابؼلموسة التي تبرىن على أف ابؼنتج تم تسليمو كابؼذكرات وكتيبات الإرشادات والتدريب 

وتعد أكثر أبنية لو  اخلي،أما الدليل ابؼادي ابعوىري فيتمثل في بيئة تقدفٔ ابؼنتج وفي مواقف التسويق الد
من تسويق ابػدمات بشكل عاـ والتوثيق من أكثر العناصر ابؼهمة، فتوثيق السياسات والتغيتَات الطارئة 
أمر مهم إف كاف مطلوب من ابؼوظفتُ أف يقدموا أداء وفقا بؼعايتَ معينة، فمن ابؼهم توثيق ىذه ابؼعايتَ 

 بشكل جيد.
  :ودعمت في سياؽ التسويق الداخلي  كيفية تسليم العميل فعليا للمنتج،تتمثل في  عملية تقديم الخدمة

بثقافة الاىتماـ بالعملاء لدى ابؼوظفتُ من خلاؿ تدريبهم أو إعادة تدريبهم، وتشتَ أيضا إفُ إذا كانت 
السياسات ابعديدة قد تم تقدبيها عبر ابؼفاوضات مع ابرادات ونقابات العماؿ، وفي بؾاؿ الاتصالات 

النشرات وابؼطبوعات بشكل دوري أو مقاطع الفيديو أو عبر السلسلة الرأسية للمديرين  تستخدـ
 التنفيذيتُ لتوصيل التغيتَات.

 :ىم الأشخاص ابؼشتًكتُ في تسليم ابؼنتج أو استلامو من جانب العملاء، الذين بؽم تأثتَ  المشاركوف
توى الإداري ابؼناسب بدهاـ على انطباعات العميل، وفي السياؽ ابؼؤسسي يكلف شخص من ابؼس

التواصل لتحقيق الأىداؼ بفعالية بؽذا يلعب مصدر برامج التسويق الداخلي دورا كبتَا في التسويق 
الداخلي، وليست ىناؾ سلطة مباشرة لتعزيز تنفيذ ابؼوظفتُ لبرابؾو، وأفضل وسيلة فعالة للتواصل تتم 

 التحفيز من خلاؿ الإدارة الاستًاتيجية.عبر الرؤساء ابؼباشرين الذين بوتاجوف بدورىم إفُ 
في المجاؿ ابػدمي يتم بذميع ابؼوظفتُ على أساس إذا ما كانوا موظفي التعامل ابؼباشر مع العملاء أـ 
لا وىذا ما تتمثل في بذزئة السوؽ أو ىناؾ قواعد أخرى للتجزئة في ضوء نوع ابؼزايا التي بوتاجها ابؼوظفوف 

التي يقوموف بها، كما يستلزـ بحث السوؽ أف يتم التعرؼ على احتياجات ورغبات ووفقا للمهاـ والوظائف 
 .1ابؼوظفتُ ومراقبة تأثتَ سياسات إدارة ابؼوارد البشرية عليهم

 رابعا: نماذج التسويق الداخلي
 إف الأبحاث التي أجريت بكيفية تطبيق التسويق الداخلي أثبتت وجود ثلاث بماذج:

  ؛جوىره معاملة ابؼوظفتُ كعملاءوالذي أكد بيري بموذج  
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  والذي فرض أف ابؼوظفتُ أف يهتموا بالعملاء لتحقيق مبيعات)التسويق التفاعلي(جرونروس بموذج 
  والذي يربط بتُ النموذجتُ بتَي  وجرونروستجميعي بموذج. 
 وتتمثل خصائصو كالتافِ:نموذج بيري:  .1
  ستؤدي إفُ تغتَ سلوكيات ابؼوظفتُ فيصبحوف التأكيد ابعوىري على أف معاملة ابؼوظفتُ كعملاء

 من ابػدمة واكتساب ميزة تنافسية؛ مهتمتُ بجودة ابػدمة، بفا بوسن
  استلزاـ معاملة ابؼوظفتُ كعملاء بتبعية اعتبار الوظائف كأي منتج من منتجات الشركة  وبالتافِ أخذ

 املتُ بوظائفهم؛ابعهود لإرضاء العاحتياجات ورغبات ابؼوظفتُ بعتُ الاعتبار وبذؿ 
  إتباع منهج جديد يقوـ بتطبيق أساليب التسويق داخل الشركة من أجل جذب موظفتُ يهتموف

 .1بالعملاء و الاحتفاظ بهم
إفُ أف التمكتُ يعتبر أساسا حالة عقلية ابؼوظف الذي يتمتع بالتمكتُ  1995"بيري" وقد أشار 
 التحكم في أداء عملو. ويستشعر التافِ:

        .إدراؾ لسياؽ أداء العمل 
            .مسؤولية عن نتيجة عملو 
            2مسؤولية مشتًكة عن أداء الوحدة والأداء الفردي وابعماعي. 

 والشكل التافِ يوضح بموذج بتَي:
 نموذج بيري للتسويق الداخلي (:05-01)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 

 28، ص الداخليالتسويق : بتَقز أبضد، بؿمد رفيق، المصدر
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 نموذج جرونروس:  .2
يفتًض الباحث جرونروس أف ابؼوظفتُ يكونوا مهتمتُ بالعملاء وذوي خبرة في برقيق مبيعات أفضل  

 كي يتمكنوا من فرص التسويق التفاعلي، بفا بوقق خدمة أفضل ومبيعات أعلى وعليو أرباح مرتفعة.
 ومن خصائص ىذا النموذج كمايلي:

  والتدريب ابؼطلوب وأسلوب الإدارة التعاوفٓ يؤدي إفُ ابغصوؿ على سياسة دعم التوظيف
موظفتُ مهتمتُ بالعملاء وتتًؾ حرية التصرؼ للموظفتُ في عملية تقدفٔ ابػدمة والتواصل 

 بينهم.
  إعلاـ ابؼوظفتُ بأي تغيتَات في الاستًاتيجيات وبضلات التسويق قبل توزيعهم على مناطق

بهدؼ فهم أبنية ابؼوظفتُ بدورىم ابؼهم في إعداد ابػدمة  تعاملهم ابؼباشر مع العملاء
 وتقدبيها.

 .1لتحقيق ما سبق، لابد من دعم الإدارة العليا
 أشار جرونروس عدة أبعاد بيكن اعتبارىا كنشاط للتسويق الداخلي الاستًاتيجي وىي كالتافِ:

 .تبتٍ دعم مستويات الإدارة 
 .ُأساسيات للتعيتُ واختيار ابؼوظفت 
 ريب على خدمة الزبائن.التد 
 2إجراءات التخطيط للتًكيز على الزبوف. 

 والشكل التافِ يبتُ بموذج جرونروس:
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 نموذج جرونروس للتسويق الداخلي (:06-01)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 24، صالتسويق الداخليبتَقز أبضد، بؿمد رفيق،  المصدر:

نلاحظ من خلاؿ النموذجتُ اختلاؼ الآليات ابؼستخدمة من قبل كل من بتَي وجرونروس 
إفُ توضيح ىذه الآليات التي بيكن استخدامها في برفيز  بيريباعتباربنا غتَ مكتملتُ حيث افتقر بموذج 

الذي بذاىل أيضا ابؼناىج الشبيهة  لجرونروسابؼوظفتُ من غتَ منهج التسويق،كما ىو ابغاؿ بالنسبة 
 للتسويق في برفيز ابؼوظفتُ.

 وبسيز ىذا النموذج بدمج بموذجي "بتَي" و"جرونروس" ومن خصائصو:نموذج تجميعي )مركب(:.3
  يوضح العلاقة بتُ رضا العميل وولائو من جهة وبتُ زيادة الأرباح من جهة أخرى وذلك من خلاؿ

 ابؼوظفوف الراضوف عن ابؼنتج وابػدمة.التًويج الشفهي الذي يقوـ بو 
  التدريب ابعيد ومنح ابؼوظفتُ حرية التصرؼ في إطار عملهم واشتًاكهم في الإدارة يؤدي إفُ رضاىم

 إضافة إفُ وجود تواصل جيد بتُ موظفي التسويق وموظفي تقدفٔ ابػدمة.



 الأسس النظرية للتسويق بالعلاقات                                                        :الفصل الأوؿ

 

 " ضاداف ومتنافساف بل " أنهما بموذجاف ليسا متجرونروس" و"بيريالتأكيد على أف كل من بموذج
 تلقي الضوء على جوانب بـتلفة للتسويق الداخلي والنموذج ابعديد يستخدـ لبناء مفهوـ أكثر شمولية.

 .تسليط الضوء على أكبر عدد من الفرضيات الضمنية والعلاقات التي بهب اختبارىا بذريبيا 
 1نسبة للتسويق الداخلييتميز النموذج ابعديد بأنو أكثر تعقيد ويقدـ نظرة أقرب للكماؿ بال. 

 والشكل التافِ يبتُ النموذج ابؼركب لبتَي وجرونروس: 
 نموذج تجميعي للتسويق الداخلي (:07-01)الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 26، صالتسويق الداخلي: بتَقز أبضد وبؿمد رفيق، المصدر

 إجراءات التسويق الداخلي:رابعا: 
التي تستطيع ابؼنظمة من خلابؽا صنع بيئة عمل داخلية يقصد بإجراءات التسويق الداخلي الكيفية 

 مايلي: لنجاح التسويق الداخلي وتتمثل في
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إف برنامج التسويق الداخلي ىو عبارة عن عملية بسثيل ثقافة ابػدمة، لذلك تعمل ثقافة الخدمة: -1
 1ابؼنظمات لتوجيو نشاطها التسويقي لإشراؾ العاملتُ.

القيم وابؼعتقدات التي تعطي دفعا معنويا للأعضاء، فكل شخص في وىي بمط من ابؼشاركة في 
 ابؼنظمة بيلك ثقافة ابؼنشأة التي يعمل بها في تصرفاتو وسلوكياتو مع الزبائن.

 وثقافة ابػدمة تساعد ابؼنشأة في بؾالتُ بنا:
  :العاملوف يعرفوف جيدا كيف يعملوف وما يتوقع منو.السلوؾ المباشر 
  :تعطي للعاملتُ إحساسا وشعورا بابؽدؼ وتولد لديهم شعور جيدا إزاء مشاكلهم الثقافة القوية

ساعد على معرفة كيفية الوصوؿ إليو من خلاؿ التعاوف جزءا مهما منها، ومعرفة ابؽدؼ ي ويشكلوف
 والتنسيق على بصيع ابؼستويات وبصيع العاملتُ فيها.

 2تحويل اتجاه الهيكل التنظيمي من الأعلى إلى الأسفل 
في كتابو مدير دقيقة واحدة إفُ  كيف بلانجرإف ابؽيكل التنظيم التقليدي ىيكل ىرمي، حيث أشار 

أف ابؼشكلة في ابؽيكل التنظيمي التقليدي، حيث يكوف ابؼدير التنفيذي ومدير التشغيل في قمة ابؽرـ ويأتي 
كونوف على اتصاؿ مباشر بعدىم ابؼدير العاـ الذي يتًأس قسم ابؼشرفتُ ثم يأتي خط العاملتُ الذين ي

بالزبائن، فالشخص في ابؼنظمة يعمل لإرضاء مسؤولو، فكل شخص يسعى لتكريس عملو وجهده لإرضاء 
من فوقو في التنظيم مع إبناؿ الزبائن.لكن ابؼنظمة التي تتبع ثقافة ابػدمة فهيكلها التنظيمي يكوف من 

ارة في الأسفل. و الشكل التافِ يوضح لنا برويل الأعلى إفُ الأسفل فالزبائن يكونوف في قمة ابؽرـ والإد
 ابذاه ابؽيكل التنظيمي من أعلى إفُ أسفل:
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 التنظيمي من الأعلى إلى الأسفلتحويل اتجاه الهيكل (: 08-01)الشكل
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 35ص ،تسويق الخدمات ،بشتَ العلاؽ ،بضيد الطائي: المصدر

ىو بؾموعة من الإجراءات والعمليات تهدؼ إفُ اكتساب ابؼهارات وابؼعرفة لدى التدريب الداخلي:  -2
، وىذا من خلاؿ وضع برنامج تدريب للمنظمة والعاملتُابؼوظفتُ لرفع مستوى الأداء بفا بوقق نتائج إبهابية 

لتي يتعلق بابؼهارات الشخصية التي تدعم رضا الزبوف بوتوي على بؾموعة من التوصيات والتعليمات ا
. وىو ذلك النشاط الإنسافٓ ابؼخطط لو وابؽادؼ إفُ اكتساب 1ترشدىم لكيفية التعامل مع الزبائن

ابؼتدربتُ للمهارات وابؼعارؼ اللازمة بغرض إحداث تغيتَ في أنشطة الأفراد، بدا بوقق الأىداؼ ابؼقصودة 
 . 2تواجو العملوتغيتَ في بمط التفكتَ وسلوؾ ابؼتدرب في ضوء الاحتياجات الفعلية التي 

ويسعى التدريب الداخلي لإرضاء العاملتُ أولا ثم الزبائن وتصرفات العاملتُ تعكس صورة ابؼنظمة     
 ورسالتها وأىدافها وينظر بؽا على مستويتُ:

 :تُ وتكوف بؽم دور شخصية في العمل؛تقوـ ابؼؤسسة بإجراء تدريب بعميع ابؼوظفالمستوى الأوؿ 
إجراء التدريب على بؾموعة من العاملتُ بيتازوف بقبوبؽم للتوجو بػدمة الزبوف. : يتمالمستوى الثاني 
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 التركيز على التنظيم الجماعي                                            التركيز على العمل الفردي

 الزبائن

 خط العاملين الزبائن 

 المشرفوف خط العاملٌن

 المشرفٌن 
 رؤساء الأقساـ

 رؤساء الأقسام
 المدير العاـ

 المدٌر العام 
 الإدارة المشتركة

 الإدارة المشتركة

 المشرفوف

 المشرفٌن 

 رؤساء الأقساـ

 رؤساء الأقسام 

 المدير 

 المدٌر العام 

 دارة المشتركةالإ

 الإدارة المشتركة

 الزبائن

 الزبائن 

 خط العاملين

 خط العاملٌن 
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إف نظاـ ابؼعلومات التسويقية عبارة عن بؾموعة من  نشر المعلومات التسويقية بين العاملين: -3
نشر ابؼعلومات بشكل منتظم، وتعد ابؼعلومات دية و البشرية و الأساليب بعمع وبرليل و الوسائل ابؼا

 التسويقية عنصرا أساسيا لابزاذ القرارات التسويقية الفعالة في ابؼؤسسة.
إف نظاـ ابؼعلومات التسويقية يقوـ بدعابعة البيانات و برليلها للوصوؿ إفُ ابؼعلومات ابؼتعلقة بالسوؽ 

 مع الزبائن معلومات عن الأداء ابغافِ وابؼتوقع ومستوى أداء العاملتُ ابؼتعاملتُالزبائن، و و توقعات ورغبات 
 ويتم نشر ابؼعلومات التسويقية بتُ العاملتُ عن طريق: 1.بشكل مباشر،

 لتسهيل إيصاؿ  توفتَ الإدارة معلومات عن ابػدمات ابعديدة ويكوف العاملتُ على علم بها وىذا
 ابؼعلومات للزبائن؛

 م لتحستُ السلوؾ ابؼتوقع للزبائن؛على العاملتُ أف يؤدوا أدوارىم ومهامه 
 لتقنية؛استعماؿ ابؼؤسسة النشرات ابؼطبوعة كعملية اتصاؿ داخلي و كذلك استعماؿ الأساليب ا 
 2إيصاؿ ابؼعلومات لكافة العاملتُ، بشكل دوري ومنتظم لتعريفهم بابؼهاـ ابؼوكلة بؽم. 

فيها الفرد نقصد بو مستوى برقيق الأعماؿ ابؼكونة لوظيفة العامل والكيفية التي بوقق أداء العاملين:  -4
 .3العامل متطلبات الوظيفة فهو السلوؾ الذي يتخذه الفرد في أدائو للأنشطة وابؼهاـ ابؼختلفة في عملو

" أنو سلماف الملاوعرفو " .(2000وقد عرؼ أنو درجة برقيق وإبساـ ابؼهاـ ابؼكونة للوظيفة  )البريوطي    
القدرة على برويل ابؼدخلات ابػاصة بابؼنظمة إفُ بـرجات بشكل سلع وخدمات وبدواصفات بؿددة وبأقل 

 تكلفة بفكنة. 
 
 
 
 
 

                                                           
 ,BDL، دراسة حالة عينة من البنوؾ التجارية )دور التسويق الداخلي في تحقيق جودة الخدمات المصرفية ثم كسب رضا الزبائن بلبافِ عبد النبي،-1

BNA, BADR ،30ػػػ  29، ص2013(بأدرار، مذكرة ابؼاجيستتَ، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة 
35ػػػ  358ص  ،مرجع سبق ذكره ،بشتَ العلاؽ ،_بضيد الطائي 2 
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 :المبحث الثالث: أساسيات التسويق بالعلاقات
 برولت مفاىيم التسويق التقليدي القائم على ابؼعاملة ابؼؤقتة، إفُ ابؼفاىيم القائمة على اعتبار الزبائن
شركاء للمنظمة، وذلك ببناء علاقات قوية وطويلة مع زبائن ابؼنظمات ىذا ما أدى إفُ تعزيز عامل ابعودة 
والإبداع ابؼستمر من خلاؿ مصطلح التسويق بالعلاقات الذي بيكن من خلالو برقيق ميزة تنافسية في بيئة 

ابؼتوفرة من خلابؽا كم كبتَ من أقل ما نقوؿ عنها أنها تتمتع بزبائن بؽم وعي كبتَ في ظل الاتصالات 
 ابؼعلومات.

 المطلب الأوؿ: مفهوـ التسويق بالعلاقات
قد تكوف عملية كسب زبائن جدد للمنظمة ابػدمية تعتبر بدثابة نقطة بداية بػلق وتطوير علاقات 
معهم للمدى الطويل، فبناء ىذه العلاقات بسكن في الرفع من ابغصة السوقية، ناىيك عن ذلك من جذب 

 للزبائن ابغاليتُ ورصد العلاقات ابعيدة معهم يساىم وبدوف شك من جذب زبائن جدد.
 تعريف التسويق بالعلاقات: أولا:

 1إف ظهور تسويق ابػدمات سعى دائما إفُ البحث عن علاقات دائمة ومرضية بتُ ابؼؤسسة والزبوف
 ابؼفهوـ نشوء قبل بدراحل مرت جدا مبكرة بداية إفُ بالعلاقات التسويق بفارسات تطور إفُ يعودفالتسويق 

 وابؼفارقة التاريخ، سجلو ما بؼعظم مقياس كاف العلاقة على القائم التبادؿ أف فيها حالات الباحثوف وجد إذ
بيكن العثور على الأصوؿ  21900.من مبكرة سنوات بعد فقط ظهر الصفقة على القائم التسويق أف

  وابؼوضحة في الشكل التافِ: ابؼفاىيمية لتسويق العلاقات في أربع بؾالات أساسا
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 Lendrevie,le’vy-lindon,Mercator,9eme édition,DUNOD-paris,2009, p854. 

2
 -Robert W. Palmatier, Relationship Marketing, Marketing SciencInstitutePublisher,Cambridge,U.S.A,2008,P8.    
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 الجذور المفاىيمية لتسويق العلاقات :(09-01)الشكل رقم 
 

 
Source :

 
- carlos Brito، Relationship Marketing : from its origins to the current streams 

of research، Research work in progress، n268 maech، faculdade de economia، universidade 

do porto، 2008 ، p5 

قنوات : يمية للتسويق بالعلاقات تتمثل فيابؼفاىأف ابعذور من خلاؿ الشكل أعلاه يلاحظ 
 .1التسلسل والتسويق، التسويق التنظيمي تسويق ابػدمات، وقاعدة البيانات، والتسويق ابؼباشر

تقوـ  بيثل تسويق العلاقات مسمى استًاتيجية تسعى لبناء وتنمية شراكات طويلة الأجل مع الزبائن.
خلاؿ امدادىم بالقيمة وإشباع حاجاتهم ورغباتهم)ارضائهم(، كما  ابؼنظمات ببناء علاقات مع الزبائن من

. يذىب 2بيكن حصد العديد من ابؼنافع جراء تكرار البيع بؽؤلاء الزبائن الذين يتم تنمية العلاقات معهم
إفُ أبعد من تلبية حاجات ورغبات الزبائن وخلق الرضا وبالتافِ الولاء  (RM)مفهوـ تسويق العلاقة 

ومنتجاتها، والذي يعتبر الاحتفاظ الطويل ابؼدى للزبائن الذي بيثل النجاح للمنظمة وأنشطتها للمنظمة 
عرؼ التسويق بالعلاقات على أنو " نشاط تكاملي يشتًؾ فيو كافة الأفراد مع . 3التسويقية في الوقت الراىن

ن لتحقيق الأىداؼ ابؼشتًكة الأطراؼ الأخرى بػلق واحتفاظ وتعزيز وبناء العلاقات طويلة الأمد مع الزبائ
.ويعرؼ أيضا على أنو بناء والمحافظة على وتعزيز العلاقات مع الزبائن، والأطراؼ ذات 4وابؼوثوقة بينهما"

                                                           
1

- carlos Brito, Relationship Marketing : from its origins to the current streams of research, Research work 

in progress, n268 maech, faculdade de economia, universidade do porto, 2008 , p4 
2
  34، ص2008الاسكندرية، ، الدار ابعامعية بدوف طبعةمدخل معاصر، -إدارة التسويقبؿمد عبد العظيم أبو النجا، - 

3
 129،ص 2010الأردف، -دار ابؼستَة للنشر والتوزيع والطباعة، عماف الطبعة الأوفُ،تسويق الخدمات، بؿمود جاسم الصميعدي، ردينة عثماف يوسف، - 
 27، ص 2010الطبعة الأوفُ، كنوز ابؼعرفة، عماف، التسويق المعرفي، درماف سليماف صادؽ، - 4 

 تسويق العلاقات

ت التسلسلاقنو  التسويق  
 التنظيمي

والتسويق ابؼباشرقاعدة البيانات  تسويق ابػدمات  
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العلاقة بابؼنظمة، بفا يساعد في برقيق أىداؼ بصيع ىذه الأطراؼ، يتحقق بتبادلات تعاونية مشتًؾ  
في شراء  suspectق العلاقات غرضها برديد الزبائن ابؼتًددينوالوفاء بالعهود بعميع الأطراؼ، ففكرة تسوي

. 1بفكن أف يشتًوا عروض ابؼنظمة prospectسلع وخدمات ابؼنظمة بفا يساعد على برديد زبائن متوقعتُ 
أما كوتلر  فعرفو " التسويق بالعلاقات ىو بموذج مطور من التسويق يسعى للتفكتَ بصيغة ارتباط وتبادؿ 

بوف على ابؼدى الطويل بؼواجهة ابؼنافسة، أما التسويق بالصفقات فيميل لتجاىل وتعاوف مع الز 
.أما جرونرووس ذىب إفُ  أنو "إنشاء وصيانة وتعزيز العلاقات ابؼربحة مع الاخرين، من اجل 2العلاقات

يعتبر . 3برقيق أىداؼ الأطراؼ ابؼعنية، وذلك لا يتم إلا من خلاؿ عمليات التبادؿ والوفاء بالوعود
التسويق بالعلاقات عنصرا يضمن تنفيذ الاستًاتيجية الادارية في أية مؤسسة من خلاؿ اقامة وبناء أو تعديل 

 .4أو المحافظة على الصورة الذىنية للمؤسسة لدى عملائها
على أنو يعتمد التسويق بالعلاقات؛ عن ختلفة بيكن أف نستخلص ما ورد سابقا من التعاريف ابؼ

لطويلة الأمد والتي تركز على الاحتفاظ بالزبائن من خلاؿ خلق قيمة لهم وإيجاد طرؽ على العلاقة ا
 .تعزيز العلاقة للوصوؿ إلى ىدؼ اتفق عليو على أف يكوف معزز بالرضا ثم الولاء

 ثانيا: التعريف الواسع للتسويق بالعلاقات  
أف التفستَ الواسع النطاؽ بؼفهوـ تسويق العلاقة يأخذ ثلاثة جوانب مكملة  christopher))يرى 

  5لبعضها البعض:
 الجانب الأوؿ يتناوؿ أىمية الاحتفاظ بالزبائن -1

يلفت مدخل تسويق العلاقة ليس أبنية الاحتفاظ بالزبائن بل إفُ استقطاب الزبائن مع التًكيز على 
تطوير علاقات طويلة الأمد وبضيمية مع الزبائن ابغاليتُ، وذلك بتغيتَ درجة تركيز التسويق من تعاملي 

                                                           
1
 85، ص 2012عماف، ، الطبعة الأوفُ، دار الراية للنشر والتوزيع، تسويق الخدماتزاىر عبد الرحيم، - 

2
 -Philip kotler , Bernard Duboi et autre ,marketing management,12eme, édition, paris,2006, p21 

3 -Christian Gronroos,From Marketing Mix to Relationships Marketing Towards a Paradigm Shift in 

Marketing.Management Decision. Vol32. No2. 1994. p9 
4
 211ص2017، 06، بؾلة البديل الاقتصادي، العدد دور التسويق بالعلاقات في بناء صورة ذىنية إيجابية للمؤسسةصادؽ زىراء،  - 

، 2013الأردف، -، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر، عمافمدخل استراتيجي، وظيفي، تطبيقي-تسويق الخدماتبضيد الطائي، بشتَ العلاؽ، - 5
 163ص
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بؼؤسسة لقاعدة الزبائن القائمتُ، بذاري إفُ تركيز علائقي، فهذا ابؼنهج يعتًؼ بالأبنية القصوى التي تعتَىا ا
 والعمل على بضاية ىذه القاعدة بأي بشن باعتبارىا بسثل موجودات مؤسسة ابػدمة.

 الجانب الثاني يتضمن تعزيز العلاقات الداخلية والخارجية:-2
ات فتسويق العلاقة لا يقوـ على تعزيز العلاقات مع الزبائن، وابما أيضا يقوـ على تطوير وتعزيز العلاق

مع ابؼوردين، ومكاتب التوظيف، وابعمهور الداخلي بؼؤسسة ابػدمة، وابعماعات ابؼرجعية، ونقابات 
 العماؿ، والغرؼ التجارية، وابؼؤسسة ابغكومية.

 الجانب الثالث يتضمن تقريب المسافات مابين التسويق، خدمة الزبوف، والجودة:-3
مابتُ ثلاثة عناصر حيوية وىي: التسويق، خدمة ينطوي تسويق العلاقة على ضرورة تقريب ابؼسافات 

الزبوف، وجودة ابػدمة، ىذه العناصر ابؼؤلفة لاستًاتيجية تفعيل النشاط وبرقيق أعلى مستويات ودرجات 
  ابؼنفعة من خلاؿ العلاقات التبادلية.

 1:( ثلاثة شروط بؼفهوـ العلاقة التسويقية1983حدد بتَي )
 رغبة مستمرة أو دورية في ابػدمة؛  الزبوفبهب أف يكوف لدى -1
 التحكم في اختيار ابؼورد ؛ الزبوفبهب على  -2
 بهب أف يكوف ىناؾ موردوف بديلوف.  -3 

    . أشار إفُ الثقةالزبائن تعريف تسويق العلاقات بأنو "تأمتُ" على تؤوؿ إفُالشروط  ىذه قد يبدو أف
 .والرضا ومشاركة الأسرار كخصائص للعلاقات

من خلاؿ ما تقدـ من تعريفات بيكن رصد أىم التعريفات التي جاءت بتحديد معتٌ للتسويق 
 كما ىي موضحة في ابعدوؿ التافِ: 2009إفُ غاية  1983العلاقات وبرديدا منذ سنة 

 
 

 
                                                           

1
-samir djadli,elyes boudiaf, The correlation between CRM applications And Management performance Case 

study: Algerian telecom secto, The National Forum on: Relationship Marketing and its role in enhancing the 

performance of organizations,univresité 20aout1955, sekikda, alger,15-16dicembre,2014, p2 
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 تعاريف التسويق بالعلاقات :(04-01)الجدوؿ رقم 

 التعريف الباحث والسنة
Berry،1983 تتم اجتماعية عملية أنو على عرفو كما معهم، العلاقات وتعزيز الزبائن جذب عملية 

 أطراؼ عدة بتُ
Gronroos،1994 من تتحقق الآخرين، والشركاء الزبائن مع العلاقات لتحستُ تسعى تسويقية أنشطة 

 بالوعود الايفاء خلاؿ
Payn 

&frow،1995 
 العلاقات اسلوب افُ ابؼعاملات أسلوب مرحلة من انتقاؿ

Hart et al،1999 مع فقط تقتصر ولا ابؼصافٌ وأصحاب وابؼنافستُ وابؼسابنتُ وابؼوردين ابؼنظمة بتُ علاقة 
 الزبائن

R 

yals&Payne،2001 
 الامد طويلة علاقات ببناء تتعلق فلسفة

Shamkarmahesh 

et al،2003 
 وابؼشتًين البائعتُ بتُ بالتفاعل بسيزت تبادلية علاقة

Konx&Gruar، 

2006 
 ول مكمل جاء وابما التقليدي التسويق بؿل بول فَ نشاط

Nwakanmaet al.، 

2007 
 عدة على يتضمن تسويقي كمزيج بو ابؼتعلقة الانشطة وكافة التسويق لنجاح مهمة أداة

 ترويج توزيع، تسعتَ، سلعة، من عناصر
Chou، 2009 معهم العلاقات وتطوير الزبائن بعذب استًاتيجية 

لتعظيم أداء  المرتكزات الفكرية للتسويق بالعلاقات وأثرىا في إرساء فرص نجاح المنتجات الجديدةبيشاري كرفٔ، سليم عابر،  المصدر:
 16-15، سكيكدة، ابعزائر، يومي 1955أوت 20ابؼلتقى الوطتٍ حوؿ التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء ابؼنظمات، جامعة المؤسسات، 

 4 ، ص2014ديسمبر، 

، يتضط طهوره كاف مرتبط التسويق بالعلاقاتتعاريف ابؼتعلقة بمن خلاؿ استعراضنا لمحتلف ال 
وقد  1جاؿ التسويق ابػدمي والتسويق الصناعي، والذي يعتبر كحجر الزاوية في نظرية التسويق ابغديثة.بد

تسويق العلاقات  لوحظ من جميع التعريفات المقدمة سابقا، النقاط الأساسية التي ركزت على مفهوـ
 :نوجزىا فيما يلي

 بناء وتطوير العلاقات والاحتفاظ بها; 
 الوفاء بالوعود التي تضعها ابؼنظمات لزبائنها مع تعزيز عاملا الثقة و الالتزاـ بالعلاقات; 

                                                           
1
- Mamou N. Akroush, Amjad A. Abu ELSamen, An empirical investigation of the mediating role of 

relationship marketing skills on the relationshipbetween customer satisfaction and customer loyalty, Int. J. 

Internet Marketing and Advertising, Vol. 7, No. 1, 2012, Jordan, Jordan,p5 
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  التًكيز على ابؼدى البعيد للعلاقة والتي تقوـ على التفاعل ابؼشتًؾ بتُ بـتلف الأطراؼ كشبكة
 تتعدى دائرة الزبوف لتشمل بـتلف الأطراؼ كابؼوردين، ابؼنافستُ، الشركاء.للتعامل 

 1ضمن ىذه التعريفات، بيكن تقدفٔ أىم الأسباب التي أدت لتطور التسويق بالعلاقات كما يلي:
تنامي عنصر الولاء في ظل الاقتصاد ابؼطور، حيث أصبحت حصة ابؼؤسسة في السوؽ تكوف معتمدة -

 بوجود علاقة بتُ ابؼؤسسة والزبوف؛على نسبة الولاء لدى الزبائن، وىذا لا يأتي إلا 
 ف.دمج قنوات الاتصاؿ ابؼختلفة، كالأنتًنت، الرسائل الالكتًونية ونقاط البيع قصد التواصل مع الزبو -

 ثالثا: تحديات نشوء مفهوـ التسويق بالعلاقات
 :2من اىم التحديات التي ساعدت على نشوء مفهوـ التسويق بالعلاقات بدا يأتي

فرجاؿ الأعماؿ مازاؿ الربح يسيطر عليهم  غياب الفلسفة الفكرية التسويقية لنكوف مع الزبوف دائما. -1
اجل على مفاىيم الإشباع وغاب مبدا )إذا كسبت سواء بكسب الزبوف او من عدمو وبرقيق الربح الع

 زبونك فأنت حتما سوؼ تكسب(؛
غياب الادوات الابتكارية في صناعة القرارات التسويقية إذ تبتٌ قرارات الأعماؿ في بلداف العافَ ابؼتقدـ  -2

 على ابؼشاركة والعصف الذىتٍ ابعاد؛
 ا؛بحوث التسويق والتكاليف العالية غتَ ابؼسوغة دائم -3
 برديات ضعف إنتاجية النشاط التسويقي؛ -4
ابعودة الشاملة شهادة تعلق على ابعدراف وعلى ابؼنتجات ولكنها ليست منهاجا للتقدـ. فالتًكيز على  -5

ابعودة في اي نشاط يرتبط بعبارة واحدة ) ىو يعتٍ اف ابعودة تبدأ بوضع الزبوف أولا وأختَا وفي كل مكاف 
 ريق لتحقيق الربحية والعائد على الاستثمار(.داخل ابؼؤسسة، فهي الط

فمن خلاؿ ىذه التحديات، برولت العديد من ابؼنظمات مضامتُ التسويق بالصفقات إفُ مفهوـ 
 التسويق بالعلاقات الذي يتجو إفُ حقيقة عناية فرؽ العمل باحتياجات الزبائن.

                                                           
1
 -Moisand Dominique, crm gestionde la relation client,edition hemes science publication, paris,2002,p25 

  15درماف سليماف صادؽ، التسويق ابؼعرفي، ابؼرجع السابق، ص- 2
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عملية تعريف الزبوف ابؼستهدؼ، ثم فهو  gronroosأما بالنسبة بؼنظور التسويق بالعلاقات من قبل 
العمل على جذبو واستهدافو، ومن ثم العمل على الاحتفاظ بو، وبعدىا دعم وتطوير العلاقة معو، فهذا 

 : 1التعريف يركز على
 يمثل توضيح تعريف جرونروس للتسويق بالعلاقات :(05-01)الجدوؿ رقم 

 ابغافِ التوقع في الوقت دراسات موبظية للسوؽ معرفة الزبائن
 منتج حسب كل زبوف منتج لكل الزبائن المنتج
 بسييز السعر بدلالة ولاء الزبائن بزفيضات عامة للسعر السعر
 قنوات متعددة قنوات تقليدية التوزيع

 تصميم رسائل حسب كل فرد الاشهار عن طريق وسائل للاعلاـ  الاتصاؿ
 300، صالتسويق بالعلاقات في بناء وتدعيم المزايا التنافسيةدور تطبيق مفهوـ عبد الرزاؽ بن صافٌ،  المصدر:

جاءت بو بـتلف ابؼدارس التي اىتمت بدفهوـ التسويق بالعلاقات والتي  بيكن لنا حصد أىم ما
 :2نذكرىا فيما يلي

 أىم المدارس التي تناولت التسويق بالعلاقات :(06-01)الجدوؿ رقم 
 عليهاالقضايا الاساسية التي ركزت  المدرسة

ركزت على الربط بتُ التفاعل الشبكي ومفاىيم التسويق بابػدمات  المدرسة النوردية
 gronroos &gummessonواقتصاديات علاقة الزبوف ومن أبرز روادىا 

ركزت على مضموف العلاقة بتُ البائع وابؼشتًي ضمن بيئة ابؼنظمة ومن أبرز  مدرسة أمريكا الشمالية
 berry & levittروادىا 

المدرسة الأنكلو 
 الاسترالية

ركزت على الربط بتُ ادارة ابعودة ومفاىيم تسويق ابػدمات واقتصاديات 
 payne & christopher & ballantyneعلاقة الزبوف ومن أبرز روادىا 

مدرسة التسويق والشراء 
 الصناعي

على سلسلة تفاعلات  ات بتُ البائع وابؼشتًي التي تبتٌركزت على العلاق
والربط القريب بتُ مفاىيم  تكييف وتضمتُ العلاقات ومن أبرز روادىا 

hanansson 
 17درماف سليماف صادؽ، التسويق ابؼعرفي ابؼبتٍ على ادارة علاقات ومعرفة الزبوف التسويقية، ص المصدر:

                                                           
1
، 02، بؾلة ابؼعيار، ابؼركز ابعامعي تيسمسيلت،العدد، دور تطبيق مفهوـ التسويق بالعلاقات في بنا وتدعيم المزايا التنافسية للمؤسسةعبد الرزاؽ بن صافٌ - 

 298، ص2010ديسمتَ
2
 - shammout, ahmed,bahjat, evaluating an extended relationship marketing model for arab guests of five 

nstar hotels,phd thesis,victoria university,melbourne,2007, p13 
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التًكيز الأساسي لتسويق غالبًا ما يكوف ورد في ابعدوؿ السابق، بيكن القوؿ أنو من خلاؿ ما
العلاقات بالتبادلات العلائقية على توسيع نطاؽ تبادؿ ابؼعلومات في نظر بتَي، وتركز الفكرة الأصلية 

، وىذا يقتًح ابؼؤلفوف نظرية تسويق العلاقات. الزبائنلتسويق العلاقات على بناء العلاقات بتُ الشركة و 
قد حظيت أبنية الثقة والالتزاـ بتطوير العلاقات نمية العلاقة و يربط الثقة والالتزاـ كعاملتُ أساسيتُ في ت

نروس" الأكثر تقيداً فيما يتصل بتسويق جرو كاف الباحثوف بييلوف إفُ تبتٍ وجهة نظر ". بقبوؿ واسع النطاؽ
نشر في مقاؿ بعنواف "وجهات النظر الناشئة   التعريف الأكثر بساطة لتسويق العلاقات اف .1العلاقات

، 2018إليو الباحثة )إيناس ملواح، ت. من خلاؿ دراسة ماتطرق1983في عاـ  حوؿ خدمات التسويق"،
( عرفت التسويق العلائقي حسب ما حدده بتَي بأنو حقيقة جذب، ابغفاظ على العلاقة مع الزبوف 4ص

  2بو لربط علاقة حقيقية مع عملائها.وتعزيزىا، وماذا بهب على ابؼنظمة القياـ 
 يمثل عناصر محور التسويق بالعلاقات :(10-01)الشكل رقم 

 
 131ص،التسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء  الزبوفمن إعداد الباحثة اعتمادا على دراسة إبياف عشاب، المصدر: 

ىو مقاربة مشتقة من التسويق  بيكن القوؿ  على أف التسويق بالعلاقاتمن خلاؿ الشكل السابق، 
الصناعي )التسويق ما بتُ ابؼؤسسات(، والذي يهدؼ إفُ علاقة مستدبية بتُ ابؼؤسسة والزبوف النهائي 

 .3ويتمحور حوؿ عنصرين أساسيتُ

                                                           
1
 -Gary Daniel Futrell, Relationship Building in services marketing, The Florida State UnivercityCollege of 

Busniss, Degree Awarded:Smmer Semester, 2012,p15 
2- Ines MELAOUAH, Mustapha ZGHAL, L'impact du CRM sur la Performance Marketing: 

Application aux Banques Tunisiennes,2018, p4 

 131، ص2016، جامعة البليدة، 15، بؾلة الأبحاث الاقتصادية ، العددالتسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء الزبوفإبياف العشاب، - 3

يستعمل التسويق بالعلاقات تقنيات استهداؼ دقيقة •
 الفرد .تسمح بالتعرؼ على الزبائن بصفة فردية

عملية البيع لا بسثل ابؼرحلة الأختَة للعملية  التجارية •
ولكن تندرج في سياؽ علاقة عبر الزمن بتُ البائع 

 (.الزبوف)وابؼشتًي ( ابؼؤسسة)
 العلاقة
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 المطلب الثاني: أىمية و أىداؼ التسويق بالعلاقات
كاد أف تشبع ىذه الرغبات إلا تنامت رغبات الزبائن، وأصبحت طلباتهم على ابػدمة الأساسية لا ت

بوجود خدمات مدعمة بؽا، وعلى ىذا تتجو ابؼنظمات ابػدمية إفُ تنمية العلاقات بالتًكيز على الأساليب 
(، ىذا ما تضمنو منهج التسويق بالعلاقات، one to oneابؼمكنة لتحقيق مبدأ التعامل الواحد بواحد )

 ائن. التوجو بنشاطاتو بكو ادارة العلاقة مع الزب
 أولا: أىمية التسويق بالعلاقات

  1 :بيكن توضيح أبنية التسويق بالعلاقات على النحو التافِ
يعتبر التسويق بالعلاقات من الأدوات التي تعزز أىداؼ ابؼنظمات في برستُ العلاقة بتُ الزبائن ابغاليتُ -1

 وابؼستقبلتُ؛
على سهولة عملية التفاعل والاتصاؿ بالزبائن لتلبية حاجاتهم  التسويق بالعلاقات تعمل استًاتيجيات -2

 ؛يب بـتلفة بؼعرفة تطلعات الزبائنوالتنبؤ بابغاجات ابؼستقبلية عن طريق أسال
يسعى التسويق بالعلاقات إفُ الإبداع و الابتكار في تقدفٔ ابؼنتجات وابػدمات للزبائن حتى يتواكب مع -3

 الولاء على بناء علاقة طويلة الأجل بتُ ابؼنظمة والزبائن.التطور ابؼستمر وبوقق الرضا و 
اف التسويق بالعلاقات من الأدوات ابؼهمة التي تساعد على بذاوز التحديات التسويقية التي تفرزىا 
التغتَات البيئية فهي برقق ابؼنافع لكل من ابؼسوؽ والزبوف في آف واحد للمنظمات الكبتَة والصغتَة على 

الرغم من أف نتائج التسويق بالعلاقات نتائجو بطيئة لكنها كبتَة، وعلى ىذا بيكن  حد سواء، على
 استعراض الفوائد و ابؼنافع فيما يلي:

 الأىمية بالنسبة للمنظمات:-أ
  تعد العلاقات الطويلة الأجل مع الزبائن بدثابة ميزة تنافسية دفاعية للمنظمة في ظل أسواؽ كثيفة

 بذاوز التحديات ابؼنافسة بغد ما وبذنب ابغروب السعرية؛ابؼنافسة تساعدىا على 
  ِيساعد ابؼنظمات على ابغصوؿ بدا يعرؼ بزبوف مدى ابغياة من خلاؿ الوصوؿ إفُ الزبوف ابؼواف

 للمنظمة؛
                                                           

دراسة ميدانية بالتطبيق على منظمات الالكتًونيات -المستهلك الأخيرأثر التسويق بالعلاقات على تنمية الذكاء العاطفي لدى ابراىيم ، ندا حسن بؿمد، -1
  021، ص9102، جامعة قناة السويس،2، العدد10المجلد  المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئية، ،بمدينة عاشر من رمضاف
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 يساعد على برقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة؛ 
 تقع في موقع ابػبتَ وابؼستشار لو في بؾاؿ بزصصها؛ ةبرديد موقع في ذىن الزبوف بأف ابؼنظم 
 التقليل من التكاليف التسويقية ولا سيما في بؾاؿ التًويج بابؼنظمة وجهد استقطاب الزبائن ابعدد؛ 
  برقيق الكلمة ابؼنطوقة التي بذعل من الزبوف احد شبكة التسويق للمنظمة، ونوعا من الدعاية المجانية

 ومنتجاتها؛
 ية ابؼشتًيات وحجم الانفاؽ من قبل الزبوف على منتجات ابؼنظمة؛تزيد من كم 
  تساعد على استهداؼ الزبوف ابؼربح وفي الوقت ابؼناسب ومن خلاؿ العروض ابؼربحة بفا يزيد من

 فعالية استًاتيجية الاستهداؼ؛
 برقيق الثقة والالتزاـ وتبادؿ ابؼعلومات بتُ ابؼنظمة و زبائنها؛ 
 اؿ بابذاىتُ بتُ ابؼنظمة وزبائنها نوعا من التغذية العكسية التي تساعد على خلق وبناء عملية اتص

 .1تطوير العلاقات ابؼستقبلية والوصوؿ إفُ رضا الزبائن
 بوقق التسويق بالعلاقات للزبائن ما يلي:الأىمية بالنسبة للزبائن:  -ب

  التعامل معها؛الراحة والثقة في التعامل مع ابعهة التي اعتاد عليها الزبوف في 
  العلاقات الاجتماعية مع ابؼسوؽ أو مقدـ ابػدمة والعاملتُ لديها والتي تساعده على ابغصوؿ

 على ابؼعاملة ابػاصة في أغلب ابغالات؛
  التقليل من تكاليف التحوؿ من مسوؽ إفُ آخر سواء التكاليف الاجتماعية أو ابؼادية أو

 .2النفسية
الاحتفاظ بدستوى من التواصل الدائم مع العملاء، وبؿاولة تعزيز يساىم التسويق بالعلاقات في 

ع وتقوية العلاقة ابؼتعلقة بهؤلاء الزبائن من خلاؿ وسائل بؿددة تساعد على الوصوؿ إليهم بشكل سري
أو ابؼكابؼات ابؽاتفية، أو عن طريق ابؼندوب )البيع ومناسب. وقد تكوف ىذه الوسائل:الأنتًنت، 

   .3الشخصي(
                                                           

1
 120، ص2020، مرجع سبق ذكرهفؤاد الشيخ سافَ، علي فلاح الزعبي، - 

 .31، ابؼرجع السابق، صالتسويق المعرفيدرماف سليماف صادؽ،  - 2
، بؾلة ابغقوؽ والعلوـ الانسانية، العدد الاقتصادي فعالية مرتكزات التسويق بالعلاقات في بناء الصورة الذىنية للزبوفمهتَي عقبة وآخروف، - 3

 .335، ص2018(،01)36



 الأسس النظرية للتسويق بالعلاقات                                                        :الفصل الأوؿ

 

 ا: أىداؼ التسويق بالعلاقات: ثاني
ورغبات الزبائن للحصوؿ على  إفُ برليل ابػصائص والعادات و بالتفصيل بالعلاقاتهدؼ التسويق ي

تقييم قيمة عمرىم مدى ابغياة، كما يتم تصميم العروض حصة متزايدة من مشتًياتهم وتطور ولائهم، ويتم 
 .1حسب رغبات العملاء للحصوؿ على حصة متزايدة من مشتًياتهم وتطور ولائهم والأسعار

 2يسعى التسويق بالعلاقات إفُ برقيق بؾموعة من الأىداؼ نذكر منها:
ولتحقيق ذلك بهب من اقامة علاقات فردية وتفاعلية مع الزبائن، بدعرفة كل معلوماتهم  معرفة الزبوف:-1

ـ ابؼنظمة ببيع ابؼنتج سواء سلعة أو خدمة، تنشئ قاعدة آلية للبيانات الشخصية ورغباتهم، فعندما تقو 
تتضمن كل ابؼعلومات اللازمة عن زبائن ابؼؤسسة ) قواعد بيانات الزبائن(، بفا يسمح بؽا بتوجيو العائد 

 ابؼخصص لكل زبوف.
ات كونو يعرؼ على : فعملية التفاعل التي يرتكز عليها التسويق بالعلاقالاتصاؿ والحوار مع الزبائن-2

أنو تسويق الاتصاؿ، وجب على ابؼنظمة أف توفر امكانيات وأدوات ابغوار والاتصاؿ من أجل بـاطبة 
 الزبائن والتوجو بكوىم بدنهج علائقي لا معاملاتي.

: علاقة ابؼؤسسة بالزبوف بهب أف تكوف متبادلة وليس من جهة واحدة، فعليها أف الاستماع إلى الزبائن-3
لتفعيل حوار حقيقي، ولأجل ىذا فإف للمؤسسة وسيلتتُ أساسيتتُ تشمل الأوفُ على البحوث تسعى 

والتحريات التي تقوـ بها ابؼؤسسة مع زبائنها، والتي تهدؼ إفُ قياس رضا الزبائن على ابؼنتجات وابػدمات 
ات أو الشكاوي، وقد ابؼقدمة بؽم، والثانية ىي مصلحة الزبائن ابؼكلفة باستقباؿ ومعابعة طلبات ابؼعلوم

 تأخذ ىذه ابؼصلحة شكل مركز اتصاؿ ىاتفي يشرؼ عليو عماؿ أكفاء يعابعوف انشغالات الزبائن.
من أجل بؾازاة وتشجيع ولاء الزبائن فإف الوسائل الأساسية للتسويق مجازاة الزبائن على وفائهم:  -4

تقدـ للزبائن الأوفياء رحلات بؾانية  بالعلاقات ىي نقاط وبطاقات الوفاء فنجد مثلا أف شركات الطتَاف
 وامتيازات بـتلفة.

                                                           
1
 -kotler keller Manceau, Marketing management, Aurolie Hémonnet Géjot,15éme édition,France,2016, p27 

2
- Jacques Lendrevie et al Mercator, Théorie et pratique du marketing, 7 éme, édition, dalloz, Paris, 2003, P 

905. 
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     تسعى ابؼؤسسة إفُ برويل الزبائن إفُ أصدقاء أو حتى شركاء  إشراؾ الزبوف في حياة المؤسسة:-5
وىذا من خلاؿ إشراكهم بصفة فاعلة في حياة ابؼؤسسة، ومن بتُ الوسائل ابؼستعملة في ىذا الإطار   بؽا

حيث أنو زيادة عن ابؼعلومات والعروض التنافسية التي بوصل عليها أعضاء النادي، فإنو  بقد نادي الزبائن
 .1باستطاعتهم التواصل والتحاور فيما بينهم حوؿ ابؼنتج

اقامة روابط ىيكلية اجتماعية بسثل حاجز للخروج وبذعل الزبوف مضطرا للاستمرار في العلاقة، حيث -6
 يكوف من الصعب إنهاء العلاقة.

برفيز وتشجيع الزبوف، حيث تعمل ابؼؤسسة باستمرار من أجل تشجيع الزبائن على الولاء لعلاماتها، -7
 .2ولتحقيق ذلك فهي تستعمل بعض الأدوات والوسائل التي تعتمد فيها على ربط العلاقة مع الزبوف 

 المطلب الثالث: متطلبات ومرتكزات التسويق بالعلاقات
التسويقية ابغديثة إفُ وجود آليات وأساليب متشعبة من أجل خلق وإمداد قد يتطلب تطبيق الفلسفة 

العلاقة ابؼوجودة بتُ ابؼنظمة وكافة الأطراؼ ابؼتعاملة معها، وىذا ما بهعل وجوبا لتغيتَ ثقافة ابؼنظمة ابػدمية 
طلاؽ على الرغم على الأرجح ليست ثابتة على الإ ابساشيا مع ثقافة زبائنها بالدرجة الأوفُ، فاستًاتيجيته

من أف صياغة ىذه الاستًاتيجية تكوف باستقراء و التنبؤ للمستقبل، إلا أنها قد برمل تغيتَات طارئة بسبب 
التغتَات ابؼستمرة في حاجات ورغبات الزبائن، فالتسويق بالعلاقات بومل في طياتو متطلبات بكو تطلع 

كز على عدة اعتبارات مهمة، والتي سنتطرؽ بؽا في جديد مغاير بؼا كاف في التسويق التقليدي، كما أنو ير 
 ىذا ابؼطلب. 

 أولا: متطلبات التسويق بالعلاقات
 ابؼعاصرة ابؼؤسسات مسار توجيو في والاتصالات ،ةابؼعلوماتي بؾاؿ في ابؼتسارع التقتٍ التطور أسهم

 تستطيع وكذلك حتى المحيطة البيئة مع التأقلم ابؼؤسسة تستطيع كي ،رابؼستم والتجديد التغيتَ اعتماد بكو
 إفُ التسويق في التقليدي الأسلوب اعتماد من ابؼؤسسة بروؿ أف إلا الزبائن، واحتياجات متطلبات مواكبة
 في وجذري كبتَ تغتَ إفُ ابؼؤسسة برتاج إبما و بسهولة، يتم أف بيكن لا بالعلاقات التسويق أسلوب اعتماد

 .الأجل الطويلة الاستًاتيجية
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2
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 ا؛هوتوجه فلسفتها- 1
 التنظيمي؛ ىيكلها 2-
 وثقافتها؛ وقيمتها ابؼؤسسة إدارة طريقة 3-
 ؛بها في ابؼؤسسة ابؼعموؿ وابغوافز ابؼكافأة أنظمة -4
 ؛1ابؼربحتُ الزبائن عن البحث حيث من للمؤسسة الاستًاتيجي التوجو-5 
  ؛وحاجتهم وخصائصهم ابؼستهدفتُ الزبائن برديد -6
 ابؼؤسسة؛ في الأنشطة بصيع ىدؼ يكوف اف بهب الزبائن مع الأجل طويلة علاقات بناء -7
 ابؼعلومات وقواعد نظم بناء إمكانية مع ابؼعلومات ثقافة توفره ما على بالعلاقات التسويق اعتماد -8

 عن يتميزتها على اشباع حاجتهم بشكل قدر  من يزيد والذي معهم الشخصي الاتصاؿ ووسائل الزبائن عن
 بوقق ما وىذا لديهم الولاء بناء إفُ يؤدي بفا لديهم الإشباع مستوى من يزيد وبالتافِ ابؼنافسوف، يقدمو ما

ومنتجاتها إضافة  ابؼؤسسة حوؿ الزبائن لدى إبهابية ابذاىات بناء زبوف، كل من ابؼتأتية العائدات في زيادة
  للسعر؛ الزبوف حساسية ابلفاضإفُ 
 ؛2ابؼؤسسة ثقافة قيم في التغيتَ-9

 .ابؼؤسسة إدارة عقلية في التغيتَ -10
 :3التالية القواعد إتباع من لابد بالعلاقات التسويق بؼفهوـ وناجح فعاؿ تطبيق إفُ الوصوؿ أف كما

  خصائصو؛ وبرديد ابؼستهدؼ الزبوف برديد-
  الأجل؛ وطويلة مربحة علاقات بناء-
 تنافسية؛ ميزة باعتبارىا الزبائن مع العلاقة قياس-
 نظم بناء إمكانيات مع ابؼعلومات تكنولوجيا تقنيات توفره ما على اعتمادا بالعلاقات التسويق تطبيق-

 ؛بهم الشخصي الاتصاؿ ووسائل الزبائن عن ابؼعلومات وقواعد
                                                           

 ولاية فرع" ابعزائر اتصالات مؤسسة حالة دراسة،أبعاد التسويق بالعلاقات وأثرىا على تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسةبنتُ عبد الربضاف، قاشي خالد، - 1
 .124-123الوادي، ص

، بؾلة  كلية بغداد للعلوـ المصارؼ الأردنيةالأبعاد الأساسية للتسويق بالعلاقة وأثرىا على جودة خدمات ونس ابؽنداوي وآخروف،  ونس عبد ابغكيم- 2
 .175، ص2012، 32الاقتصادية، العدد 

3
، 2003أكتوبر 8-6، ابؼلتقى العربي الثافٓ حوؿ التسويق  في الوطن العربي الفرص والتحديات، الدوحة دولة قطر، التسويق بالعلاقاتإبؽاـ فخري أبضد حسن، - 
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اف تبتٍ مفهوـ التسويق بالعلاقات كفلسفة حوؿ كيفية أداء العمل وكتوجو استًاتيجي بؼنظمات الأعماؿ، 
 تَ في المجالات التالية: ويتضح ىذا التغ

 ؛وابغوافز ابؼعموؿ بها في ابؼنظمةالتغتَ في نظاـ ابؼكافآت -
التغتَ في التوجو الاستًاتيجي للمنظمة، من حيث البحث عن العميل ابؼربح وليس السعي وراء عدد -

يع العملاء العملاء، أي التًكيز على نوعية العملاء وليس عددىم، والتعامل مع العميل ابؼستهدؼ وليس بص
 .  1وابؼتابعة الدائمة وابؼستمرة مع العملاء

 يقوـ مفهوـ التسويق بالعلاقات على بؾموعة من الافتًاضات الأساسية:
   الزبوف يفضل أف بوتفظ بعلاقة طويلة الأجل مع مقدـ ابػدمة أو بائع السلعة بدلا من التحوؿ

 .2كل مرة من مقدـ أو بائع لآخر
  مشكلة تكلفة جذب واستقطاب زبوف جديد ىي أكبر من تكلفة الاحتفاظ بزبوف قدفٔ وىذا

 .3مرات 8إفُ  5من 
  إف الزبوف الوفي والوفِ للمؤسسة عن طريق العلاقة الطويلة مستعد لدفع السعر دوف تفاوض وينفق

زبائن آخرين أكثر على شراء منتجات ابؼؤسسة، كما تعتبره ابؼؤسسة مصدرا موثوقا فيو لإعلاـ 
 4عن طريق الإشهار من الفم إفُ الأذف.

 5إف ربحية الزبوف الذي تربطو علاقة طويلة الأجل مع ابؼؤسسة أكثر من الزبوف ابعديد. 
 ثانيا: مرتكزات التسويق بالعلاقات

مع توجو أغلب الباحثتُ لاستنتاج عدد بـتلف من ابؼتغتَات ابؼرتبة بتسويق بالعلاقات، وفي التافِ 
 سنتعرض لأىم ىذه ابؼرتكزات:

فباعتباره الوسيلة التبادلية الربظية أو غتَ ربظية للمعلومات بتُ البائعتُ وابؼشتًين، لأف  الاتصاؿ:-1
التسويق بالعلاقات يسل الضوء على أبنية تبادؿ ابؼعلومات التجارية، كما تعتبر عملية الاتصاؿ 

                                                           
1
، بؾلة الدراسات الاقتصادية ابؼعاصرة، المجلد ادراؾ ووعي المؤسسات الخدماتية الاحتكارية لمفهوـ التسويق بالعلاقات ، مدىعبد ابعبار سهيلة وآخروف- 

 .97(،ص2019) 01/العدد04
2
 -ChristopherH.lovelock, « Services Marketing », Englewood cliffs,NJ :prentice-Hall,2000, p26. 

3
 -www.MSM Learning and research-print view-marketing.com 2:05، علً الساعة 5/5/2021أطلع عليه يىم     

4
 -Valarie A.Zeithml and Mary J Bitner, « services marketing », second edition MC Grow-hill company,2000, 

p25. 
5
 -Werner j, Reinartz and V, kumar, « on the profitabiity of long-life customers in Non contractual setting : AN 

Empirical investigation and Impplication for marketing, journal of marketink, 2000,pp17-35 . 
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ات التي تقوـ بإدارة عملائها مباشرة من خلاؿ التقنيات بالعملاء من بتُ السمات التي تتميز بها الشرك
ابػاصة بالتسويق بالعلاقات مثل: التسويق عبر ابؽاتف، البريد ابؼباشر والأنتًنت، ونظرا لدوره ابؽاـ في 

 العلاقات السائدة بتُ الزبائن وابؼوردين.
ى الذي يشعر بو كل طرؼ في يعتبر ىذا العنصر من العلاقات التجارية ويعتٍ بو ذلك ابؼستو  الثقة:-2

الاعتماد على سلامة الوعود التي يقدمها الطرؼ الآخر في التبادؿ، ويعتبر مفتاحا لبناء بموذج التسويق 
 بالعلاقات، فالثقة تنشأ عندما بردث عمليات التبادؿ بشكل موضوعي ونزيو.

العلاقة التي تدؿ على التزاـ والذي يعبر على رغبة الزبوف في الوصوؿ إفُ درجة عالية في  الإلتزاـ:-3
ابؼورد ابذاىو، ويعد عنصر رئيسي في التأثتَ على ولاء الزبوف، إضافة إفُ أنو رابط اجتماعي يربط بتُ 

 .ابؼشتًين والبائعتُ بعلاقات شخصية أكثر من بؾرد اعتبارىا علاقات شراكة
ويعد من العناصر ابؼهمة في العلاقات التجارية الذي بيكن كل من الأطراؼ الاطلاع   التعاطف:-4

على أحواؿ الطرؼ الآخر، وتنبع أبنية ىذا العنصر كونو عنصرا يسعى إفُ فهم حاجات ورغبات 
العملاء ىذا من جهة، ومن جهة ثانية اعتبرت أف عنصر التعاطف يركز على فهم وإدراؾ حاجات 

لاتهم والعمل الدؤوب على مواكبة توقعات العملاء مع التًكيز على أف عملية صيانة الزبائن ومشك
 .1العلاقة مع العملاء ىي مسؤولية مشتًكة بعميع العاملتُ في ابؼنظمة
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 يمثل العلاقة السببية بين الثقة و الالتزاـ :(11-01)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

kmw (morgan et Hunt)K  ، p58 المصدر:   

يتضح من خلاؿ الشكل أعلاه أنو تربط كل من الثقة والالتزاـ علاقة موجبة، أي أف برقق الثقة     
لدى الزبوف يولد لو الالتزاـ، ابؼتمثلة في تكاليف إنهاء العلاقة والتعاوف، ونلاحظ أيضا أنو بارتفاع 

ؤدي ابلفاض أو انعداـ فوائد تكاليف إنهاء العلاقة فإف ىذا يولد لدى الزبوف الالتزاـ للمؤسسة، بينما ي
 .1العلاقة إفُ التوجو بكو انهائها

 المطلب الرابع: مدخلات ومخرجات التسويق بالعلاقات وخطوات تطبيقو
 تتمثل مدخلات وبـرجات التسويق بالعلاقات فيمايلي: 

 مدخلات التسويق بالعلاقات: أولا: 
 ورغباتهم.إدارة وتوقعات الزبائن والتعرؼ على حاجاتهم -1
بناء ابؼشاركة بتُ الزبائن وابؼؤسسة من خلاؿ توافر الثقة، الاعتماد ابؼتبادؿ، الالتزاـ، الاتصاؿ، وحل -2

 ابؼشكلات.

                                                           
  302، صمرجع سابقعبد الرزاؽ بن صافٌ، - 1
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بسكتُ العاملتُ من خلاؿ توفتَ الأطر الارشادية وسهولة تدفق ابؼعلومات والتقسيم على أساس -3
 فريق العمل.

 مخرجات التسويق بالعلاقات: ثانيا:
 على خدمة مساوية أو تفوؽ توقعاتو؛وبرقيق رضاه نتيجة حصولو  باع الزبوفإش-1
 تكرار التعامل ونشر أفكار الزبوف؛ولاء الزبوف في صورة إعادة -2
 الربحية من خلاؿ زيادة الأرباح وابلفاض معدؿ دوراف الزبائن. -3

 المقاربة بين نظاـ إدارة التسويق ونظاـ التسويق بالعلاقات :(12-01ـ )الشكل رؽ

 
 55، صالتسويق المعاصرعبد العزيز أبو نبعة،  المصدر:

بددخلات وبـرجات للتسويق بالعلاقات؛ فإننا وابؼتعلق ، السابق بو في الشكل تقدمنا مامن خلاؿ   
نظرية نظاـ إدارة التسويق آلت بؼا نتج عنو نظاـ التسويق قبلو، فكل منهما احتوى على مدخلات أف بقد 

مضمونها البحث عن معلومات الزبائن وقطاعاتهم ورغباتهم وحاجاتهم وأماكن تواجدىم وتوزيعاتهم بالإضافة 
فيتمثل في ابؼزيج التسويقي  إفُ معلومات خاصة بابؼنافسة والبيئة المحيطة، أما العمليات في إدارة التسويق

وعمليات معابعة البيانات التسويقية كدراسة الزبوف. وكمخرجات لنظاـ إدارة التسويق كانت نتاج للبيئة 
رضا الزبوف نتيجة لتوفير كل مايلبي رغباتو والمحافظة عليو بما يضمن ابػارجية ابؼتفاعلة وابؼتمثلة في 

 . 1استمرارية أرباح المؤسسة
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التحدث على التسويق بالعلاقات يؤدي بنا إفُ التوجو بكو أىم ما يرتكز عليو، فمفهومو وتطبيقو اف 
لا يكتمل إلا بوجود دعائم مهمة، و التسويق الداخلي يعتبر كدعامة أساسية وحجر الزاوية للمنظمة، فمن 

 .1ادارة علاقة الزبائنمكونات التسويق الداخلي ابؼتكونة من التسويق التفاعلي، التسويق بالعلاقات، و 
 ثالثا: خطوات تطبيق التسويق بالعلاقات

 :2برتاج ابؼنظمات التي ترغب في تطبيق التسويق بالعلاقات إفُ اتباع ابػطوات التالية
الاىتماـ بالتسويق الداخلي والذي يشتَ لتصميم سياسات وبرامج موجهة إفُ العاملتُ)العملاء -1

 الية من الرضا؛الداخلتُ( بهدؼ برقيق مستويات ع
 برديد القطاع السوقي ابؼستهدؼ بتحديد ابؼنظمة بؼن سوؼ تبيع سلعها و خدماتها؛-2
خلق قاعدة بيانات لأعضاء القطاع السوقي ابؼستهدؼ، وذلك لاستخدامها كمرجع مهم في -3

 المحادثات التي سوؼ تتم مع العملاء فيما بعد؛
ابؼنظمة بروح الانصات الابهابي، واجراء مقابلات انشاء نظاـ فعاؿ للاتصالات مع عملاء -4

شخصية أو تشكيل بؾموعات للمناقشة مع الزبائن بؼعرفة أراءىم ومقتًحاتهم، مع تطبيق برامج العضوية  
 كبرامج مكافأة العميل ابؼتكرر، وبرنامج نادي العضوية.

 المطلب الخامس: نماذج التسويق بالعلاقات
ومن ىذه النماذج ما   (Models Relationship Marketing)بالعلاقاتىناؾ عدة بماذج للتسويق 

  3يأتي:
من خلاؿ مرحلتتُ  بيكن توضيح ىذا النموذج :peppers & rogersأولا: نموذج بيبر وروجرز 

 :    يلي فيما نوضحها
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 نموذج بيبر وروجرز :(13-01)الشكل رقم 

 
 

 146،ص2020اعتمادا على مرجع ادارة العلاقات التسويقية، من اعداد الباحثة المصدر: 

 :HP (Hewlett Packard)ثانيا: نموذج العلاقة مع المستهلك لشركة 
أنشأت شركة )ىيولت باكارد( بموذج العلاقة مع الزبوف، قائم على ابػبرة التي قد تم برقيقها من 

، وإف ىذا النموذج يظهر بأف العلاقة مع الزبوف يتم تقويتها من خلاؿ (MRM)الإشتًاؾ عابؼيا في مشروع 
تكتيكات بناء العلاقات والتي يتم قياسها بصورة مستمرة عبر الزمن. إف النتيجة النهائية ىي علاقة قوية مع 

مثل ابغصة في  الزبوف والتي تقود إفُ ولاء مقبوؿ للزبوف وإفُ الربحية وإفُ الاحتفاظ للزبوف، إف معايتَ النجاح
ء من القياس ابؼستمر ز يتم تطبيقها أيضا كج Rations Cross Saleالمحفظة، الربحية، ابغصص عبر البيع 

 لضماف متطلبات حالة الأعماؿ قد تم تطبيقها.
 للتسويق بالعلاقات:  (KMV)ثالثا: نموذج 

الذي يركز على علاقة التزاـ طرؼ واحد  key Mediating Variableيوضح النموذج مفتاح التوسط ابؼتغتَ   
وثقتو، ومن ابؼفتًض أف علاقة الالتزاـ والثقة ىي مفتاح العقود وابؼوقع حيث توسط الأنواع مابتُ بطسة 
أسبقيات مهمة ) مثلا تكاليف إلغاء العلاقة، علاقة الفوائد، القيم، الاتصالات، والتصرؼ ذات ابؼصلحة 

 نموذج بيبر وروجرز

  وفهم سلوؾ ابؼستهلكبرديد الزبوف -
ورغباتو وعاداتو بظات معينة لغرض 

معرفة احتياجاتو لو، ويتم تغذيتها في 
بؾالات تسويقية وخطط معابعة 

 واستًاتيجيات الأعماؿ.

البدء بإدارة علاقات ابؼستهلك - 
(MRM)  من خلاؿ القياـ بتفاعل بيئي

مباشر مع ابؼستهلك ومن ثم التكامل 
ابؼستمر بعميع التفاعلات البيئية الوثيقة، 

الصلة أو ابغوار الذي بوصل عبر الشبكات 
الفاعلة وغتَ الفاعلة لقنوات ابؼستهلك أو 

 نقاط التماس

الثانٌةالمرحلة  المرحلة الأولى  
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لرضوخ، النزعة للرحيل، التعاوف، الصراع الوظيفي وعدـ التأكد في عمل ابػاصة( وبطسة مدخلات مثلا ) ا
 التأكد في عمل القرار(.

 :Morgan & Huntsرابعا: نموذج 
بيثل ىذا النموذج  ) وظائف جديدة، علاقات شركات، وابغقائق البيئية(، ومن أولويات ىذا 

وابػدمات(، والاتصاؿ ابؼفيد مع الشركاء لا بيكن النموذج أولا بهب صياغة الشراكة مع المجهزين ) البضائع 
وابؼنظمات ابغكومية(، والتأكيد ىنا على أف ابؼشتًي ىو  ،ابؼؤسسات عدبية الفائدة ،بذنبو مثل ) ابؼنافستُ

أىم ىدؼ وبهب أف يقدـ في نهاية السلسلة بعد الشراكة الداخلية التي بهب مراعاتها خلاؿ العمل. 
 : ا للنماذج الثلاثة التي سبق شرحهاعرض والشكل التافِ يبتُ

 نماذج التسويق بالعلاقات :(14-01) الشكل رقم

 14، ص 2020، إدارة العلاقات التسويقيةفؤاد الشيخ سافَ، علي فلاح الزعبي، المصدر: 

 المطلب السادس: برامج  ومستويات التسويق بالعلاقات: 
 إفُ وجود ثلاثة أنواع من برامج التسويق بالعلاقات وىي:( Parvatiyar & shett 2008)يشتَ 

اعتمد تطور ىذ البرنامج نظرا للأبنية ابؼتزايدة  :continuity Marketingأولا: برامج تسويق التواصل 
للاحتفاظ بالزبائن والتي أدت إفُ تطوير برنامج تسويق التواصل التي تهدؼ إفُ زيادة ولاء الزبائن، أما في 
أسواؽ ابعملة فتتخذ عادة ىذه البرامج على شكل بطاقة الولاء والعضوية، يكافىء غالبا من خلابؽا الزبائن 

وولائهم للمسوقتُ. أما بالنسبة للمستهلكتُ ابؼوزعتُ تكوف برامج تسويق التواصل على  على عضويتهم

 نماذج التسويق بالعلاقات

نموذج العلاقة مع  نموذج بيبر وروجرز
المستهلك لشركة 

(HP) 

(KMV) نموذج 

 للتسويق بالعلاقات

نموذج 
Morgan & 

Hunts 
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شكل برامج سد النواقص ابؼستمرة التي تقرب من برامج إدارة بـزوف في الوقت ابؼناسب إفُ ابؼبادرات الكفؤة 
وفي أسواؽ الأعماؿ قد  للاستجابة للزبائن والتي تتضمن ابؼعابعة الالكتًونية للطلب وبزطيط موارد ابؼواد.

 تكوف على شكل برامج ابؼستهلك ابؼفضلة أو في ترتيبات ابؼوارد في الوقت ابؼناسب.
إف الأساس ابؼنطقي لبرامج تسويق التواصل ىو الاحتفاظ بالزبائن وزيادة الولاء من خلاؿ ابػدمات     

 ؿ معرفة بعضهم البعض.ابػاصة بعيدة الأمد التي بؽا امكانية زيادة القيمة ابؼتبادلة من خلا
يعتمد على مفهوـ : One-to-One Marketingثانيا: برامج التسويق الفردي )من طرؼ إلى طرؼ( 

وتهدؼ مثل ىذه البرامج إفُ تلبية . (Account Based Marketing)التسويق ابؼعتمد على ابغساب 
فضة خالبيانات الفردية عن الزبائن بفكنة الآف وبكلف من وتعد  .احتياجات الزبوف بشكل متميز ومنفرد

بسبب التطور السريع في تقانة ابؼعلومات وبسبب توافر قواعد للبيانات، وعن طريق استخداـ قاعدة 
 البيانات من خلاؿ الانتًنت عن تفاعلات الزبوف ابؼنفرد.

الاستفادة من ابؼعلومات عن يهدؼ ابؼسوقوف إفُ تلبية الاحتياجات ابؼتميزة لكل زبوف، وجري 
الزبائن ابؼنفردين لتطوير عملية التسوؽ ابؼتكرر/ التسويق ابؼتفاعل، وبرامج مابعد التسويق من أجل تطوير 

 العلاقة مع الزبائن ذوي ابؼرونة العالية.
قات ىذا النوع الثالث من برامج التسويق بالعلاقات ىي علا: Partnering Programs ثالثا: برامج الشراكة

الشراكة بتُ الزبائن وابؼسوقتُ بػدمة احتياجات ابؼستخدـ النهائي، وفي أسواؽ ابعملة، وىناؾ نوعاف 
 شائعاف من برامج الشراكة: 

يدمج فيها ابؼسوقاف مواردبنا ومهاراتهما لتقدفٔ خدمات  Co-Brandingالعلامة التجارية المشتركة -1
في العلامة  Delta Airlines American Expressومنتوجات متطورة إفُ زبائن سوؽ ابعملة، مثاؿ: اشتًكت 

 مقابل مكاسب الزبائن وكذلك للمنظمات الشريكة.  Sky MilesCredit Cardالتجارية مع 
ىي مشابهة للبرنامج السابق باستثناء أف ابؼسوقتُ لا : Affnity Partneringشراكة الألفة )الجذب( -2

 .1يبتكروف علامة بذارية جديدة، بالأحرى أنهم يستخدموف استًاتيجيات العلاقة أو الصداقة
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 برامج التسويق بالعلاقات :(15-01)الشكل رقم 

 
 153، ص 2020، ادارة العلاقات التسويقيةفؤاد الشيخ سافَ، علي فلاح الزعبي،  المصدر:

أف التسويق بالعلاقات لا يكتمل برابؾو إلا بتحقيق تكامل التسويق ، الشكل السابق خلاؿمن       
بالتواصل الذي يهدؼ للإحتفاظ بالزبائن، والتسويق الفردي التي تلبي رغبات واجتياجات الزبائن بشكل 

علاقات الشراكة بتُ الزبائن وابؼسوقتُ بػدمة احتياجات ومتميز، ثم بتدعيم برامج الشراكة الذي بيثل منفرد 
   .بؼستخدـ النهائيا

 رابعا: تحديد  مستويات ومجالات تطبيق التسويق بالعلاقات
بيكن بفارسة تسويق العلاقات على مستويات متعددة، اعتمادا على نوع السندات ابؼستخدمة لتعزيز 

 ؛1989تتَنبوؿ وويلسوف ولاء الزبائن. وفي مؤلفات حديثة في بؾاؿ تسويق العلاقات )على سبيل ابؼثاؿ؛ 
( ميزا بتُ أنواع الروابط أو السندات وتأثتَاتها النسبية، وىذه الفوارؽ لا تشدد عليها 1991بتَي وباراساماف 

الكتابات السابقة، فكلما ارتفع مستوى بفارسة تسويق العلاقات، زادت امكاناتها لتحقيق ميزة تنافسية 
 . 1مستدامة
 

 
                                                           

1
 - Leonard L. Berry Texas A &M University, Relationship Marketing of Services, Growing Interest, 

Emerging Perspectives, FALL 1995, p240 

 

  

 برنامج الشراكة
برنامج التسوٌق 

 الفردي

 

 بالعلاقاتبرنامج التسوٌق 

برنامج تسوٌق 

 التواصل
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 لتجسيد التسويق بالعلاقاتآلية ادارة علاقة الزبائن المبحث الرابع: 
أدى التحوؿ ابؼفاىيمي للتسويق ابغديث إفُ اعتبار الزبائن ىم المحور الأساسي في العملية  لقد

التسويقية، ومن الدعائم الرئيسية لتحقيق بقاح وتطور ابؼنظمات ابػدمية، وعلى ىذا الأساس تتجو لإقامة 
خلق ادارة خاصة بدفهوـ متكامل بتُ بصيع أطراؼ علاقات متينة مع الزبائن وىذا ما دعى إفُ وجوب 

ابؼصلحة تبتٌ على عدة اعتبارات من أجل برقيق أعلى ابؼستويات من العلاقات، وضمن ىذا ابؼبحث 
 سنتعرؼ على كل ما يتمحور بدفهوـ ادارة علاقة الزبائن.

 المطلب الأوؿ: مفهوـ ادارة علاقة الزبائن
بابؼنظمات فقداف خلق ميزة تنافسية تؤىلها للوصوؿ بعميع لا شك أف ابؼنافسة الشديدة أدت 

الزبائن وضماف بقائهم دوف التحوؿ إفُ ابؼنافستُ، ىذا ما جعلها تفكر في كيفية ابغفاظ عليهم، إلا أف 
التكاليف ابػاصة بجذب زبائن جدد تكوف ضخمة لتحقيق رضاىم والتنبؤ بتغتَات سلوكياتهم وحاجاتهم، 

إفُ بناء علاقات ما بتُ ابؼنظمات والزبائن على شكل ادارة متكاملة تقوـ على ابؼعرفة وبهذا ظهرت ابغاجة 
 ابعيدة لكل الأطراؼ.

 أولا: تعريف ادارة علاقة الزبائن 
واتضح اف الباحثوف توجهوا بكو أىم ابؼداخل التي بيكنهم  علاقة الزبائن،تعاريف إدارة  اختلفت

 : شامل لولتحديد مفهوـ  اتباعها
 : 1( على أنها 2001)  Hamiltonحيث عرفها  مدخل تكنولوجيا المعلومات: -1

"عملية بززين وبرليل كميات ضخمة من بيانات تم ابغصوؿ عليها من اتصالات ابؼبيعات ومراكز 
وللسماح بدعابعة الاختلافات ابؼتنوعة  ،لإعطاء صورة واضحة ومفيدة عن سلوؾ العملاء ،خدمات العملاء

 ت ومتطلبات العملاء". في الاحتياجا

 :2على أنها Swiftحيث عرفها المدخل التسويقي الاستراتيجي:  -2
"مفهوـ جديد بدأ يغزو لغة التسويق ويقصد بو: نظاـ جذب واكتساب العملاء ابؼربحتُ والاحتفاظ 
بهم، من خلاؿ برليل معلوماتهم وفهم متطلباتهم، عبر عملية طويلة الأجل تأخذ بالاعتبار التوفيق بتُ 
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 - Bose, Ranjit. Customer relationship management. New Mexico: Emerald Articles, 2002,p25 
  4، ص2002القاىرة، الشركة العربية للإعلاـ العلمي,إدارة علاقات العملاء،  ،دورية خلاصاتسويفت, رونالد،  - 2
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ليص مستوى العلاقات ، لتوطيد علاقات قوية مع العملاء ابؼربحتُ فقط، وتقواستًاتيجيتهانشاط ابؼنظمة 
 مع العملاء غتَ ابؼربحتُ". 

وبكن نرى أف ابؼدخل الاستًاتيجي ىو ابؼدخل الصحيح، اذ أف إدارة علاقات العملاء ليست بؾرد 
تطبيقات بربؾية تتعلق مسؤوليتها بقسم تكنولوجيا ابؼعلومات في الشركة أو حتى في قسم التسويق فقط، بل 

، وىذا ما أكد 1تستخدـ وتستثمر تكنولوجيا ابؼعلومات لتحقيق أىدافهاىي إستًاتيجية شاملة للمنظمة 
 : 2فقاؿ ( حتُ عرؼ إدارة علاقات العملاء1997عليو كوتلر)

"إف نظاـ إدارة علاقات العملاء يبدأ بالتحليل العميق لسلوؾ ابؼستهلك، فهو يستخدـ تكنولوجيا 
لتطوير ابؼعلومات ابؼطلوبة بػلق تفاعل ذو طابع  ابؼعلومات بعمع البيانات التي بيكن استخدامها لاحقاً 

)إدارة علاقات العملاء( باللغة الإبقليزية أو  CRMبيكن إرجاع أصوؿ مصطلح شخصي مع العملاء".
)إدارة علاقات العملاء( إفُ التسعينيات من القرف العشرين عندما انتقل مفهوـ التسويق من  GRCالفرنسية 

ولدت  Lehtinen ،JR ،(2007) CRM)على حد تعبتَ ( Dohnal ،J. ،2002، P31)ابؼعاملات إفُ العلائقية 
مع تطوير التسويق الذي أصبح تدربهيا أكثر شخصية حتى برولت إفُ التسويق ابؼباشر لصافٌ الاتصاؿ مع 

 .3الواحد بواحدالعملاء ، أيضا ابؼعروؼ باسم التسويق 
 ترى الباحثة من ىذا التعريف أنو ركز على:

منظور معرفة وبرليل سلوؾ ابؼستهلك باعتباره سلوؾ معقد، بالاعتماد على ابؼفاتيح الأساسية لدراسة -
 الزبوف.سلوؾ 

التًكيز على تكنولوجيا الاعلاـ والاتصاؿ بشكل أساسي بعمع ابؼعلومات وبالتفصيل لكل زبوف على -
 حدى.

 على أنها: الزبائن  ةدارة علاقلإ قدـ تعريف شاملنبهذا سو 
مع كافة الأطراؼ  ونظاـ متكامل ) بؽذا سنقوـ باستخدامها كعنصر ىاـ بؽذه الدراسة(، شاملة استًاتيجية

أكثر من غتَىم،  بصفة بؿددة وبؽم ربحية الزبائنبرديد ابؼتعاملة مع ابؼنظمات ابػدمية، والتي بسكننا من 

                                                           
 5، ص2009دمشق،ماجيستً ادارة أعماؿ، كلية الاقتصاد، جامعة ادارة علاقات الزبائن، حساف ابؼتتٍ، - 1
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 - Bose, Ranjit, Op Cit,p26 

3
 -benine abdelrahmen،Implementation d’une solution ،de gestion de la relation client(crm), est –elle une 

tache anodine,p27 
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صي كل ابؼعلومات عنهم من تقفهم متطلباتهم ورغباتهم والعمل على إشباعها من خلاؿ والعمل على 
زيادة  لتطوير العلاقات من أجل  وبرليل بياناتهم، وذلكخلاؿ الاتصالات و التفاعل بتُ أطراؼ التعامل، 

 ربحيتهم. ولائهم و
 CRMثانيا:  أىداؼ ادارة علاقة الزبوف 

 :1ومبادئها ىدفتُ أساسيتُ داخل منظمات الأعماؿ CRMاف لفكرة ادارة علاقة الزبائن 
 جمع المعلومات: -1

وذلك بجمع ابؼعلومات عن الزبائن وتقدفٔ ملخصات عنهم، وبرديث ىذه ابؼعلومات وىذا ما يسهل 
من عملية التفاعل ومعابعة الطلبات من طرؼ العاملتُ، لتمكينهم من برديد الزبائن ابؼفضلتُ، ومنو الزيادة 

 لاء الزبائن.في ابؼبيعات وتطوير ابؼنتج الذي تم تفضيلو للشراء من طرؼ ىؤ 
 :توفر موقع على الشبكة -2

 بهب أف يتوفر على موقع الكتًوفٓ ضمن الشبكة العنكبوتية كأي برنامج إعلاـ آفِ CRMفنظاـ  
من تسمح للزبائن الدخوؿ وابغصوؿ على ابؼعلومات ابؼطلوبة بشكل أسرع بسكنهم من خدمة أنفسهم، 

ابؼنظمات القياـ بانشاء ثقافة تستجيب للعملاء، والتي أجل برقيق علاقات جيدة مع العملاء، بهب على 
 :2تشتَ إفُ مايلي

 ثالثا: مهاـ إدارة علاقة الزبائن:
(، بصع ابؼعلومات عن الزبائن في مكاف Marillo,2002,882،M،& Annabi،H)وفق  CRMيتضمن مهاـ     

واحد، وجعلها متاحة بشكل واسع لتحديد أفضل الزبائن، والبحث عن آخرين الذين يعتبروف مشتًين 
بؿتملتُ بععلهم موالتُ على ابؼدى البعيد، لذا فإف ادارة علاقات الزبوف يسمح للمنظمة من أف تولد 

 ات حاجات الزبوف. مبيعات أفضل، ومنو الاستجابة السريعة لتغتَ 
 
 
 

                                                           
 ، )بتصرؼ(112درماف سليماف صادؽ، مرجع سابق، ص-1

2
 -jerrada nasser, ahmedarieqat, Customer Relationship Management as aCompetitive Strength for 

the Organization ,vol29, n115, fall2012, p26 
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 مهاـ التسويق بالعلاقات :(16-01)الشكل رقم 

 
 01:16على الساعة  18/07/2020 ، أطلع عليو يوـetudiant.fr/-https://www.marketing المصدر:

والذي قسم إفُ  (kincaid،2003،49)ىرـ ادارة علاقات الزبوف حسب فكرة  السابقالشكل يبتُ        
بطسة حقوؿ تستند على قاعدة ابؽرـ ابؼكونة بؼعلومات عن تعامل الزبوف ثم التحرؾ بكو الأعلى كي تصل 

وىي زيادة ولاء الزبوف والذي يسهم بشكل كبتَ في  CRMإفُ أعلى ابؽرـ والذي بيثل باكورة تبتٍ فلسفة 
 .زيادة الأرباح

 (social crm) رابعا: ادارة علاقة الزبائن اجتماعيا
، بفا أدى إفُ تطوير لى نطاؽ واسع في السنوات الأختَةأصبحت الشبكات الاجتماعية معروفة ع

، والذي يدمج  CRM 2.0 يُسمى أحياناً، Social CRMبموذج جديد لإدارة علاقات العملاء يطُلق عليو 
أعماؿ تدعمها ابؼنصات  كاستًاتيجية CRMالوسائط الاجتماعية في إدارة علاقات العملاء. يتم تعريف 

التكنولوجية والإجراءات وابػصائص الاجتماعية ابؼصممة لتحفيز العميل على الدخوؿ في حوار تعاوفٓ من 
 .1بيئة شفافة وموثوقة أجل توفتَ قيمة متبادلة والاستفادة في

 
 
 
 
 

                                                           
1
 -Lendel,V,. Kubina, M., « New Trends in Customer Relationship Management and their Application in 

Slovak Enterprises”. Trends Economics And Management. 4(2). 19-26. 

 التسويق بالعلاقات

 التأثير المسبق التأثير الكيفي كسب الولاء الشراكة

https://www.marketing-etudiant.fr/
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 سلسلة ادراة علاقة الزبائن الاجتماعية :(17-01)الشكل رقم 

 
Lefébure R،venturi G، Gestion de la relation client،2005،p228 المصدر   

والتدفق ابغافِ  Web 2.0بتُ وظائف  S-CRM، بذمع وفقًا بؼوىافمن خلاؿ الشكل السابق، و 
، بل ىي استًاتيجية أعماؿ تهدؼ إفُ هي ليست بؾرد بؾموعة من التقنياتالعملاء: فلإدارة علاقات 

 .1تشجيع وإشراؾ العملاء وبناء علاقة قوية معهم
 خامسا: أىمية وجود ادارة علاقة الزبوف في المنظمة الخدمية:

في أحد الأمثلة عن منظمة بـتصة في صناعة النسيج قوبؽا لزبائنها " كل منتجاتنا  Kotlerذكر 
من الرضا، أعيدوا لنا بضاعتنا إف فَ برققوا ذلك، سنستبدبؽا أو نعيد لكم  %100مضمونة لتحقق لكم 

نقودكم، من أجل لياقتكم لا نريد أف نقدـ شيئا لا بوقق رضاكم"، وفيما بىص مستخدميها صرحت 
 ت وضعت في كل ابؼكاتب تعرؼ فيها الزبوف قائلة: ملصقا

 الزبوف ىو الشخص ابؼهم في ابؼكتب؛-1
 الزبوف ليس منا، بل بكن منو؛-2
 دماتو؛الزبوف ليس عقبة أماـ عملنا، بل ىو سبب وجودنا. بكن لا نقدـ لو خدمة، ىو من يقدـ لنا خ-3
 أحد ينتصر أماـ الزبوف؛ لا يفيد الصراع معو، لا -4

                                                           
1-karima zidane, mohand ouamer ali ziane, t e-crm une nouvellerévolution pour la relation client à l’ére de la 

digitalisaton-cas d’optimum télécom algérie "djezy",vol 16 N01, january 2019,p8. 
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 الزبوف يكلمنا عن حاجاتو، وبكن من يلبيها بدا بوقق أكبر قيمة لو ولنا.-5
من خلاؿ ىذا ابؼثاؿ تبرز أبنية ابغفاظ على الزبائن، فكل ابؼنظمات تسعى ابغفاظ على زبائنها لأنها 
أدركت أف الزبائن ىم رأبظاؿ حقيقي بدونو تفقد ابؼنظمة شرعيتها. كما أف مقدار فوائد إدارة علاقات 

  1الزبائن لأي منظمة بزتلف تبعا لطبيعة الأعماؿ ابؼعنية بها.
 المطلب الثاني: العوامل المؤثرة في ادارة علاقات الزبائن وخطوات تنفيذه

 أولا: العوامل المؤثرة في ادارة علاقة الزبوف
تتبتٌ ىذا العوامل التي جعلت ابؼنظمات ( karakortas،2005،Mobarak،2005،Hart،2006)يوضح كل من  

 :2ابؼفهوـ كمايلي
ظهور مفهوـ التسويق بالعلاقات الذي يدعوا للابذاه بكو اقامة العلاقة مع الزبائن بدلا من ابراـ -1

 ؛Transactionالصفقات

يؤثر في ربحية ابؼنظمة  %5أكدت على أف الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ بنسبة  نتائج الدراسات السابقة-2
أف الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ بوقق أكثر من ضعف الدخل الابصافِ للمنظمات تقريبا، كما  %85بنسبة

 بابؼقارنة مع الزبائن ابعدد؛
التعامل مع الزبوف ابغافِ يكوف أقل تكلفة بابؼقارنة باستقطاب زبوف جديد من خلاؿ تكرار الشراء -3

 وجذب زبائن جدد وابلفاض ابغساسية للسعر؛
ؼ احتياجات الزبائن، وتفضيلاتهم وسلوكهم الشرائي، وحساسيتهم التطور التكنولوجي، واختلا-4

للأسعار، وزيادة قدرتهم في التعبتَ عن رضاىم، أو عدـ رضاىم عن ابؼنظمة باستخداـ الوسائل التكنولوجية 
 ابؼختلفة؛

 الرغبة في تقدفٔ خدمات ومنتجات حسب طلب الزبائن لتعظيم القيمة ابؼقدمة بؽم؛-5
العابؼية وصعوبة بسييز ابؼنتجات من خلاؿ استًاتيجية التًكيز على ابؼنتج، وابما من خلاؿ شدة ابؼنافسة -6

 استًاتيجية التًكيز على العميل.
                                                           

1
 - Arnett, B.D. & Badrinarayanan, V, "Enhancing Customer-Needs-Driven CRM Strategies: Core Selling 

Teams, Knowledge Management Competence, andRelationship Marketing Competence", Journal of 

Personal Selling & Sales Management, Vol. 25, No. 4, (2005), p 329  
، رسالة دكتوراه ادارة أعماؿ، كلية التجارة، جامعة ارة علاقات العملاءعلى أداء البنوؾ التجارية المصريةأثر تطبيق ادنرمتُ أبضد عبد ابؼنعم السعدفٓ،  - 2

 13، ص2012القاىرة،
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 ثانيا: خطوات تنفيذ ادارة علاقة الزبوف
من ابؼهم جدا التكلم عن أىم خطوة لإدارة علاقة الزبوف، فعملية تنفيذىا تعتمد على عدة عناصر 

 :1أساسية
فَ تعد قواعد البيانات التقليدية بؽا جدوى للمنظمات انشاء قاعدة بيانات عن نشاط الزبوف: -1

، والتي بيكن من خلابؽا بذميع البيانات Data warehousesالكبتَة، لذا استبدلت بدستودعات البيانات 
سة ومعلومات تساعد عن الزبوف من مصادرىا ابؼختلفة )الداخلية وابػارجية( وبرويلها إفُ معطيات متجان

على ابزاذ القرار، كما تكمن من ابؼستثمرين من الوصوؿ إفُ ىذه ابؼعلومات عن طريق تطبيقات وواجهات 
 متعددة، وقاعدة بيانات الزبوف تتضمن معلومات عن التافِ:

بؼنتج وينبغي أف تشتمل على كافة التفاصيل ابؼرافقة لعملية الشراء مثل )الثمن ابؼدفوع، ا المعاملات:-أ
 تاريخ التسليم(؛

ىناؾ العديد من نقاط وقنوات الاتصاؿ التي تسهل من عملية التواصل بتُ  الاتصاؿ مع الزبائن:-ب
 تصاؿ أولا الزبوف أو ابؼنظمة؛الزبوف وابؼنظمة، ومن الضروري التًكيز في ىذه ابؼرحلة ىو من بدأ بالا

 والذي يستخدـ لأغراض التحليل؛المعلومات الوصفية: -ت
والتي تتضمن ابؼعلومات عن الزبوف في حالة عدـ استجابتو بؼبادرة الاستجابة لمحفزات التسويق: -ث

 تسويق العلاقات، أو أي اتصاؿ مباشر؛
ويتم ذلك عن طريق بؾموعة من الاجراءات لاستخلاص مواصفات وعلاقات تحليل قاعدة البيانات: -ج

، من لة مسبقا تساعد على ابزاذ القرار بشكل أفضمن البيانات وتقدفٔ معلومات جديدة فَ تكن معروف
 :وذلك على النحو التافِ Data Miningخلاؿ استعماؿ تقنية التنقيب في البيانات 

 :ويهدؼ برليل قاعدة البيانات إفُ  تقييم النتائج والدروس المفيدة من المعلومات المستخلصة
 ابؼساعدة في العمليات التالية:

 التسويق ابؼوجو؛-
 ة السوؽ؛بذزئ-

                                                           
، أوت 3، اقتصاديات الأعماؿ والتجارة، العدد (EV)( في تعزيزقيمة المؤسسة crmمساىهة إدارة العلاقة  مع الزبائن )بؿلب فايزة، عقوف سامية، - 1

 304ص ،2017
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 الاحتفاظ بالزبوف.-
 نظرة برليلية للقرارات التي تستهدؼ الزبائن؛ اختيار الزبائن:-ح
 استخداـ أدوات لاستهذاؼ الزبائن؛ الزبائن المستهدفين:-خ
 كيفية بناء علاقات مع الزبائن ابؼستهدفتُ؛  تسويق العلاقات:-د
 التعامل مع الزبائن وفق ابػصوصية؛ مراعاة قضايا خصوصية الزبائن:-ذ
 .CRMوضع مقاييس لقياس بقاح برنامج اؿ  المقاييس:-ر

 المطلب الثالث: وظائف تسيير ادارة علاقات الزبائن
تعتبر عملية تسيتَ ادارة الزبائن كاستًاتيجية عمل ىدفها ابقاح العلاقة بتُ ابؼؤسسة وزبائنها وتطوير 

كافة الأدوات ابؼالية،   ولتنفيذ تسيتَ علاقة الزبوف بصفة فعالة لابد من توفتَ العلاقة ومنو خلق قيمة للزبوف؛
البشرية، وتكنولوجيات الاعلاـ والاتصاؿ، فابؼيادين التي تغطيها تسيتَ ادارة علاقات الزبائن مرتبطة 

يبتُ بوظائف التحليل، العمليات، وبـتلف الوظائف التي بيكن أف تنقسم إفُ بؾالات برتية. والشكل ابؼوافِ 
 وظائف تسيتَ علاقات الزبائن:

 تسيير وظائف ادارة علاقات الزبائن :( 18-01)م الشكل رق
 تسيير علاقات الزبائن التحليلية

 النمذجة التجزئة التنشيط
 
 

 تسيير علاقات الزبائن المعاونة
 التكامل مع مختلف العملبات المهنية الأخرى للمؤسسة والاتصاؿ في 

 السوؽمكاف 
Nicolas SC،La relation client،edition pearsonparis،2005،p101 : المصدر     

 

 

 تسيير علاقات الزبائن العملية
 التسويق البيع خدمات
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 1من الشكل ابؼوضح أعلاه بيكن شرح ابؼكونات مايلي:
وتعتٍ كل العمليات والتكنولوجيات ابؼسابنة في الاتصاؿ  تسيير علاقات الزبائن العملية: -1

 ر في البيانات ابؼتعلقة بالزبائن.اليومي للمنظمة مع زبائنها، كابؼعابعة الأتوماتيكية والنظ
وتشمل كل آليات برليل البيانات ابؼتعلقة بالزبائن بصورة  تسيير علاقات الزبائن التحليلية: -2

ين، والشركاء وغتَىم وىي من آليات ابؼعابعة للمعطيات تدار مباشرة أو غتَ مباشرة، كابؼورد
 من أجل ىدؼ بناء بماذج سلوكيات الزبائن، وابؼسابنة في عملية التجزئة.

والتي يتم من خلابؽا تكامل كل قنوات الاتصاؿ ابؼستخدمة  تسيير علاقات الزبائن المعاونة: -3
خدمة الزبائن ىن طريق تسهيل عملية  مثل: ابؽاتف، البريد، وغتَىا. وابؽدؼ منها واحد وىو
 الاتصاؿ وجعلها مباشرة أو متاحة في كل زماف ومكاف.
 المطلب الرابع: مراحل العلاقة مع الزبوف في المنظمة الخدمية

قد تكوف ابؼسألة الأساسية في موضوع الزبائن تكمن في تعرؼ ابؼنظمة ابػدمية على ماذا يريد الزبوف، 
استًاتيجيا وىذا ما بودد مسارات عمل ابؼنظمة ابغالية وابؼستقبلية ولذلك تأخذ أو كيف تفهم الزبوف 

الطريقة أو الأسلوب الذي بدوجبو تعرؼ ابؼنظمة ماذا يريد الزبوف أبنية بالغة في الوصوؿ إفُ حقيقة حاجات 
 ورغبات الزبوف.

 أولا: الرسالة التسويقية لإدارة علاقة مع الزبوف في المنظمة الخدمية
أىم ما يتضمن برت ىذه الرسالة التسويقية ىو الزبوف، وخلق القيمة للزبوف، وكيفية خلق الزبوف  إف

إزاء  ذو قيمة عالية من أجل برقيق أىداؼ ابؼنظمة ابػدمية في الإحتفاظ بالزبوف وبرقيق ميزة تنافسية
والنوع يستوجب فهم ابؼنظمات الأخرى. و من أجل تقدفٔ أفضل ابػدمات لو وبجودة وبسيز من حيث الكم 

 2العناصر التسويقية الآتية:

                                                           
 .163، ص2012، جامعة  بؿمد خيضر بسكرة، 25، بؾلة العلوـ الانسانية، العدد ، تنمية العلاقة مع الزبوف مسار لبناء ولائوقحموش إبياف- 1

2
 -Pride, W.M,ferell,OC, Marketing Concepts and  Strategies, Houghton Mifflin Co, New 

york,2000, p333-335. 
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تفهم حاجات الزبوف بؼواجهة توقعاتو والتفوؽ عليها، وتستخدـ بعض ابؼنظمات ابػدمية أسلوب -1
ابؼسوحات كوسيلة لذلك أو بالرجوع إفُ العاملتُ وما بهمعونو من معلومات عن الزبوف أثناء مقابلتهم 

 وجها لوجو مع الزبوف؛
بالعاملتُ ذوي الاتصاؿ ابؼباشر مع الزبوف لكونهم غالبا ما يكونوا أقل فهما أو تدريبا أو أقل الإىتماـ -2

راتبا من العاملتُ الآخرين وعلى ابؼنظمة ابػدمية أف تعي بأف ىؤلاء ىم أكثر العاملتُ قدرة على ربط الزبائن 
 بابؼنظمة ابػدمية ويلعبوف دورا مهما في توفتَ ابؼعلومات؛

لية التنسيق بتُ أقساـ  ابؼنظمة لضماف تقدفٔ خدمة أفضل للزبوف تؤوؿ إفُ علاقة أفضل برقيق عم-3
 والقدرة في المحافظة على ولائو.

 ثانيا: مراحل العلاقة مع الزبوف في المنظمة الخدمية 
 1حددت العلاقة مع الزبوف بابؼراحل التالية:

عايتَ الزبوف التي تنسجم مع تصورات يتم تشخيص الزبوف ابؼناسب وفقا بؼ مرحلة جذب الزبوف:-1
ابؼنظمة ابػدمية، وتعمل بعد ذلك في بؿاولات بعذبو باستخداـ الطرؽ ابؼختلفة مع تشجيعو على التًدد 

 عليها؛
حينما يتًدد الزبوف على ابؼنظمة، يبادر بطرح بؾموعة من مرحلة الإجابة على تساؤلات الزبوف: -2

عليها في غاية الأبنية إذ أف التعثر في الإجابة على تساؤلات الزبائن قد الأسئلة والاستفسارات تعد الإجابة 
يؤدي إفُ رسم صورة غتَ مناسبة عن ابؼنظمة بفا بهعلهم لا يقبلوف عليها ويصابوف بخيبة أمل وإحباط 

 والعكس بالعكس بساما، وبستاز ىذه ابؼرحلة بكونها قصتَة ولكنها على قدر من الأبنية؛
يقدـ الزبوف حتُ تردده على ابؼنظمة ابػدمية فرصة إدارة ابؼنظمة للتعرؼ عن  يب بالزبوف: مرحلة الترح-3

كثب بخصوص الرعاية والإىتماـ التي بوصل عليها الزبوف وتلك التي يتوقع ابغصوؿ عليها من العاملتُ أو 
 ؛ابػدمةالقائمتُ على تقدفٔ 

لعلاقة بتُ ابؼنظمة ابػدمية والزبوف، إذ يتضح تعد من ابؼراحل ابؼهمة في ا مرحلة تبادؿ المعلومات:-4
للزبوف ابؼعلومات الضرورية التي بوتاجها بشأف ابػدمة التي تتعامل  بها ابؼنظمة والذي ىو بصدد طلبها، كما 

                                                           
، تربصة تب توب بػدمات التعريب والتًبصة، الطبعة الأوفُ، دار الفاروؽ للنشر التسويق من خلاؿ علاقتك بالعملاءستوف، متَلتُ، وروكدؾ نيل وماكينجر ليز، - 1

 .1، ص2003والتوزيع، القاىرة، 
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أف ابؼنظمة ستكوف على علم بدا بوملو الزبوف من رغبات وطموحات وقدرات في الدفع وطبائع وأمانة 
 الزبوف؛

تتم إدارة العلاقة بتُ الطرفتُ بشكل أمن مع الإستجابة لرغبات  لاقة الزبوف بالمنظمة:مرحلة تطور ع-5
وطلبات الزبوف بشكل دقيق في الوقت المحدد وقد تتسم ىذه ابؼرحلة بابؼثالية، إذ قد لا يصل إليها كافة 

 الزبائن؛
شاكل وابؼعوقات التي برتاج قد تظهر أثناء التعاملات بتُ الزبوف وابؼنظمة بعض ابؼ إدارة المشكلات: -6

إفُ حلوؿ من جانب ابؼنظمة ابػدمية، وعليها أف تستثمر من خلاؿ ما يتوفر لديها من معرفة في ىذا المجاؿ 
 واستحضار خزين ابػبرات وابؼهارات بهدؼ التمسك بالزبوف وبعكسو سيغادر الزبوف إفُ منافس آخر؛

بشكل كبتَ على قدرتها في استخداـ ابؼعلومات والبيانات إف إدارة ىذه ابؼرحلة تعتمد استعادة الزبوف: -7
ابؼتوفرة لديها سواءا في قواعد البيانات ابػاصة بالزبوف أو فيما يتعلق بابؼعلومات وابؼعرفة التي يوفرىا مركز 
 ابؼعرفة في ابؼنظمة ابػدمية. تركز مراحل علاقة ابؼنظمة ابػدمية بالزبوف على فلسفة ادارة علاقة الزبوف في

 :1إطار دورة حياة الزبوف؛ إذ بستلك ثلاث مراحل
بودد الزبائن المحتملتُ وبرويلهم إفُ زبائن فعليتُ ويكوف من : Acquiring Customerاكتساب الزبوف  - أ

خلاؿ الوصوؿ إفُ الزبائن المحتملتُ بالطرؽ ابؼختلفة التي تراىا ابؼنظمة ابػدمية مناسبة لتحويلهم إفُ 
 تقليدية كالبريد وابؽاتف أو عن طريق استخداـ الشبكة العابؼية؛زبائن سواءا بطرؽ 

مة ابػدمية ببيع خدمة ابؼنظتقوـ : Increasing the value of the custumer زيادة قيمة الزبوف  - ب
إضافية للزبوف والنهوض بالبيع إفُ مستويات أعلى والبيع العابر للتوقع وزيادة قيمتو. واستخداـ البريد 

والبريد و الكاتولوؾ ووسائل الاتصاؿ التقليدية الأخرى، و بالإستناد إفُ قاعدة بيانات الإلكتًوفٓ 
 ج ابعديد، وغتَىا بفا يدؿ على خدمة الزبوف؛تتسويقية وإعلاـ الزبوف عن ابؼن

تقوـ ابؼنظمة ابػدمية بالمحافظة على : Retaining Good Custumerالإحتفاظ بالزبوف الجيد  - ت
أدركت ابؼنظمات بأف كلفة اكتساب زبوف جديد تتجاوز كلفة المحافظة عليو،  الزبائن ابعيدين حيث

وعلى ضوء ذلك أخذت تبحث عن البرامج والأساليب التي بسكن من المحافظة على الزبوف وزيادة ولائو 
 بؽا سواء من خلاؿ توفتَ ابػدمة أو زيادة الإشباع وزيادة قيمة ابػدمة. 

                                                           
1
 Edelstein, Herb, Building Profitable Custumer Relationalship With Data Mining, 2002, p2 
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 مراحل علاقة الزبوف :(19-01)الشكل رقم 

 
 Edelstein، Herb، Building Profitable Custumer Relationalship With Data Miningالمصدر: 

 المطلب الخامس: أساسيات وأبعاد ادارة علاقات الزبوف إلكترونيا
وبناء علاقات الزبائن وإدارتها بالشكل الصحيح والإبهابي لكل من ابؼنظمة والزبوف ليس اف اقامة 

مصطلح أو مفهوما جديدا على منظمات الأعماؿ وإدارة التسويق فيها، لأف بناء علاقات مستدبية وطويلة 
الزبوف بيثل أصبح ضمن الأىداؼ الاستًاتيجية بؽذه ابؼنظمات إذا ما أرادت النمو والتطور باعتبار أف 

ابؼصدر الأساسي لفوائد وأرباح ىذه ابؼنظمات بإعتبار أف ابؼبيعات ىي أساس إيرادات ابؼنظمة وربحيتها 
 .1فكسب الزبوف والاحتفاظ بو مسألة ذات أبنية وىي مؤشر بؼكانة ابؼنظمة واستمرارىا

 أولا: مفهوـ إدارة علاقة الزبوف إلكترونيا
بسثل استًاتيجية تسويقية متكاملة تهدؼ إفُ  E-CRMلالكتًونية اف مفهوـ ادارة علاقات الزبوف ا

بزطيط ومراقبة العلاقات القائمة مع الزبوف من أجل برقيق ابؼعرفة ابؼتواصلة عنهم ثم التكييف ما يراد عرضو 
من منتجات بـتلفة وفقا بػصائص كل زبوف من أجل الاحتفاظ بهم ويكوف بالاستناد على بربؾيات 

 بؼعلومات والاتصاؿ.وتكنولوجيا ا
                                                           

1
 -AL-Samydai, Mahmood, Saad G-yaseen and Dima Dajani, the impact of E-communication 

Strategy innovation on consumer satisfaction, international journal of Advances in Management 

and Economics, vol,4, Issue,4, 2015, p221. 
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 :1على أنها تعمل وفق ابؼبادئ التالية E-CRMبيكن الإشارة إفُ ادارة علاقات الزبائن       
  :)بشكل منفرد وىذا ما يعتٍ أف تصميم وبؿتوى  معاملة الزبوفمبدأ المعاملة الفردية )الشخصنة

بفا يؤدي إفُ شعور خدمات الزبوف لابد أف يكوف على أساس التفضيلات الشخصية لكل زبوف 
 ىذا الزبوف بالراحة؛

  :اف رضا واكتساب الزبوف و الإحتفاظ بو من خلاؿ اقامة علاقات المبدأ رضا وولاء الزبوف
شخصية معو، ىذا لا يتم إلا من خلاؿ تلبية ما بوتاجو الزبوف أي الاحتياجات الشخصية لو 

لتواصل معو بوسائل الاتصاؿ ودعم تلك العلاقة من خلاؿ تفهم ومعرفة الزبوف واستمرار ا
 الالكتًوفٓ ابؼختلفة؛

 :فابؼنظمات ابػدمية لابد بؽا من بسييز زبائنها من ناحية  مبدأ اختيار الزبوف الجيد ذو قيمة عالية
قيمة كل زبوف ومدى استمراره ورغبتو في العلاقة مع ابؼنظمة لأف الإبقاء على الزبوف ابعيدين لو 

 وبالتافِ الأرباح. انعكاس على مستوى الإيرادات
 ثانيا: أسس تطوير علاقات الزبائن الكترونيا

من أجل بناء أسس لتطوير علاقات الزبوف الكتًونيا لابد للمنظمة ابػدمية إدارة التسويق فيها وإف 
تعمل بشكل جدي وصحيح بكو وضع أسس صحيحة التي بؽا أثر في بقاح إدارة علاقات الزبوف الكتًونيا 

 2وىي كمايلي:
  يناء قاعدة بيانات تتضمن مايتوفر من بيانات ومعلومات عن الزبائن وخصائصهم الشخصية

وتوزيعهم ابعغرافي على البلداف ابؼختلفة من خلاؿ تغطية عناوين البريد الإلكتًوفٓ واستكماؿ 
 ابؼعلومات ذات العلاقة بالزبائن من أجل استهدافهم؛

  الإلكتًوفٓ من خلاؿ وضع استًاتيجية تسويقية ذاتإدارة جودة التقنيات ابؼستخدمة في التسويق 
 رة علاقات الزبائن إلكتًونيا؛أىداؼ واضحة بػدمة الزبائن وإدا

                                                           
1
 -AL-Samaydai,Mahmoud, aadaptation of the technology Acceptance Model (TAM) to the use of 

mobile Banking Service, International Review of Management and Busness Research, vol,issue 

4,2014,  p222. 
2
 -AL-Samydai, Mahmood, the trust of viral advertising messages and its impact on attitude and 

bahavioral intention of consumer, international, Journal of marketing studies, vol.8,N.5,p224 
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  ادارة مواقع خدمة الزبائن على شبكة الأنتًنت بصورة جيدة من وفاعلة ومتابعة كل ماىو جديد
 فيما يتعلق باحتياجات ورغبات الزبائن؛

 ٓكالتسويق عبر البريد الإلكتًوفٓ، بؿركات البحث، الاتصالات تفعيل وسائل التسويق الالكتًوف 
 الالكتًونية الأخرى لضماف عملية الاتصاؿ بالزبائن؛

 تفعيل دور شبكة التواصل الاجتماعي في عملية التواصل مع الزبائن وبناء علاقات قوية وثابتة؛ 
 ؿ شبكة الأنتًنت من أجل اعتماد استًاتيجية تعدد قنوات الاتصاؿ وإدارة جودة ابػدمة من خلا

جذبهم وكسبهم للمرة الأوفُ وثم تشجيعهم على تكرار الشراء والتعامل مع ابؼنظمة من خلاؿ 
 التجربة الأوفُ والناجحة؛

 وضع استًاتيجية التعامل بشفافية مع الزبائن من خلاؿ شبكة الأنتًنت؛ 
 ا في شبكة الأنتًنت أو ما خلق الثقة لدى الزبوف بدصداقية ما تقدمو من عروض عن طريق موقعه

ئن اتنشره وسائل الاتصاؿ الالكتًوفٓ والتواصل الاجتماعي وىذه ابؼسألة بالغة الأبنية بؼنظمات الزب
 وجذبهم للتعامل مع ابؼنظمة ذات مصداقية في وعودىا وما تقدمو؛

 اج وضع منهج أو أسلوب يركز على شخصنة الزبوف أي التعامل مع الزبوف وفق ما يرغب أو بوت
من ابؼنظمة وكذلك الشكاوي التي يقدمها للمنظمة وبؿاولة تذليلها  ووبظاع ما يريد أف بوصل علي

 من كسب والاحتفاظ بو وبالتافِ اقامة علاقات وثيقة من خلاؿ شبكة الأنتًنت.  
 : اتجاىات استراتيحيات التسويق بالعلاقات في المنظمة الخدمية  سادسالمطلب ال

ابؼنظمات ابػدمية في استطاعتها في ضماف قاعدة متينة من الزبائن ابؼوالتُ بؽا، ولكي قد يعتمد بقاح 
تكوف ناجحة لا تكتفي باستقطاب الزبائن في باديء الأمر، وإبما تعمل بابذاه تطوير وتعزيز العلاقات 

مصدر من مصادر ا ما يتصرفوف كء والنمو؛ فالزبائن ابؼوالتُ غالبالطويلة الأجل معهم لتضمن لنفسها البقا
استقطاب زبائن جدد وذلك من خلاؿ توصياتهم ومقتًحاتهم وآرائهم الإبهابية التي يتأثر بها الزبائن ابعدد 

 أو المحتملتُ.
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 أولا: مجالات الاحتفاظ بالزبائن
إف الأبحاث في بؾاؿ الاحتفاظ بالزبائن والتسويق بالعلاقات في ابؼنظمة اابغدمية بشكل عاـ تركز 

 :1ثة بؾالات رئيسيةعلى ثلا
دراسة وبرليل العلاقة ابؼنطقية مابتُ ثقة الزبوف ومقدـ ابػدمة وإلتزامو ببناء علاقة معو وبتُ رضا الزبوف -1 

 وولائو؛ فالثقة العالية برجل البيع تؤدي إفُ تعظيم حالة رضا الزبوف وولائو؛
الزبائن )عدـ تعاملهم ثانية مع مقدـ قياس قيمة ولاء الزبائن والعوائد ابؼفقودة نتيجة تسرب بعض -2

ابػدمة(، فالولاء يعظم العوائد وفق لنظرية ابؼضاعف، أي أنها تتسارع بدعدلات أعلى من درجات الولاء. في 
 حتُ بوصل العكس في حالة التسرب، فابػسارة تتسارع بدعدلات أعلى من حجم التسرب؛

دمة من الاحتفاظ بالزبوف، وىذه برديد وتشخيص استًاتيجيات معينة لتمكتُ بؾهزي ابػ-3
الاستًاتيجيات تشمل استًاتيجيات تكريس الولاء من خلاؿ التحفيز والتًغيب والتًويج  وخدمات ما قبل 

 البيع وما بعد البيع.
 ثانيا: أىمية الاحتفاظ بالزبائن 

مع التًكيز  مدخل التسويق بالعلاقات لا يهتم فقط بأبنية الاحتفاظ بالزبائن، بل إفُ جذب الزبائن
على تطوير العلاقة إفُ أطوؿ مدة، وىنا تغتَ التعامل التقليدي إفُ التًكيز على العلاقات مع لتأكيد عل 
الاحتفاظ بالزبائن، وتقدفٔ خدمة راقية وبفيزة لإسعاد وإشباع رغبات واحتياجات الزبائن وتعزيز بسسكو 

نظمات ابػدمية بؼفهوـ التسويق بالعلاقات إفُ التقدـ بابؼنظمة ابػدمية ابؼتعامل معها. كما أنو يعود تبتٍ ابؼ
التكنولوجي الذي يوفر قواعد بيانات شاملة للزبائن الذي يسهل على ىذه ابؼنظمات تشخيص الزبائن 
ابؼوالتُ والذين يكونوا مستهدفتُ منذ البداية من طرؼ ابؼنظمة ابػدمية التي تقوـ بتحليل خصائص الزبائن 

د على ابؼوالتُ وغتَ ابؼوالتُ، بؽذا تكوف ىذه ابؼنظمات مطالبة بتطوير استًاتيجيات ابغاليتُ الذي يساع
 الاحتفاظ بالزبائن على حد أعلى. بيكن التطرؽ إفُ ىذه الاستًاتيجيات كالتافِ:

فابؼنظمة استراتيجية ادارة والتعامل مع مقترحات وشكاوي الزبائن ) استرجاع الخدمة(:  -1
بؼقدمة إذ فَ يكن الزبوف راضيا عنها لأي سبب كاف، سواء كانت عن طريق خطأ ابػدمية تستًجع ابػدمة ا

                                                           
 .88-87ص مرجع سبق ذكره،،التسويق المعرفي المبني على ادارة علاقات ومعرفة الزبوف التسويقيةدرماف سليماف صادؽ،  - 1
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ارتكبو الزبوف نفسو، أو نتيجة خلل في عملية تقدفٔ ابػدمة من قبل مقدمها. والزبائن ابؼوالوف ىم الذين 
شخيصهم يتقدموف بشكاويهم وبالرغم من أنو قد يكوف ىؤلاء الزبائن بنسبة قليلة إلا أف ابؼنظمة تستطيع ت

وابزاذ ما يلزـ لضماف ولائهم. تعتبر أفضل طريقة للاستجابة لشكاوي الزبائن ىي تصميم استًاتيجية تلبي 
متطلبات الزبائن وتتعامل مع شكاويهم بشكل جيد والعاملوف داخل ابؼنظمة ابػدمية ىم من لديهم 

 احتكاؾ مباشر مع الزبائن.الصلاحيات على ىذه ابؼهمة لأنهم يعتبروف الأكثر مرونة من غتَىم وبؽم 
 إفُ بؾموعة الاستًاتيجيات للتعامل مع شكاوي الزبائن ومنها: (404ص، 2003، حسن)يشتَ 
 القياـ بالعمل بالطريقة الصحيحة منذ البداية؛ - أ

تشجيع الزبائن وبرفيزىم على تقدفٔ الشكاوي في حالة التعرض لأي فشل في عمليات إنتاج  - ب
 ابؼنتجات وتسليمها؛

 بسرعة في حالة ورود الشكوى؛التصرؼ  - ت
معاملة الزبائن بطريقة عادلة، حيث يتوقع الزبوف من خلاؿ نظاـ التعامل مع الشكاوي النتيجة  - ث

 العادلة، والاجراءات ابؼنصفة أو التعامل ابؼهذب اللائق؛
 الاستفادة من التجربة السابقة في بؾاؿ التعامل مع الشكاوي؛ - ج
بؾاؿ خسارة بعض الزبائن الذين فَ تنجح ابؼنظمة في التعامل الاستفادة من التجربة السابقة في  - ح

 مع شكواىم بطريقة صحيحة.
: بيكن للمنظمة ابػدمية تقدفٔ الكثتَ من الضمانات لزبائنها باعتبارىا جزءا استراتيجية ضماف الخدمة-2

من ابػدمة ابؼقدمة، وىذا ما بيكن من تقليص ابؼخاطر ابؼرتبطة بقرار الشراء قبلو أو بعده، وعلى الرغم من 
في انتاج  صعوبة تقدفٔ ضمانات للخدمة خاصة في ابغالات التي تتطلب قياـ العديد من الزبائن بابؼشاركة

ابػدمة وىنا يصعب معرفة نظاـ تقدفٔ ابػدمة التي تكوف صعبة عندما يساىم الزبائن فيها. فالضمانات 
غالبا ما تكوف للعنصر الأكثر ملموسية في ابػدمة، وفي ىذه ابغالة تستخدـ ليس فقط لتطمتُ الزبائن حوؿ 

 جودة ابػدمة، بل تتجاوز إفُ بسييز خدمات ابؼنظمة عن غتَىا. 



 الأسس النظرية للتسويق بالعلاقات                                                        :الفصل الأوؿ

 

إفُ أف فرص ابغصوؿ على أعلى  (C.Hart)يشتَ شروط ومتطلبات ضماف الخدمة الفاعلة:  - أ
 1مردود بفكن من ضماف ابػدمة، تكوف واردة إذا ما توافر واحد أو أكثر من الشروط وابؼتطلبات التالية:

  عندما يكوف سعر ابػدمة عاليا )أو يكوف عاليا وفق إدراؾ ابؼستفيد( مثاؿ ذلك، عندما يطلب
 بؼستفيد خدمة صيانة كاملة بؼسكنو؛ا

  عندما تتضرر بظعة ابؼستفيد الشخصية في حالة حصوؿ خطأ في ابػدمة. مثاؿ ذلك، عندما تدفع
 الزبونة مبلغا من ابؼاؿ لوضع ماكياج، وإذا بابؼاكياج يثتَ سخط وانتقادات الآخرين؛

  إليو بشكل لائق أـ لا؛ بدعتٌ عندما لا يكوف ابؼستفيد على بينة حوؿ ما إذا كانت ابػدمة ستقدـ
  أف ابؼستفيد لا يكوف قادرا على ابغكم على ابػدمة لأنو لا بيتلك خبرة سابقة عنها. مثاؿ على ذلك

 عندما يلجأ ابؼستفيدوف إفُ ميكانيكي سيارات دوف أف يعرفوا عنو ما إذا ميكانيكيا جيدا أـ لا؛
  إخفاقها عالية جدا، أو مكلفة وىذه ابغالة تتعلق عندما تكوف التبعات ابؼتًتبة على فشل ابػدمة أو

بالسمعة الشخصية، إلا أنها قد برصل مثلا، في حالة قياـ شخص )مستفيد( بتكليف جهة ما باستنساخ 
وثائق مهمة لطرحها في اجتماع عاجل جدا؛ إلا أف خدمة الاستنساخ لا تتم في الوقت ابؼطلوب، أو لا تتم 

 بالشكل ابؼطلوب.
 بقاح مؤسسة ابػدمة معتمدا على استمرارية تكرار الشراء من قبل ابؼستفيد؛ فابؼؤسسة  عندما يكوف

التي تكوف سوقها المحتملة أو حصتها السوقية ضيقة أو صغتَة تعتَ اىتماما أكبر بؼوضوع تكريس ولاء قاعدة 
لتفريط بهم ابؼستفيدين القائمتُ من خلاؿ منحهم ضمانات تشجيعية، وذلك بهدؼ الاحتفاظ بهم وعدـ ا
 بأي بشن. فهؤلاء ىم عملاؤىا وزبائنها الدائموف الذين بيثلوف رأس ماؿ ابؼؤسسة ورصيدىا الدائم؛

  عندما تؤثر الكلمة ابؼنطوقة(Word of mouth) نسبة بؽذا النوع من لى عمل ابؼؤسسة؛ فالع
يد ابؼزيد من فرص النمو ابؼؤسسات، تلعب ابعماعات ابؼرجعية وبصاعات التأثتَ الأخرى دورا كبتَا في تول

للمؤسسة وعندما يكوف من ابؼمكن زيادة رضا ابؼستفيدين من خلاؿ توفتَ ضمانات ابػدمة، فإف ىذا 
 الابذاه يؤثر بشكل كبتَ على ابؼستفيدين ابعدد.
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 خلاصة الفصل
فَ تعد في الوقت الراىن مسائل الاحتفاظ بالزبائن بالطرؽ العشوائية بؾدية للنفع، إف فَ تكن ىناؾ 
استًاتيجيات فعالة ومدروسة بإحكاـ من أجل بقاء ابؼنظمات ابػدمية على زبائنها بػلق وبرقيق الولاء 

حو خدمات مفاجأة تفوؽ للزبائن الذين يعتبروف عامل أساسي في العملية التسويقية والذي بهب دوما من
توقعاتو من أجل بذسيد عامل الولاء بؽم وبالتافِ يعطي للمنظمات دعم للنجاح والاستمرار وزيادة ابؼردودية 

 بجلب زبائن آخرين من خلاؿ الكلمة ابؼنطوقة الإبهابية. 
ائن أصوؿ فالاحتفاظ بالزبائن يسمح للمنظمات ابػدمية من تعظيم ابؼنافع وابؼكاسب ومنو اعتبار الزب

ومالكتُ للمنظمة ابؼتعامل معها، لذا يتجو التسويق بالعلاقات بؼعرفة الزبوف ووضعو كمحور اىتماـ ابؼنظمة 
والعامل الأساسي لتًكيز ابعهود بكوه ومن بشة التًكيز على البعد الاستًاتيجي الذي يصمم خصيصا للعمل 

ابؼمارسة و ابؼتخذة من طرؼ ابؼنظمات ابػدمية في على بذسيد مبدأ العلاقة الطويلة الأمد؛ فالاستًاتيجيات 
خضم تبتٍ مفهوـ التسويق بالعلاقات؛ كضماف ابػدمة، استًجاع ابػدمة، التسويق الداخلي، ادارة علاقة 

 الزبوف؛ تسعى بهم ) ابؼنظمات ابػدمية( إفُ برقيق أىدافها ابؼسطرة من قبل.
ة والزبائن، تندرج برت مسمى التسويق بالعلاقات إف كل أطراؼ العلاقة ابؼبنية بتُ ابؼنظمة ابػدمي

الذي لو دور في برقيق درجة الرضا وجعل التعامل يتكرر عدة مرات، وبودث بروؿ للزبائن من زبائن 
 عاديتُ إفُ شركاء وسفراء للمنظمة وىذا ما بيكن من خلالو برقيق عامل الولاء.

مفاىيم رضا الزبائن إفُ زبائن بروؿ وىذا ما سنسلط عليو الضوء في الفصل ابؼوافِ من خلاؿ عرض 
موالتُ، والعلاقة بتُ استًاتيجيات التسويق بالعلاقات والولاء في القطاع ابػدماتي.    



 

 
 

 
 الفصل الثاني

الاطار المفاىيمي لولاء الزبوف 
 منظمة الخدمية الفي 
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  تمهيد:
يكمن التًكيز في الوقت الراىن بنوع جديد من التسويق الذي يهدؼ إفُ البحث عن كيفية المحافظة 

أجل بزفيض التكاليف، ىذا التوجو أظهر معو عدة نظريات حوؿ  على الزبائن، بدلا من كسب جدد من
وجوب كسب ولاء الزبوف، كما يعتبر رضا الزبوف عن ابػدمات ابؼقدمة منهج لبداية انطلاؽ بناء العلاقات 
الطويلة الأجل، لذلك تقوـ ابؼنظمات ابػدمية بتحقيق شراكة في التسويق بوضع بؿددات رئيسية لتحويل 

فُ ولاء، لكن الكيفية أو الطريقة التي بيكن بها بذسيد ىذا الولاء يكوف بدثابة ابؼشكل رضا الزبائن إ
الأساسي ومصدر قلق وتوتر بعل ابؼنظمات، ومن خلاؿ ىذا الفصل تطرقت الباحثة إفُ دراسة ابؼتغتَ 

عنو أنو حالة عقلية التابع، الذي يتمثل في الولاء وىو يعبر عن استمرارية الزبائن في التعامل كما بيكن القوؿ 
 تنتج منو مواقف، ابذاىات، رغبات، واعتقادات التي تظهر على ىؤلاء الزبائن بكو ابػدمات ابؼقدمة.

 وستتطرؽ الباحثة في ىذا الفصل إفُ مايلي:
 التوجو نحو معرفة الزبوف وبناء العلاقة-
 رضا الزبوف ماىية-
 الاطار استراتيجي لولاء الزبوف-
 ت تسويق العلاقات في تحقيق ولاء الزبوفمساىمة استراتيجيا-
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 معرفة الزبوفالتوجو نحو  المبحث الأوؿ: 
ف التعرؼ على الزبوف والكيفية التي بيكن النظر بها لقياس مصداقيتو مع ابؼنظمة ابػدمية التي يتعامل إ

يتطلب شعور ىذا الزبوف بأنو بؿور أساسي للاىتماـ، وعلى ىذا وجب على ابؼنظمات بناء جسور  معها
 متينة لزرع وخلق الثقة لو.

 المطلب الأوؿ: التوجو نحو الزبوف من خلاؿ التسويق بالعلاقات
اليوـ وىي بسارس أعمابؽا في الأسواؽ الوطنية أو الدولية، منافسة شديدة  ابػدمية تواجو ابؼنظمات

وأقل ما يقاؿ عنها أنها ىجومية، فقد أجبرت  ىذه البيئة ابؼتقلبة العديد من ابؼنظمات على إعادة ىيكلة 
كثتَة أوضاعها بهدؼ تعزيز فرصها في البقاء  والنمو، وقد نتج عن جهود إعادة ابؽيكلة ىذه بروز مفاىيم  

والذي  ،1من بينها مفهوـ التسويق بالعلاقات فهو يعد أحد التوجهات الرائدة وابغديثة في الفكر التسويقي
يهدؼ إفُ زيادة ابؼبيعات عن طريق جلب زبائن جدد وضماف وفاء الزبائن ابغاليتُ وأيضا تعزيز صورة 

وف بإرضائو ووفائو، لأف تسويق العلاقات العلامة لدى الزبائن وتأسس ىذه العلاقة  على ابؼعرفة ابعيدة للزب
يرتبط  بتنمية حصص الزبائن أكثر من جلب حصص السوؽ. فهذا التوجو ابعديد للتسويق الذي دخل في 

 .2إطار استًاتيجية العلاقات يفرض على ابؼنظمة إقامة وتأسيس علاقات قوية ومتميزة  مع زبائنها
 أولا: مفهوـ الزبوف

-مة أف كلمة زبوف تشتَ إفُ شخص أو منظمة التي تستأجر خدمات مهنيةيرى ابؼعجم العربي العا
وكالة الاعلاـ. في ابؼعجم الغتٍ فتشتَ لكلمة الزبوف إفُ من يتعامل في الشراء  -منظمة تدقيق ابغسابي-بؿاـ

 ىو من زبائن ىذا ابؼتجر، الزبوف ىو الذي يطلب أو يقبل على شراء السلعة ابؼعروضة في-مع بائع واحد: 
السوؽ. وابؼصطلح زبوف لا يستخدـ كمصطلح علمي وليس لو استخدامات علمية في علم الاقتصاد 

.كما عرؼ  3والتجارة، ابما الكلمة تستعمل عادة من قبل العاملتُ في افراغ البيع التجارية والدكاكتُ
راؤىا أنو )ذلك الفرد الذي يقوـ بالبحث عن سلعة أو خدمة ما وش( الزبوف على 1995)عبيدات 
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( عرفو على أنو ىو ) ذلك ابؼستخدـ 2006)ابعنابي،  الاستخدامو ابػاص أو استخدامو العائلي(. أم
النهائي بػدمات ابؼؤسسة، وتتأثر قراراتو بعوامل داخلية مثل الشخصية وابؼعتقدات والأساليب والدوافع 

ضيل والأصدقاء، وقد يكوف الزبائن والذاكرة، وبعوامل خارجية مثل ابؼوارد وتأثتَات العائلة وبصاعات التف
أفرادا أو منظمات(.قيل عن الزبائن أنهم "ىم سبب وجود ابؼنظمة، فابؼنظمات برقق أرباحها من خلاؿ 

 .1العملاء، بدعتٌ أنهم ىم الذين يدفعوف أجور ومرتبات العاملتُ بابؼنظمة
 ثانيا: قيمة الزبوف ورضاه

أو حتى طرح فكرة، فإف الزبوف بطبيعتو يتجو بكو ابؼنتج بؼا يعرض ابؼنتج سواء سلعة كاف أو خدمة 
الذي يلبي حاجاتو، والذي بتٌ من خلالو توقعات خاصة تقاس بقيمة العروض التسويقية ابؼختلفة، ومدى 
الرضا منها والذي يؤدي إفُ تكرار الشراء للمنتج مرة أخرى، وبالتافِ يتحدثوف عن بذربتهم الأوفُ للشراء 

تحوؿ الزبائن غتَ الراضتُ إفُ ابؼنافستُ ،لذا يتوجب على ابؼسوقوف برديد مستوى توقعات لكن  عادة ما ي
 وتطلعات الزبائن لكسب رضاىم بفا بهعلهم كمصدر في جذب زبائن آخرين.

 بهم الاتصاؿ فقط ينتظروف لا فهم تُواعي فأكثر أكثر الزبائن أصبح الرقمية، التقنيات تطور ومع
 .2عليهم بهيبوا وأف إليهم يستمعوا أف يريدوف فهم .وابتهاجهم لتَضى
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 محددات القيمة الصادرة من الزبوف :(01-02) الشكل رقم

 
 kotler keller Manceau, Marketing management,p148 :المصدر

التسويق بإجراء برليل لقيمة  مديروغالبًا ما يقوـ من خلاؿ الشكل السابق بيكن أف نقوؿ أنو  
مراحل  ابؼنافستُ، وتكمن نقاط القوة والضعف في أعمابؽم في مواجهة يركزوف على تحديد ذلكالزبوف، ول

 :1كالتافِ  ىذا التحليل
 نما يبحثوف عنو ومستوى الأداء الذي ، ومطالبتهمالزبائنبرديد السمات والفوائد الرئيسية التي يقدّمها -1

 ؛يرغبوف فيو في كل نقط
وإذا كانت ىناؾ فوارؽ قوية بتُ  والاستفادة من خلاؿ مقابلة الزبائن، تقييم الأبنية الكمية لكل بظة-2
 ؛، فلابد من تقسيم السوؽلزبائنا

 ؛التًجيح حسب أبنيتو تقييم أداء الشركة ومنافسيها على كل بعد، ثم -3
                                                           

1
-kotler keller Manceau, Marketing management,Ibid,p149 

مفهوم القٌمة 

 بالنسبة للعمٌل

 التكلفة النفسٌة

 تكلفة الوقت

 تكلفة الجهد )الطاقة(

 التكلفة المالٌة

التكلفة الاجمالٌة 

 للزبون

 فوائد الصورة

الفوائد المرتبطة 

 بفرٌق العمل

الفوائد المرتبطة 

 بالخدمة

 فوائد المنتج

الفوائد الاجمالٌة 

 للزبون
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على كل صفة والربح من خلاؿ  للمنظمةفي شربوة معينة للأداء النسبي  الزبائنبرليل كيفية تقييم -4
وبوسع  والأفضل من ذلك في كل النقاط ابؼهمة أف يكوف السعر أعلى إذا كاف كذلك مواجهتو إفُ ابؼنافستُ
سعى إفُ ت تإذا ما كان اكما أف تبتٍ نفس مستوى الأسعار الذي يعتمده منافسوى، ابؼنظمة أف تقوـ بذلك

 من خلاؿ حصتها في السوؽ؛ التغلب عليو
أو تتغتَ خصائص  مع مرور الوقت من خلاؿ بذديد ىذا التحليل عندما تكوف التقنية الزبوفادة قيمة زي-5

 .ابؼنتج
بيكن لنا إعطاء مفهوـ لقيمة الزبوف على أنها بؾموع قيم دورة حياة بصيع عملاء الشركة، وىذا 

 ابؼفهوـ يعبر على عدة اعتبارات بيكن أخذىا بحسباف مثل:
 T; ابؼشتًيات في فتًة زمنية نرمز بؽا بابغرؼبؾموع قيم -
 ; تقاس بزيادة درجة ولاء الزبائنزيادة قيمة زبائن ابؼؤسسة، والتي-
 معيار يدؿ على أداء وبقاعة ابؼؤسسة.-

  :حيث بيكن استخلاص معادلة قيمة الزبائن كالتافِ
 ثالثا: سيرورة تطوير الزبوف:

ابؼختلفة لتصميم استًاتيجيات تتلائم مع رغباتهم؛ فالزبوف تقوـ كل منظمة بدعرفة الزبائن بأنواعهم 
 بير من خلاؿ اتصالو بابؼنظمة ابؼتعامل معها بعدة مراحل، والتي تسمى بدورة حياة الزبوف.

تعرؼ دورة حياة الزبوف بتلك الفتًة التي تتًاوح مابتُ بداية تعامل الزبوف مع منتجات أو خدمات ابؼنظمة 
لتعرؼ عليها، حتى الوصوؿ إفُ مرحلة الوفاء أو التخلي النهائي عن منتجات ابؼنظمة من بصع ابؼعلومات وا

 1خلاؿ دورة حياة الزبوف بير بعدة مراحل أبرزىا:
بؿل شك أو احتماؿ إمكانية  لعملاء ابؼوجودين في السوؽ يكونوكل ا: suspectالزبوف المشكوؾ -1

 تعاملهم مع ابؼنظمة.
بعد عملية التشاور مع الذات أو ابؼقربتُ يتجاوز الزبوف مرحلة الشك  :prospectالزبوف المحتمل -2

 وبيكن أف تنتهي ىذه ابؼرحلة من دورة حياة ىذا الزبوف بدجرد بدايتها لأنو يصبح عميل غتَ مؤىل.
                                                           

، 3، جامعة ابعزائر مديرية التسويق والاعلاـ الطبي -دراسة حالة مجمع صيداؿ–أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاء بوسطة عائشة،  - 1
 14، ص2011ماجيستتَ علوـ بذارية بزصص تسويق، 
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 زبون مشكوك

suspect 

زبون 

 محتمل

prospect 

زبون جدٌد  

Nouveau 

زبون  

مكٌف 

Adapte 

زبون وفً  

Fidéle 

زبون معٌد  

Répété 

 زبون شرٌك 

partenaire 
زبون سفٌر  

Ambasade 

Client non 

qualifié  زبون

 غٌر مؤهل 

 زبون غر فعال 

Client inactif 

استقرار الزبوف المحتمل على شراء منتجات ابؼنظمة للمرة الأوفُ، ليصبح : Nouveauالزبوف الجديد-3
 ابؼنظمة.ضمن زبائن 

مقارنة بتُ ربحية الزبوف ومدى برمسو للمنتج، يقوـ الزبوف بتكرار عملية الشراء : Répétéالزبوف المعيد -4
 لعدة مرات.

خلاؿ ىذه ابؼرحلة يصبح الزبوف متعلق بصورة العلامة أو ابؼنظمة لتحقيق الاشباع : Fidélالزبوف الوفي -5
 لديو، واكتماؿ القيمة عنده.

 مع بصيع منتجات ابؼنظمة والسبب في ذلك توليد الوفاء. الزبوف: يتكيف Adapte المكيفالزبوف -6
 لا يكتفي بشراء ابؼنتج بل يعرضو على الآخرين وبوفزىم لاقتنائو.:Ambasadالزبوف السفير -7
ىو أقصى مرحلة تبحث عنها ابؼنظمة حيث تضمن ولاء الزبوف بؽا : Partenaireالزبوف الشريك -8

 تها، كما يتولد لدى الزبوف شعور بأنو أحد أطراؼ ىذه ابؼنظمة التي أثبتت استحقاقها لولائو.وبؼنتجا
  أف يصبح غتَ فعاؿ وبيكن لو أف يتخلى على منتج ابؼنظمة للزبوفوفي أي مرحلة من ىذه ابؼراحل بيكن 

 لذا عليها تنشيطو ببرامج الوفاء باستمرار، والشكل التافِ يوضح بـتلف ىذه ابؼراحل: 
 مراحل تطور الزبوف :(02-02)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    
 
 

 15، ص2011،أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاءبوسطة عائشة، المصدر: 
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 أنواع الزبائن وكيفية التعامل معهم:  المطلب الثاني:
منهجا واحدا بيكن اعتماده في برديد أنواع الزبائن وىذا يعود لنوعية الزبوف وحجم ليس ىناؾ 

مشتًياتو بزتلف وفقا لطبيعة الزبوف فردا أو منظمة ربظية أو غتَ ربظية، وحجم انشطتها وطبيعة النشاط 
 الذي تزاولو صناعية أو خدمية أـ بذارية.

 أولا: أنواع الزبائن 
( 2004( )بقم،2001ابؼالك،،، )القزاز، ز(2002و)الدركة والشبلي،( kotler ,1999) ميز كل من      

 1( نوعتُ من ابؼستهلك:2009و )الطائي والعبادي،
وىو الشخص الذي تتمحور حولو كافة الأنشطة وابعهود من أجل برقيق  المستهلك الخارجي:-1

 رغباتو وبرفيزه على اقتناء السلعة أو ابػدمة التي تنتجها ابؼنظمة.
ويشمل الأفراد العاملتُ في بصيع الادارات والأقساـ والشعب، الذين يتعاملوف  المستهلك الداخلي:-2

التافِ يوضح التشابو بتُ ابؼستهلك الداخلي وابؼستهلك  مع بعضهم البعض لابقاز الأعماؿ. وابعدوؿ
 ابػارجي:

 المستهلك الداخلي والمستهلك الخارجي :(01-02)الجدوؿ رقم 
 المستهلك الخارجي المستهلك الداخلي المعيار

 آخر عملية انتاجية العملية الانتاجية السابقة الاستلاـ من
 عند ابغاجةحسب موعد التسليم أو  حسب ابغاجة التوقيت
الاستلاـ بالتوقيت ابؼلائم  الاىتماـ

 وبابؼواصفات ابؼتفق عليها
 لاستلاـ بابؼوعد

 من وقت الانتظار أو تأخر التسليم من التأختَ أو عدـ ابؼلائمة الشكوى
 ولاء ابؼستهلك( ابعودة ابػارجية )رضا و ابعودة الداخلية )رضا العميل( النتائج

 
 62، ص2020، ادارة العلاقات التسويقية، سافَ، علي فلاح الزعبيفؤاد الشيخ المصدر: 

                                                           
 .62، ص 2020، مرجع سابقفؤاد الشيخ سافَ، علي فلاح الزعبي، ادارة العلاقات التسويقية، - 1
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ف من خلاؿ الشكل السابق الذي وضحنا فيو الاختلاؼ بتُ الزبوف الداخلي والزبوف ابػارجي؛ أ 
معظم الزبائن الذين نتعامل معهم بحاجة إفُ نوع من ابؼعاملة بزتلف عن الآخرين وذلك لاختلاؼ أطباعهم 

 سنقوـ بعرض الأنواع ابؼختلفة للزبائن  وكيفية التعامل معهم فيما يلي:لذلك  .  1وشخصياتهم
من مواصفاتو؛ يتسم بحديثو ابؼرح، يقبل التوجيو والنصيحة، ويتطرؽ بؼوضوعات بـتلفة  الزبوف الصديق:-1

 بصدؽابؽوية إذا صادفك. لذلك وجب التعامل معو بتوجيو أسئلة بؿددة بذبره على الاجابة بنعم أو لا و 
 وتلخيص ابؼوضوع والنقاط البيعية وفقا للمنافع وابؼزايا التي تعود عليو.

من مواصفاتو؛ التدخل فيما لا يعنيو وفي موضوعات بزص ابؼتعامل معو بغض النظر عن الزبوف الثرثار: -2
مدة حساسيتها، الوقت بالنسبة لو ملكو الشخصي ومن يتعامل معو بهب أف يسيطر على ابغديث معو. 

  ريقة التعامل مع ىذا النوع، بهب المحافظة على ابؽدوء معو بدوف انفعاؿ مع توجيو أسئلة قصتَة ومغلقةط
 مع بذريب أف تدخل معو في مرحلة ابساـ الصفقة.

من مواصفاتو؛ أنو سريع الغضب، قلق ومتوتر عدوافٓ ومغرور راغب في أف الزبوف خشن المعاملة: -3
بأبنيتو، كيفية ابؼعاملة معو تكوف بالاستعداد دائما بالتعامل معو واظهار  يتًؾ انطباعا لدى مؤدي ابػدمة

 الرغبة في خدمتو وبرقيق مصلحتو، ولا تدخل في جداؿ معو ولكن تعامل معو بحزـ وأدب.
من مواصفاتو أنو عنيد ومتمسك بابذاىاتو وارادتو يشعرؾ بعلمو ويعلمك  الزبوف المستقر على أمره:-4

و، يشعرؾ بأف ىناؾ فرقا بينو وبتُ الآخرين. لذلك بهب الانصات إليو جيدا واحتًاـ عملك، فخور بنفس
 وجهة نظره وآرائو بدوف انفعاؿ، شجعو على طرح أفكاره، والتأكيد لو أنو لديو الكثتَ من ابػبرات.

من مواصفاتو؛ أنو شديد القلق ومن الصعب أف يتخذ قرارا  وبوتاج دائما إفُ  الزبوف المتردد:-5
تأكيدات ومبررات وأسانيد، لذلك بهب أف تكوف صبورا ولا تنفعل والرد عن استفساراتو واظهار لو 

 مساويء تأجيل ابزاذ القرار.
من مواصفاتو؛ أف لديو مهارة الاصغاء عالية، جاد وصريح ولو مهارة التفاوض  الزبوف الإيجابي المرف:-6

جة عالية من النضج وبصدؽ وأمتُ معو، مع اتباع متعاوف ويقدـ اقتًاحات. لذا بهب التعامل معو بدر 

                                                           
 (.، )بتصرؼ88-83، ص2008الأردف، -دار كنوز ابؼعرفة العلمية، عماف، الطبعة الأوفُ، إدارة خدمة العملاءاياد شوكت منصور، - 1
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ابػطوات ابؼرسومة في ابػطوات البيعية ولا تأخذ آرائو كقضية مسلمة، وابغرص على اجابة استفساراتو 
 بصدؽ ومعابعة اعتًاضاتو على أساس منطقي.

 تمييز الزبائن حسب القيمة:ثانيا: 
ابػطوات التي تسبق خطوة التمييز بينهم بحسب  تعتبر عملية برديد الزبائن وبصع ابؼعلومات عنهم من

قيمتهم للمنظمة، والفكرة الأساسية في ىذا التمييز بتُ الزبائن ىي أف مسابنات الزبائن في ابؼبيعات 
  1والأرباح غتَ متساوية، وذلك ما يظهره ىرـ الزبائن التافِ:

 يمثل ىرـ الزبائن(: 03-02) الشكل رقم

 
 & Joseph Boyett & jimmie Boyet.The guru guideto marketing.New jersey :john wily المصدر:

Sons Inc, 2003 

نلاحظ أف ىذا ابؽرـ يقسم إفُ: الزبائن القمة والزبائن الكبار وابؼتوسطتُ  من خلاؿ الشكل
 والصغار، اضافة إفُ الأصناؼ التالية:

فَ  كانوا يتعاملوا مع ابؼنظمة في ابؼاضي، لكنهم: وىم الزبائن الذين  Intractiveالزبائن غير الفعالين -1
 يقوموا بأي عملة شراء في الفتًة الأختَة ) خلاؿ الستة أشهر ابؼاضية أو السنة ابؼاضية مثلا(.

                                                           

، بؾلة اقتصاديات HILTIدراسة حالة مؤسسة  (EV)في تعزيز قيمة المؤسسة،  (crm)مساىمة إدارة العلاقة مع الزبائن بؿلب فايزة، عقوف بظية، -1 
 310، ص2017، العدد الثالث،  الأعماؿ والتجارة
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وىؤلاء ىم الأفراد أو ابؼنظمات الذين قاـ قسم التسويق  :Prospecctالزبائن المتوقعين الفعالين  -2
فَ يشتًوا أي شيء حتى الآف، وقد يكونوا أشخاصا استجابوا للمراسلات بإنشاء علاقة ما معهم، لكنهم 

 أو أشخاص طلبوا معلومات عن ابؼنظمة، أو توصل إليهم قسم التسويق عن طريق ابؼعارض التجارية...إفٍ.
وىم  الأشخاص الذين لا بوتاجوف إفُ منتجات ابؼنظمة، لكن فَ يتم  :suspects الزبائن المأمولين -3

 اء أي علاقة معهم.بعد إنش
وىم الأشخاص الذين لا بوتاجوف إفُ منتجات ابؼنظمة، وربدا  :Rest of the wordباقي أفراد العالم -4

أف ابؼنظمة لن برقق أي فائدة من ىذه المجموعة فمن ابؼهم وضع صورة عنهم لتحديد زمن التسويق وكمية 
 الاتصاؿ بهم. النقود التي تنفق لمحاولة 

ضمن التعامل الأوؿ مع الزبوف، تنشأ معلومات عنهم ومن خلالو  المؤسسة لزبائنها: : تصنيفثالثا 
تتعرؼ على قيمة ىؤلاء الزبائن وابنيتهم بالنسبة بؽا، فمسابنة الزبائن بزتلف حسب الربحية ومدة التعامل 

 مع ابؼنظمة التي بدورىا تقوـ بالاحتفاظ بالزبائن الذين يوفروف بؽا قيمة أكبر.
الزبائن إفُ بؾموعات متجانسة تتمتع بسلوؾ موحد ابذاه مكونات ابؼزيج التسويقي، تعتمد لتقسيم 

ابؼؤسسة عدة معايتَ كالدبيغرافية )العمر، ابعنس، الدخل(، ومعايتَ جغرافية )الريف، ابؼدينة(، ومعايتَ 
( وغتَىا من السوسيو ثقافية )الشخصية، النشاط، الدخل(، ومعايتَ سلوكية )فرص الاستخداـ، الولاء

 1ابؼعايتَ التي نوضحها من خلاؿ مايلي:
 المعايير الكمية1

يقصد بابؼعاير الكمية كل ما يقوـ على أساس مسابنة الزبائن في رقم أعماؿ ابؼنظمة وأرباحها من 
 خلاؿ مشتًياتهم للتميز بتُ الزبوف  ابعيد والغتَ جيد، وبميز بتُ الأساليب التالية:

 
 
 

 
                                                           

، جامعة 3، العدد2،بؾلة اضافات اقتصادية، المجلدتصنيف المؤسسة لزبائنها باستخداـ قواعد البيانات من منظور التسويق بالعلاقاتبوفولة نبيلة،- 1
 160، ص2018غرداية،
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 يمثل تصنيف المنظمة للزبائن: (04-02الشكل رقم )

تصنيف المؤسسة لزبائنها باستخداـ قواعد البيانات من منظور التسويق  ،بوفولة نبيلة دراسة من إعداد الباحثة اعتمادا علىالمصدر: 
 161، ص2018،بالعلاقات

التي تساىم بالزبوف في العملية  من خلاؿ الشكل السابق، الذي قمنا فيو بتلخيص للمعايتَ الكمية   
الشرائية وربح ابؼنظمة والزيادة في رقم أعمابؽا؛ من خلاؿ تركيزىا وبسييزىا للزبائن أكثر ربحا، بدلا من البحث 

 على كل فئات الزبائن الذين بيثلوف بالنسبة للمنطمة أكبر تكلفة.
 خلق وبناء قيمة الزبوفالمطلب الثالث: 

 للزبوف:أولا: انشاء القيمة 
تعتبر عملية البيع ىي ابؼعادؿ للصفقة الواحدة والتي تكوف العلاقة الوحيدة مع الزبوف معزولة مع زبوف 

ىذه عابر أو أف  تكوف على أساس العلاقات الطويلة الأمد بدثابة مرحلة في سلسلة متنامية القيمة في 
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الشراء الرابع" وىو نقطة التحوؿ الذي العلاقة، و في ىذه العلاقات طويلة الأمد يطرح ما يسمى " مبدأ 
 .1عندىا تبدأ دورة العلاقات القيمة طويلة الأمد
 مبدأ الشراء الرابع :(05-02الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 61ص، أثر التسويق بالعلاقات على جودة الخدمات المصرفية، بظارة شماتةالمصدر: 
يم فعالية علاقاتها مع الزبائن، وىذا للمنظمة ابػدمية تقيمن خلاؿ الشكل السابق، بيكن القوؿ أف  

الأمر يتطلب منها استعماؿ تلك الصفات بشكل جيد لتحستُ علاقاتها مع الزبائن بالتًكيز على الزبائن 
ي العوائد المحصل عليها من الزبوف خلاؿ مدة ابؼهمتُ، وذلك يكوف من خلاؿ: قيمة حياة الزبوف، التي ى

علاقتو بابؼنظمة ابػدمية مطروحة منها تكاليف جذبو وارضائو والمحافظة عليو، والتي بيكن التعبتَ عنها 
 :   2بابؼعادلة الآتية

 

  :3ثلاث طرؽ لتوصيل قيمة أكثر للزبائن ىناؾ
 السعر ابؼنخفض الغتَ ابؼبالغ فيو؛-1
 مساعدة الزبوف في بزفيض التكاليف بعد امتلاؾ القيمة وبؽا طريقتاف: -2
 مل تكلفتو أقل رغم أف السعر أعلى؛التوضيح للزبوف أف بؾ-أ

                                                           
بزصص نقود ومالية، جامعة ، ماجيستتَ علوـ اقتصادية أثر التسويق بالعلاقات  على جودة الخدمات المصرفية   مع علاقتهما برضا الزبوفبظارة ياقوتة، - 1

 60، ص2014،ابؼدية
2
 7ص،2016،جامعة عمار ثليجي الأغواط، 42، بؾلة دراسات، العددرضا الزبوف لبناء جودة الخدمة كأداةزعباط سامي، - 

3 -Team work ،47،ص2017، الطبعة الأوفُ، دار الألف كتاب للنشر والتوزيع، الاردف، رحلة في عقل العميل 

 تكاليف جذب الزبائنبائن للخدمة/ ز قيمة الزبوف= التوقعات لشراء ال
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 مساعدة الزبوف بدصداقية لتخفيض تكاليفو الأخرى مثل بزفيض تكاليف الطلبيات.-ب
 خدمة أفضل وأكبر. اضافة فوائد أخرى لعرض الزبوف كتوفتَ كتوفتَ ضماف غتَ عادي و -3

 : تحليل الربحية وقيمة الزبوفثانيا
الزبوف مسألة ضرورية وأساسية لارتباطها بقيمة الزبوف الذي يتعامل مع ابؼنظمة، لذلك  ربحية تعتبر

فإف برليل الربحية يعتبر منهجا مهما بحيث أف بسارسو ابؼنظمة من أجل معرفة الايرادات من ابؼبيعات وعلاقتو 
وف لزبوف. وبرتاج من أجل أف يكبالكلف ابؼتًتبة على ىذه ابؼبيعات التي ابعزء الأكبر تتعلق بابػدمة ابؼميزة ل

التأكد من حصوؿ الزبائن الذين يسابنوف في برقيق الدخل أو الإيراد ىذا التحليل صحيحا للمعلومات 
التشغيلي على الإىتماـ الذي يوازي حجم مسابنتهم في برقيق الأرباح للمنظمة. فحسب ) عباس 

أبنية ىذا الزبوف وبالتافِ لابد ابؼنظمة من توفِ ( فكما حجم ابؼسابنة ىذه عالية فإنو يعكس 2012ابعنابي،
 اىتماـ أكبر بالزبوف ىذا.

كما أف احتساب التكاليف بصورة صحيحة لابد من معرفة سلوؾ ىذه التكاليف وكيفية توزيعها 
على بـتلف أنشطة ابؼنظمة وكذلك القطاعات السوقية ابؼختلفة من أجل تبويبها بشكل برقق الوضوح أماـ 

تشخيص أي خلل بفكن في سلوؾ التكاليف وتوزيعها على الأبواب الصحيحة. إف جوىر عملية الإدارة ل
 ربحية الزبوف بيكن عرضو في الشكل التافِ:

 جوىر عملية ربحية الزبوف : يمثل(06-02الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 

 131ص 2020بؿمود جاسم الصميدعي، وآخروف، إدارة علاقة الزبوف،المصدر: 
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 ثقة الزبوف:: بناء لثاثا
( حوؿ كيفية بناء جسور ثقة 1995يقوؿ الباحث) عبد ابغميد طلعت،كيف نبني ثقة الزبوف؟ -1

 الزبائن، وقياس مصداقية ابؼنظمة من خلاؿ مفهوـ متكامل متعدد ابؼقاييس:  
 يمثل مقاييس بناء ثقة الزبائن :(02-02الجدوؿ رقم )

المقياس 
 الأوؿ

ولا بيلك الوقت بؽا ويضايقو اف فَ بهد مواصفات ابؼنتج أو ابػدمة الزبوف بطبعو لا بوب ابؼشاكل 
 ما لا يتوقعو من مشاكل وقبل القياـ بالشراء بهب توفر موصفات، قدرات وامكانيات ابؼنظمة

الزبوف بوب معرفة سياسة ابؼنظمة واجراءاتها خاصة عندما تتعارض مع مصابغها، فعجز ابؼوظفتُ  المقياس الثاني
 سباب الكامنة خلف اتبع سياسة معينة، فهذا يعتبر ظلم للزبوف.عن شرح الأ

المقياس 
 الثالث

جعل ما تقدمو ابؼنظمة جزء من منفعة الزبوف وبول ابؼشاكل ويهتم بها ضاربا على الوتر ابغساس 
الربح والتكلفة، علما بأف السوؽ يكوف التعامل فيو من شخص إفُ آخر لذلك بهب جعل 

ن أداء العمل، من خلاؿ الاسم الشخصي للزبوف وابؼنافع ابؼقدمة لو ىي شخصية الزبوف جزء م
 الطريق إفُ قلبو.

المقياس 
 الرابع

الزبوف يبقى يثق في ابؼنظمة حتى يظهر من موظفيها خطأ واحد، فهذا ابػطأ بؿظور في العلاقة 
 بينهم لاعتباره  ابناؿ في حقو من نظره.

المقياس 
 الخامس

انتظار ابغصوؿ على ابػدمة لعدـ كفاءة ابؼنظمة، وتعطيلو يعد أنو غتَ مهم يفسر الزبوف بغظات 
 على عكس تقديره وسرعة و وفورية أداء ابػدمة.

المقياس 
 السادس

معرفة كل تغتَات  وسائل التعامل وكل الاجراءات وأسعار منتجات ابؼنظمة وخدماتها  زبوفيود ال
ـ على ما تبدى من معلومات كلما زادت درجة وىو في مقدمة ابؼعرفة بذلك، فكلما حل الظلا

 الثقة.
المقياس 

 السابع
مقابلة حاجات الزبوف ابػاصة بخدمات وسلع ابؼنظمة أمر ضروري للاحتفاظ بو، فكلما شعر 

 .كلما شعر بقدرتو ابؼستقبلية  على التعامل مع ابؼنظمةفي الاىتماـ بو واعطاء الأولوية  بإبهابيات 
المقياس 

 الثامن
الزبوف يعمل لدى ابؼنظمة ولكنو يبقى زبوف حتى وإف أخطأ فلن يستمع الانتقاد لأنو يعتٍ لو ىذا 
عدـ معرفة وجهة نظره، لذلك وجب على ابؼنظمة أف تأخذ مكاف الدافع عن نفسها وتبحث عن 

 القبوؿ ابؼهتٍ الذي يبتُ احتًامو للزبوف. 
المقياس 

 التاسع
ار الواضحة حينما بزطيء ابؼنظمة في حقو، فالتعامل مع ابػطأ ىو الزبوف يريد الاستماع إفُ الأعذ

الذي يوضح الفرؽ بتُ خطأ الزبوف وخطأ ابؼنظمة فعدـ الاعتذار عن ابػطأ ىو نوع من عدـ 
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 برمل ابؼسؤولية.
المقياس 

 العاشر
ابهاد فرصة للزبوف للتعامل مع ابؼنظمة ومعابعة الشكاوي احدى وسائط ابعذب وتوضح سياسة 

 ابؼنظمة فكلما برققت ىذه الشكاوي كلما كاف مكسب ابؼنظمة أكبر وابؼلحة لكلا الطرفتُ.
المقياس 

 الحادي عشر
مراجعة استًاتيجية تسويق ابؼنظمة تكوف حسب ارتباطها بالزبوف الذي يلتمس التقدـ التطور، 

 والتميز لتضمن البقاء.
  

المقياس الثاني 
 عشر

ئن يرتكز على الاستثمار وتدريب ابؼوظفتُ ومهارات الاشراؼ والعناية الطريق لبناء الثقة مع الزبا
 .وكافة جوانب الادارة لزبائنبا

، بؾلة ابؼاؿ والتجارة، بؾلة نصيحة من عميل لبناء جدار الثقة12، من اعداد الباحثة اعتمادا على عبد ابغميد طلعتالمصدر: 
 17-16،ص310،1995العدد23

 درجة 360فلسفة زبوف  -2
 :1درجة من خلاؿ ما يلي 360بيكن دراسة فلسفة الزبوف 

 زبوف الغد: الترابط والتمكين والدراية: زبوف اليوـ و
زبوف اليوـ حاصل اكثر على التمكتُ بفا كاف في السابق وىو دائما مرتبط بالأجهزة الإلكتًونية 

يأخذ بيده زماـ مبادرة خبرة التسوؽ ويصنع  من خلابؽها شخصيتو الرقمية. ىذا الزبوف ابؼطلع على التقنية 
باستخداـ أجهزتو وقنواتو ابؼفضلة ليصبح أكثر دراية وبسكتُ قبل أف يتصل بالبائع وىذا يؤدي إفُ ظهور 
علاقة أكثر تعقيدا بتُ البائع وابؼستهلك. عندما نفكر بالارتباط الاجتماعي للمستهلك عادة بكدد أنفسنا 

تويتً، والانستغراـ وغتَىا( من القنوات الاجتماعية ابؼعروفة التي تؤثر بالتفكتَ بصفحات) الفيس بوؾ، ال
 على حياة الناس وقرارات الشراء وفيما يلي بعض الاحصائيات ابؼهمة حوؿ الزبوف:

 من ابؼستهلكتُ يدفعوف مبالغ أكبر للحصوؿ على خبرة زبوف أفضل. %68-أ
التجارية على صفحات الفيسبوؾ قبل  من ابؼستهلكتُ يبحثوف عن معلومات حوؿ العلامة %56-ب

 الشراء.
 من ابؼستهلكتُ يبحثوف عادة عن ابؼنتجات عبر شبكة الأنتًنت قبل شرائها. %90-ت

                                                           

، 2018، بؾلة رماح للبحوث والدراسات، مركز البحث وتطوير ابؼوارد البشرية، رماح، دراسة فلسفية نظرية-%360التسويق والزبوف  صادؽ درماف صادؽ، -1 
    11-10ص
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 من بؿلات البيع التقليدية تتأثر بدواقعها الالكتًونية. %23-ث
 سلوؾ تسوقهم من ابؼستهلكتُ قالوا بأف ابؼعلومات التي وجدوىا القنوات الاجتماعية التي تؤثر في %75-ج

 وولائهم للعلامة التجارية.
 ثوافٓ. 5من الزبائن يغادروف ابؼوقع الالكتًوفٓ إذا فَ بومل على ىواتفهم في  %74-ح
من ابؼستهلكتُ يذىبوف إفُ موقع المجهز على الأنتًنت أوؿ مرة عندما يواجهوف مشكلة مع  %71-خ

 منتجاتهم.
 استهداؼ الزبائن المربحين -3

بعض الزبائن عادة ما تكوف أرباحهم للمنظمة أكثر بكثتَ من الآخرين. وبعضهم في الواقع قد تكوف 
غتَ صابغة للخدمة. وقد يكوف بعض الزبائن عرضة للولاء، آملتُ في العثور على مورد يقدـ بؽم ابػدمة 

لصفقة، ومتقبلتُ لعرض ابؼطلوبة بفعالية ويعتزوف البقاء مع ذلك ابؼورد، وقد يكوف زبائن آخروف عرضة ل
نطوي تسويق العلاقات على استثمارات ثابتة حتى يبحثوف عن مثل ىذه العروض. ويأفضل من ابؼنافس أو 

ومتغتَة التكلفة خلاؿ مرحلة "اجتذاب" الزبائن بػلق فرصة "للحفاظ على وتعزيز" علاقات الزبائن التي 
 .1توفر أكبر قدر من الربح

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 - Leonard L. Berry Texas A &M University, Relationship Marketing of Services, Growing Interest, 

Emerging Perspectives, FALL 1995, p239 
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 رضا الزبائنمحددات  :المبحث الثاني
 المطلب الأوؿ: مفهوـ الرضا 

سامي  حدد أروكياواستخدامها، وقد  بيكن تعريف رضا العملاء على أنو ابؼوقف العاـ للأفراد
، الزبائنبكو  الزبائنىي رضا  نظماتإف القرارات التي تؤثر على ابؼ ( ذلك أحد أىم ىذه الأمور2013)

، وابغافز على ابؼشاريع الزبائنوابغافز على ابؼشاريع ابغديثة لإجراء برستُ مستمر. وىي فلسفة موجو بكو 
وابؼشتًوف راضوف، وسوؼ يكوف سلوكهم  يقتًح مفهوـ التسويق ذلك متىلإجراء برستُ مستمر. ابغديثة 

 .1إثارة ونيتهم في إعادة الشراء
ىو استجابة تقييمية تستثتَ مشاعر وعواطف بـتلفة والتي   (oliver & Westbrook)ب الرضا حس

بيكن تعريف الرضا بأنو الانطباع الإبهابي أو السلبي الذي يشعر بو . 2في الأختَ تؤثر أو تطلق سلوؾ معتُ
بتُ توقعاتها من ابؼنتج وأدائها  ىي تنتج عن ابؼقارنةق بالشراء أو بذربة الاستهلاؾ. و الزبوف فيما يتعل

بذاه الفرؽ ابؼلحوظ بتُ  زبوفيرى "كريدي سويس" على أف الرضا رد فعل عاطفي من جانب ال .3ابؼدرؾ
تقييم الأداء والتوقعات، ويتم تصوره بشكل عاـ على حكم يشبو السلوؾ بعد سلسلة من ابؼشتًيات أو 

 4التفاعلات بتُ ابؼستهلكتُ وابؼنتجات
ابؼستهلكتُ ابذاه ابؼنظمة ومنتجاتها، كما يشتَ يشتَ مصطلح الرضا في استخدامو للتعبتَ عن شعور 

 5أيضا بددى الزبائن أو بالنسبة بعميع الزبائن الذين لديهم بذربة مع ابؼنظمة ومنتجاتو أو خدماتها.
كما عرفوا الرضا مثل الشخص الذي يشعر بالبهجة والارتياح الناتج عن مقارنة الأداء ابؼدرؾ بؼنتج      

 .6اف درجة الرضا بسثل مفتاح لابقاح استًاتيجيىة التسويق)بـرجات( مع توقعاتو، و 
 

                                                           
1
 -Quasem,Aayed, the impact of service quality and communication in developing custumer loyalty -the 

mediating effect of custumer satisfaction, Social Studies Journal, University of technological Science, 

yemen,2019,p143-144 
2
 -boris bartikowski, la satisfaction des clients dans les services, p8, sur le site : WWW . cergam . org/file 

admi/ fies evog/Wp/542.pdf , date de consultation : 04/04/2020à00 :12. 
3
 --kotler keller Manceau, Marketing management ,op .cit, p150 

4
 - Mamoun N. Akroush, Amjad A. Abu ELSamen, An empirical investigation of the mediating role of 

relationship marketing skills on the relationshipbetween customer satisfaction and customer loyalty, Int. J. 

Internet Marketing and Advertising, Vol. 7, No. 1, 2012, Jordan, Jordan,p5 
5
-paul, Neil, T, Bendle philipe and David Reibstein, marketing metrics : The definitive guide to measuring 

marketing performance, upper saddleriver, voll 2, issue 4, person education, inc, new, Jersey, p105 
6
 -AL-Samydai Mahmoud, Saad G-yasseen and dima Dajani, The impact of E-communication Strategy 

Innovation on consumer satisfaction, International Journal of Advances in Management and Economics Vol, 4 

Issue,4 
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 أىمية  تحقيق رضا الزبوف:المطلب الثاني: 
 :1تبرز ابنية رضا الزبوف وولائهم في برقيق  عدة مزايا من أبرزىا

 ؛الزبوفبذنب ابؼنظمات نفسها من الضغوط التنافسية وبخاصة ابؼنافسة السعرية من خلاؿ رضا -1
 الزبوف عن ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ ابؼنظمة يقلل من احتمالية التوجو إفُ البنوؾ ابؼنافسة؛إف رضا -2
إف الزبوف الراضي يعتبر أداة للعلاقات العامة للمنظمة، ويعزز السمعة الإبهابية و الطيبة عن ابؼنظمة -3

 وعن خدماتو ما يقود إفُ اجتذاب زبائن جدد للمنظمة؛
 يا عن ابػدمات ابؼقدمة فإف قرار العودة للتعامل مع ابؼنظمة سكوف سريعاعندما يكوف الزبوف راض-4

 وبابؼقابل ستزداد فرصة الاحتفاظ بو كزبوف دائم وكسب ولائو؛
 إف الزبائن ذوي الرضا العافِ ىم أقل حساسية للسعر ويبقوف لفتًة أطوؿ لزبائن ابؼنظمة؛-5
يعد رضا الزبوف التغذية العكسية للمنظمة بخصوص ابػدمات ابؼقدمة إليو، والتي بردد ابؼشاكل السائدة -6

 والمحتملة، ما بهعل ابؼنظمة يطور ابػدمات ابؼقدمة للزبائن. 
توجب على إدارة ابؼنظمة أف تعرفو إذا ما كاف ىدفها ىو اكتساب رضا العميل أو أنها تسعى وراء ي    

  2(2017ات ذات جودة عالية وأف أبنية رضا العميل تتحقق من خلاؿ النقاط التالية: )أبضد، تقدفٔ خدم
 الرضا ىو أحد ابؼقاييس ابؼستخدمة في مقارنة ابؼرجعية مع أداء الشركات ابؼنافسة؛-
 يكوف موقف الزبوف الراضي أكثر إبهابي ابذاه منتجات ابؼنظمة ويكوف أكثر ولاء للمنظمة؛-
 بوسن من بظعة ومواقف ابؼنظمة؛ رضا الزبوف-
رضا الزبائن يؤدي إفُ احتفاظ ابؼنظمة بالزبائن وزيادة ربحيتها والكلمة الإبهابية من قبل الزبوف وابؼؤشرات -

 في استقطاب زبائن جدد وتقليل ابؼصروفات التسويقية. 
 
 
 

                                                           
 Globalابعزائر وكالة بشار،  -دراسة حالة بنك ابػليج -البنوؾ التجارية في تحقيق رضا العميلدور الجودة التسويقية في حاجي كربية وآخروف، - 1

journal of economics and Business 366، ص2018، 3، الرقم 5، العدد 
، ماجيستتَ كلية الاقتصاد والعلوـ الادارية، يةأثر التسويق بالعلاقات  على رضا العملاء في المصارؼ التجارية العراقالمحمدي، عبد الربضاف بصاؿ عطا الله،  - 2

 21، ص2019الأردف، 
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 : مكونات الرضالثالمطلب الثا
فقط ابعودة أو الأداء رغم أبنية تأثتَ على خلق رضا الزبوف، وليس كل الأنشطة و الفعاليات التي بؽا 

ىذاف البعداف )ابعودة والأداء( في قياس الرضا إلا أف أنشطة أخرى بسكنها ابغكم على ابؼنظمة ومنتجاتها 
  1من خلابؽا أيضا مع البعدين ابعودة والأداء.

 مكونات الرضا :يمثل(07-02الشكل رقم )

 
 108، ص 2020بؿمود جاسم الصميعدي وآخروف، إدراة علاقة الزبوف، المصدر: 

 2عرضها في ابعدوؿ التافِ :يوجد ثلاث خصاص أساسية للرضا  بيكن أولا: خصائص رضا الزبائن:  
   للرضا أساسية خصاص : يمثل(03-02رقم ) جدوؿال
 الرضا التطوري )الحركي( الرضا النسبي الرضا الذاتي )الشخصي(

مرتبط بكل عميل على حدى -
استنادا على توقعاتو للعرض 
ابؼقدـ لو من ناحية وادراكو من 

 ناحية أخرى.
الرضا مرتبط بالأساس الداخلي -

لكل فرد نظرا بغكم العميل 
بالتوقعات أكثر من حكمو على 

لا يتعلق الرضا بحالة مطلقة إبما -
بتقدير نسبي فالعميل يقوـ 
بابؼقارنة من خلاؿ نظرتو بؼعايتَ 

 السوؽ.
بالرغم من أف الرضا ذاتي، فإنو 
يتغتَ حسب مستويات التوقع 
)اتلاؼ الراي بالنسبة إفُ عميلتُ 

يتغتَ رضا العميل من خلاؿ -
تطوير معياري على مستوى 
التوقع ومستوى الأداء ابؼدرؾ 
فتوقعات العميل تتطور مع الزمن 
بظهور خدمات جديدة اكثر 

 تطورا.
يتطور مستوى الأداء ابؼدرؾ -

                                                           
1
 108، ص2020الأردف، -الطبعة العربية، دار اليازوري، عماف ،، إدارة علاقة الزبوفبؿمود جاسم الصميعدي، وآخروف- 

 146، ص2017صفاء للنشر والتوزيع، عماف،  ، دار1، الطبعة، تأثير المزيج التسويقي الخدمي على رضا العملاءزرزار العياش، بشاغة مرفٔ- 2

استراتٌجٌة 

 المنظمة

استراتٌجٌات 

 التسوٌق

استراتٌجٌة 

 المنتجات

 العاملٌن

 المكانة الذهنٌة 

 رضا الزبون توقعات الزبون أداء المنظمة
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يستخدماف نفس ابػدمة ونفس  العرض ابؼقدـ.
 الشروط.

بتطور الأداء الفعلي للخدمة 
 ابؼقدمة.

 .146، ص2017، تأثير المزيج التسويقي الخدمي على رضا العملاء، زرزار العياش من إعداد الباحثة اعتمادا علىالمصدر: 

 قياس رضا الزبوفثانيا: 
يتوقع الزبوف أف ينجزه أي وبتُ ما يطمح أو مامن أداء فعلي  اف درجة الرضا بسثل الفرؽ بتُ ما بوققو     

 :1الأداء ابؼتوقع لو وعليو بالإمكاف صياغة ابؼعادلة الرياضية ابػاصة لذلك على النحو التافِ
 الأداء المتوقع –تساوي = الأداء الفعلي أو الجودة المتوقعة،  –درجة الرضا = الجودة المدركة 

من خلاؿ ىذه ابؼعادلة يلاحظ أف النتيجة إذا كانت موجبة فإنها تدؿ على درجة الرضا وتقاس على 
 حسب كل خاصية أو بشكل ابصافِ على بؾمل ابػصائص. 

لوفاء الزبوف الذي يعبر على سلوؾ انسافٓ الذي بسيز بالتعقيد وعدـ الاستقرار فالقياس ليس  للوصوؿ
بالأمر السهل، فإذا كاف بإمكاف مؤسسة قياس سلوؾ تكرار الشراء فالصعوبة تكمن في قياس مستوى 

من  القياسات الارتباط والتعلق من أجل ابغصوؿ على نتائج أكثر دقة ومنطقية تعتمد ابؼنظمة على بؾموعة 
، والاحتفاظ بالزبائن من 2ابؼتنوعة تغطي بـتلف ابعوانب ابؼتعلقة بالوفاء )سلوؾ تكرار الشراء، التعلق(

القياسات لرضا الزبوف ويقاس معدؿ الاحتفاظ بنفس الزبائن من فتًة زمنية لأخرى أو من جهة الزبوف بددى 
  .3فتًة زمنية معينةاستعداده لبقاء الزبوف لدى ابؼنظمة أو للعلامة خلاؿ 

قياس الاحتفاظ بالزبوف من القياسات التي بؽا أبنية بالغة في متابعة وتطوير وفاء زبائن ابؼنظمة خلاؿ 
فتًات زمنية بؿددة؛ يتم حساب معدلات الاحتفاظ بالزبائن بالتغتَ ابغاصل من سنة لأخرى في إبصافِ 

 زبائن ابؼنظمة :
 
 
 
 

                                                           
1
 110، ص مرجع سابق، ادراة علاقة الزبوفبؿمود جاسم الصميعدي، - 

 52، ص2011، 3يوسف حيمر، دور التسويق بالعلاقات في كسب وفاء الزبوف ، ماجيستتَ في التسويق، جامعة ابعزائر- 2
3
 -Oliver Netter, Nigel Hill,satisfaction client,edition ESKA,paris,2000,p245 

 100عدد الزبائن ابؼاضية                      
 %عدد الزبائن ابغالية                     س 
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 مباديء جذب وكسب الزبوف مدى الحياة:المطلب الرابع: 
يتوجب على ابؼنظمات بذسيد ىدفها ابعوىري من عائدات متنامية، وحصة سوقية وكسب زبائن بؼدة 

ة التي لصابؼتواأطوؿ؛ وىي من ابؼعايتَ التي تؤدي إفُ بقاحها. لذلك ركزت ابؼنظمات في السنوات الأختَة 
ف جوىرياف في برقيق تستخدـ الأنتًنت على جذب الزبائن اعتقادا منها بأف ابعذب والنمو السريع عنصرا

  1مباديء بيكن توضيحها فيم ايلي: النجاح، و يتم جذب الزبائن بناءا  على أسس و
 العناية ابعدة بابؼوظفتُ؛-1
 التدرب والتحستُ ابؼستمر؛-2
 إعطاء ابؼوظفتُ ابؼعلومات الكافية؛-3
 الاستماع لآراء وانطباعات ابؼوظفتُ؛-4
حيث إذا حدث أي تغيتَ أو تطوير في ابؼكاف بهب أف تعطي الزبائن إعطاء الزبائن ابؼعلومات الكافية: -5

معلومات حولو، وحوؿ ابؼكاف حتى يعرؼ الزبوف كيف يستَ، وتيسر لو الأمور، ويعرؼ ما سيفيده، وما 
 فائدة التطوير؛

 الاستماع إفُ أراء وانطباعات الزبائن؛-6
 أي مشكلة تواجهو في أي وقت؛مبدأ ابػطوط ابؼفتوحة: حيث يستطيع الزبوف أف بىبرؾ ب-7
تسجيل الشكاوي والتعامل معها فورا: أي أنو لابد من أف تسجل الشكاوي وتتعامل معها فورا والتعلم -8

 منها، والتدريب عليها؛
 تدريب ابؼوظفتُ على التعامل مع الشكاوي؛-9

 برىم دائما بكل جديد؛ابؼتابعة الدائمة للعملاء: أف تكوف على اتصاؿ بهم وتسأؿ عنهم باستمرار وبز-10
رابطة التعليم للزبائن: أف تقوـ بعمل أمسيات تعليمية، وتعزـ فيها العماؿ وأسرىم والزبائن لأف ىذا -11

 يزيد من الروابط بينك وبتُ العماؿ والزبائن.  
 
 

                                                           
دراسة ميدانية لعينة من زبائن محتملين لوكالة -(على ولاء الزبائن المحتملينCRM، دراسة مدى تأثير برنامج إدارة علاقات الزبائن )متَ أبضد وآخروف- 1

 50-49ص، 2017، 2، العدد2، بؾلة الدراسات التسويقية وإدارة الأعماؿ، المجلد بمسيلة–موبيليس 
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 الاختلاؼ بين خدمة الزبوف ورضا الزبوف:: الخامسالمطلب 
تعتبر الثقة شرط أساسي لتنمية العلاقة وأنها أساس للاعتماد على شريك التبادؿ وإرادة العناية بو، 
لأنو يتسم ليس فقط بالسلوؾ وإبما أيضا بخصائص جوىرية كالدفاعية، الكفاءة، الأمانة، النزاىة، الوعود، 

مسلك ابؼخاطرة للحفاظ على ابؼصداقية، ابؼسؤولية، وابؼيل للمساعدة، فهي شعور و استعداد لانتهاج 
العلاقة. فإذا بسكنت ابؼنظمة من الوصوؿ إفُ متطلبات الزبائن وتلبية احتياجاتهم بسرعة ودقة، فإف تكوف 

علاقة طويلة مع الزبوف بحيث يكوف  ف قادرة على بناءثقة ىذا الزبوف، وبالتافِ سوؼ تكو قادرة على كسب 
ه العلاقة، وعدـ توجو الزبوف إفُ أية جهة أخرى، وىذا من الصعب على أي منافس آخر الدخوؿ إفُ ىذ

يكمن الفرؽ بتُ خدمة الزبوف ورضا الزبوف؛ و  ما تسعى إليو ابؼنظمة من خلاؿ تسيتَ علاقتها مع زبائنها.
أف واحدة تكوف السبب، في حتُ أف الثانية ىي تأثتَ أو نتيجة بؽذا السبب فتوفتَ خدمة بفتازة للزبائن ىو 

شعورية يعتبر الرضا كعملية استجابة للمنظمة، لمن الناحية ا. ف1نتيجتو ابغتمية ىو رضا الزبائن السبب الذي
   .ومن الناحية الإدراكية شعور ابهابي ناتج عن تقييم جوانب العلاقة

 لإطار الاستراتيجي لولاء الزبوف: المبحث الثالث: ا
ابػدمية وكل التعقيدات النابذة عن ابؼنافسة قد تؤثر تعتبر التحولات ابغاصلة في البيئة المحيطة بابؼنظمة 

في تغتَ أذواؽ الزبائن؛ ىذا ما بهعل بإعادة التفكتَ من طرؼ ادارة ابؼنظمات ببعض ابؼفاىيم ابؼتعلقة بولاء 
الزبوف من أجل تدعيم مكانتها التنافسية والتميز، فبالرغم بفا ذكرناه في ابؼبحث السابق عن الأبنية الكبتَة 

هوـ الرضا إلا أنو لا بيكن الاكتفاء بو وكاف لابد من بناء قاعدة زبوف تقوـ على الولاء لتكوف مصدر بؼف
 .إقامة علاقة طويلة الأمد تندرج ضمن مفاىيم تسويق العلاقاتو ولاء الزبوف ف أساسي للبقاء والنمو.

 مفهوـ ولاء الزبوف:المطلب الأوؿ: 
لدى الزبائن عندما يقوموف بشراء ابؼنتجات، أف   brand loyaltyتوجد مقاربة في جعل صفة الولاء 

  2تكوف أقل درجة منها عند طلب ابػدمات مقارنة لعلامة معينة من علامات السلع ابؼعروضة للبيع
على أنو شراء علامة ما في غالب الأحياف انطلاقا من خبرة ابهابية  ولاء الزبوف Brownفقد عرؼ 

نفس العلامة عدة مرات وبشكل  الذي يشتًي يتميز بالولاء ىو الزبوف سابقة، بدعتٌ أف الزبوف الذي
                                                           

1
 - Team work ،127، ص2017، مرجع سابق،رحلة في عقل العميل 

 271، مرجع سبق ذكره، صمبادئ التسويق الحديثزكريا أبضد عزاـ وآخروف،  - 2
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متتافِ، ومنو بيكن برديد وقياس الولاء بطريقة عملية مفادىا أف الزبوف يكوف وفي إذا قاـ بشراء ثلاث أو 
.يرى أصحاب التوجو 1أربع مرات نفس العلامة بشكل متتافِ ويكوف اعتقادا ابهابيا ابذاه ىذه العلامة

، وبعض الباحثتُ حدد الولاء 2لوكي أف الولاء ىو سلوؾ شرائي متكرر بؼنتج أو خدمة أو علامة معينةالس
. يعد ولاء الزبوف الركن الأساسي لنجاحّ أي منظمة والتكامل مع 3بثلاث شراءات متعاقبة لنفس العلامة

دا بسبب التغتَات باقي العناصر الأخرى، حيث تعد عملية الاحتفاظ بالزبوف من القضايا الصعبة ج
ابػاصة بسيكولوجية الزبائن وسلوكهم، ويستخدـ الولاء كإشارة إفُ تفضيل الزبائن لطلب خدمات منظمة 

ابػدمة على الرغم من العوامل الظرفية  التزاـ عميق بشراء أو إعادة تكرار ىو والولاء.4وبؿددة  دوف سواىا
 .5الشراء تغيتَ في سلوؾوجهود التسويق التي قد يتسبب في ذلك 

( برليل أكثر عمقا للولاء من خلاؿ oliverمن خلاؿ التطورات ابؼهمة لدراسات حوؿ الولاء اقتًح )
 6برديد ابؼراحل ابؼختلفة لبناء الولاء وىي:

 الولاء لبناء المختلفة المراحل : يمثل(04-02رقم ) جدوؿال
مرحلة الولاء  الإداري أو العمديمرحلة الولاء  مرحلة الولاء الشعوري مرحلة الولاء المعرفي

 السلوكي
من  يتكوف لدى الزبوف-

خلاؿ ابؼعلومات التي 
وكذلك يتلقاىا 

مثلا  لزبوفابؼعتقدات؛ فا
يبحث عن أفضل سعر 
وأفضل أداء ليظهر ولائو 

بىتبر الزبوف بالاضافة إفُ -
 ابعانب ابؼعرفي بدشاعر أو

تعاطف ابذاه ابؼنتج أو 
 العلامة.

ينشأ من خلاؿ تكرار التجارب -
الشعورية الابهابية، وعلى ىذا ابؼستوى 
يظهر الزبوف التزاما ابذاه العلامة لكن لا 
يصل ىذا الالتزاـ إفُ عملية شراء بحجة 
ابعهود التًوبهية للمنافستُ أو ابلفاض 

 جودة أداء العلامة.

يكوف الزبوف جاىزا -
)للشراء أو إعادة للفعل 

الشراء( ويكوف جاىزا 
لتخطي العقبات سواء 
التي بىلقها ابؼنافسوف 
من خلاؿ أنشطتهم 

                                                           
اقتصاديات شماؿ ، بؾلة (عينة بولاية الجلفة-أثر اخلاقيات تنشيط المبيعات على ولاء الزبائن )من وجهة نظر الزبائنجعفر حليمة، قاشي خالد، - 1

 235،  ص2019، 20، العدد15اقتصاديات شماؿ افريقيا، المجلد
2
 -Mohamed amine Mezouare,la fédilisation de la clientèle dans les assurances, mémoire présente en vue de 

l’obtention du magister en science de gestion, faculté des science economiques, de gestion et des commerciales, 

université Abou-bakr BELKAID-TLEMCEN, 2001-2012, p84. 
3
-Ibid, p85. 

دراسة  برليلية على عينة  من ابؼسافرين على شركة طتَاف ابعزيرة بدولة الكويت، -دخيل الله غناـ ابؼطتَي، أثر جودة ابػدمة  والتسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن- 4
 34، ص2010جيستتَ ادارو الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأوسط للدراسات العليا، كلية الأعماؿ، ما

5
 -kotler keller Manceau, Marketing management ,op.cit, p153 

6
 -jean-Jaques lambin, chantal de Moerloose, marketingstratégique et opérationnel, 7 édition, Dunod,paris,2008,p  

126. 
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للمنظمة بالرغم من 
سهولة التحوؿ إفُ 

 ابؼنافستُ.

ابؼختلفة أو ابلفاض 
 جودة صورة العلامة.

 Jean-jaques, chantal de Moerloose, p126من اعداد الباحثة اعتمادا على  المصدر:

 حدد ثلاث أبعاد للولاء: معرفي، شعوري، وسلوكي. (oliver)من خلاؿ ابؼراحل نلاحظ أف 
  1الزبوف صاحب الولاء يتميز بدجموعة من ابػصائص تتمثل فيمايلي:

 يكوف راضيا بساما عما تقدمو ابؼنظمة؛-1
جاىزا لبناء علاقة مع ابؼنظمة، ومقتنع بضرورة تطويرىا وتوطيدىا عن طريق تزكية ابؼنظمة عند الآخرين -2

 بسارسو ابؼؤسسات ابؼنافسة؛ قاومة أي إغراءوالتمسك بها بؼ
 يكوف دائما متحمسا بؼنتجات ابؼنظمة وابؼخلص بؽا حتى في أوقات أزماتها.3

الزبوف الذي يكرر الشراء يعد فرصة كبتَة للمنظمات لكسب ولائو؛ وعليو فإف الزبوف مكرر الشراء أكثر    
 2ربحية من الزبوف ابؼرتقب وذلك لعدة عوامل:

 الزبائن الذين يكرروف الشراء يشتًوف أكثر مع مرور الوقت، إذا كانوا راضتُ عن ابؼنظمة؛-أ
 تتناقض تكلفة خدمة الزبوف ابؼتكرر؛-ب
 الزبائن الراضوف ابؼتكرروف يكونوف سفراء بظعة جيدة للمنتج وابؼنظمة؛-ت
 معقولة.  يكونوف أقل حساسية بذاه الارتفاع الطفيف في الأسعار حاؿ رفعها بصورة-ث

ىناؾ مقاربة لولاء الزبوف تقوؿ أنو سلوؾ يظهر في حصص الزبائن في الشراء، وتتَة الشراء والشراء 
 3ابؼتكرر، والتوصيات ونوايا تكرار الشراءف والاستعداد لعلاوة دفع السعر

مع الشكاوي ترتبط الثقة ونوعية العلاقات ارتباطا مباشرا بالولاء، فعناصر الكفاءة والاتصاؿ والتعامل 
 .4عوامل مهمة في خلق الولاء للزبائن
                                                           

 136إبياف العشاب، مرجع سبق ذكره، ص- 1
2 - Team work،48-47، ص2017، رحلة في عقل العميل، مرجع سابق 

3 -Mamoun N. akroush,Amjed A.abou elsamen, An empirical investigation of the mediating role of 

relationship marketing skills on the relationship between customer satisfaction and customer loyalty, Int. 

J. Internet Marketing and Advertising, Vol. 7, No. 1, 2012, p6-7 
4 - Endang Ruswanti,Widiyanti Permata Lestari, The effect of Relationship Marketing towards cusyumer’s 

Loyalty Mediated By Relationship Quality,Magister Managemen Esa Unggul University,DereMa journal 

Manajemen,Vol.1, No. 2, Septemeber,2016,p193. 
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تنوعت الأفكار حوؿ مفهوـ ولاء الزبوف، وتناقضت في بعض الأحياف، لتتماشى مع التيارات 
 1الفكرية التسويقية، فظهرت أربع مقاربات بـتلفة حوؿ مفهوـ ولاء الزبوف بسثلت في:

 الزبوف ولاء مفهوـ حوؿ مختلفة مقاربات : يمثل(08-02رقم ) شكلال

 

 40-32بالاعتماد على مرجع، معراج ىواري وآخروف، ص الباحثةمن إعداد االمصدر: 

 المطلب الثاني: خطوات بناء الولاء للزبوف
اف عملية الاحتفاظ بالزبائن واقامة علاقة معو من الصعوبات التي تقف أما ابؼنظمات ابػدمية، وىذا 
راجع للتغتَات السيكولوجية للزبائن بؼواقفهم وسلوكهم ابذاه ما يقدـ في السوؽ من خدمات، لذا يعتبر ولاء 

 ق إدامة العلاقة لأطوؿ مدة بفكنة.استًاتيجيات ابؼنظمات فيما يتعل الزبوف العامل الأساسي وابؼهم لنجاح

                                                           
1
الطبعة الأوفُ، دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر والتوزيع، عماف الأردف، سياسات وبرامج ولاء الزبوف وأثرىا على سلوؾ المستهلك، ، معراج ىواري وآخروف - 

 31، ص2013

يركز على خاصية -
العلاقات في فهم الولاء 

باعتبار علاقة معقدة تربط 
بتُ الزبوف وابؼنتج أو 

 .العلامة التجارية

ولاء الزبوف علاقة ودية -
مستمرة تربط الزبوف مع 
ابؼنتج أو العلامة ظاو 

 ابؼنظمة

تصف الزبائن الأوفياء -
بأنهم على اقتناع بصواب  
اختيارىم للمنتج وتفرؽ بتُ 
 الولاء ابغقيقي او ابػاطيء

بهمع بتُ الولاء -
السلوكي وابؼوقفي ليعطي 
 رؤية صحيحة لولاء الزبوف

الولاء يكتسي بعدا -
مزدوجا يشتمل على 

السلوؾ وابؼواقف ليتجسد 
في سلوؾ شرائي متكرر 
مصحوب ببعد نفسي 

ومرتبط بصفة ( ابؼواقف)
مباشرة وغتَ مباشرة 

 .  بالسلوؾ الشرائي

يتطلب سلوؾ شرائي -
متكرر مصحوب بدواقف 

 .  ابهابية

ولاء الزبوف لا بيكن أف -
يقتصر على البعد 

السلوكي، ويفتًض الولاء 
وجود ابذاىات 

واستعدادات ومواقف 
ابهابية للزبوف بكو ابؼنتج أو 

 العلامة التجارية
يتعرؼ بموذج الابذاىات -

على بؿفزات وبؿركات ولاء 
 .الزبوف 

ولاء الزبوف يفسر -
بدؤشرات نفسية  

كتفضيلات الزبوف، التزاـ 
الزبوف بكو ابؼنتج، نية 
 .تكرار السلوؾ الشرائي

منطلقو من ملاحظة 
سلوؾ الزبائن بارتباطو 

 بسلوؾ الشراء 

ولاء الزبوف عبارة عن -
سلوؾ استهلاكي، 

 يتمثل في الشراء ابؼتكرر

ولاء الزبوف ىو سلوؾ -
شرائي متكرر للخدمة 
 خلاؿ فتًة زمنية معينة 
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 الولاء المركب
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 أولا: عوامل جذب الزبوف
ابؼكانة الذىنية للمنظمة داخل السوؽ والزبائن من ناحية ابػدمات ابؼقدمة وجودتها وأسعارىا بالقياس -1

 بابعودة وابؼنافستُ، خدمة الزبوف قبل وبعد البيع، وابؼعاملة ابعيدة.
 :تتميز بو ابؼنظمة في خدمة الزبائن وتتضمن وابؼقصود بها ىو ماتمييز المنظمة في خدمة الزبائن: -2
 ابػدمة ابعيدة في تعاملها للزبوف؛-أ

 السرعة في تقدفٔ ما يرغب الزبوف بو من خدمات وسرعة ابقازىا؛-
 التجدد والابتكار ابؼستمر في تقدفٔ ابؼنتجات وخدمة الزبوف؛-
 ب الزبائن؛تطوير وسائل الاتصاؿ الفعاؿ ذات الأثر على جذ-
 حل ابؼشاكل ذات العلاقة بخدمة الزبوف سريعا.-

 ثانيا: تحديد متطلبات الزبوف:
متطلبات واحتياجات الزبائن بكل أنواعو حقيقية أو كمالية بؿاولة تنفيذىا على الوجو  لعل برديد

ابؼطلوب بذعل ابؼنظمة تفوز بأفضلية تنافسية في السوؽ، فتحديد خطوات متطلبات الزبائن بيكن أف توجز 
  (wellemin , 1998)وفق ما جاء بو 

 استقصاء ابؼعلومات من الزبائن عن طريق: -1
 حوار مباشر مع بلبة من الزبائن؛إجراء -أ

 إجراء استفتاء عاـ )خطبا أو ىاتفيا ومن ابؼقابلات الشخصية (.-ب
 إجراء دراسة تسويقية من خلاؿ بحوث السوؽ والتسويق؛-2
 استقصاء ابؼعلومات من العاملتُ بابؼنظمة، خاصة نقاط البيع أو التوزيع؛-3
 الزبائن.وضع دراسات ومقتًحات ومتطلبات أو احتياجات -4

 ثالثا: مبادئ كسب الزبوف والاحتفاظ بو
كل ابؼنظمات باختلاؼ انشطتها وبزصصها تعمل ككل جهدىا من أجل كسب الزبائن والاحتفاظ 
بهم لفتًة طويلة وجعلهم زبائن دائمتُ من خلاؿ ماتقدمو من وسائل متطورة وتسجيلات لكسب رضا 

 بؾموعة من ابؼبادئ نوجزىا في: الزبوف ثم ولائو بؽذه ابؼنظمة، وفي مايلي نقدـ
 التدريب والتحستُ ابؼستمر للعاملتُ لديها؛ -1
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 تقدفٔ العناية ابعيدة للعاملتُ بحيث يشعروف بأنهم جزءا أساسيا في ابؼنظمة؛ -2
زمة لكي ينجزوا مسؤوليتهم على الوجو الأكمل مع الاستماع اعطاء العاملتُ ابؼعلومات اللا -3

العمل وىذا من شأنو رفع كفاءة الأداء بؽم بشكل ينعكس على لأرائهم ومقتًحاتهم لتطوير 
 التعامل مع الزبائن ورضاىم؛

تقدفٔ ابػدمة ابؼميزة للزبائن من كسبهم وارضائهم ثم ولائهم، التسهيلات ابؼقدمة للزبوف عند  -4
 ؛قيامو بشراء منتج معتُ من مستوى ابػدمات ابؼقدمة قبل وبعد البيع... وغتَىا

استخداـ مبدأ ابػطوط ابؼفتوحة مع الزبائن على مستوى العاملتُ على اختلاؼ مستوياتهم من  -5
 أجل الاستماع بؼا يريدوف من احتياجات أو تقدفٔ ابؼقتًحات لتطور العمل في ابؼنظمة. 

 يمثل سلم ولاء الزبوف : (09-02الشكل رقم )

 
 419،ص2006،ابؼكتب ابعامعي ابغديث، مصر، 1عبد السلاـ أبو قحف، وآخروف، التسويق، طالمصدر: 

 
 
 
 

 الشرٌك

 المدافع

 المدعم

 الزبون

 المشتري

 وىو الشخص الذي يتصرؼ كأنو شريك بالمنظمة ولو علاقات قوية

 وىو الشخص الذي يدافع عن المنظمة بشدة وسوؽ لها

 وىو الشخص الذي يحب التعامل مع المنظمة ويدعمها بالحديث مع الآخرين

 وىو الشخص الذي يقوـ بعملية الشراء لمرة واحدة

 راء من المنظمةوىو الشخص الذي قاـ بتكرار  عملية الش
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 : للزبوف أنواع الولاءالمطلب الثالث: 
 1بيكن تصنيف الولاء إفُ أربعة أنواع رئيسية:

يكوف لدى العميل مواقف إبهابية أو ابذاىات مرتفعة بكو ابؼنتج أو العلامة إلا أنو لا يقوـ  ولاء كامن:-1
بتكرار الشراء، وقد يكوف السبب في ذلك عدـ توافر ابؼنتج بكثرة، أو ضعف القوة الشرائية لدى الزبوف، أو  

 كوف ابؼنتج لا يشكل حاجة أساسية لديو.
اىات قوية بكو العلامة يتًبصها من خلاؿ القياـ ابؼتكرر بعملية فالزبوف بيلك ابذ الولاء الحقيقي:-2

الشراء، كما أف سلوكو لا يتأثر بالأنشطة التسويقية للمنافستُ ويعتبر ىذا النوع أكثر الأنواع التي ترغب 
 ابؼنظمات في الوصوؿ إليها.

مة لكن مع ذلك يقوـ بشراء الزبوف ذو الولاء الزائف يكوف لديو ميل قليل ابذاه العلاالولاء الزائف: -3
ض ابؼنتج وتكرار ىذه العملية، وقد يكوف السبب في ذلك قلة البدائل ابؼتاحة أماـ الزبوف أو توفتَ عرو 

ع من الولاء يكوف مؤقتا ويتأثر بعروض ابؼنافستُ التي بيكن أف يتحوؿ خاصة من قبل ابؼنظمة، فهذا النو 
لى ابؼنظمة أف تقوـ بزيادة تكاليف التحوؿ ما بهعل الزبوف إليها الزبوف في أي بغظة. وفي ىذه ابغالة ع

  .يتحمل تكاليف أعلى إذا حاوؿ التنقل بتُ العلامات أو بيكنها تبتٍ برامج تعد الزبائن بابغصوؿ على مزايا
 يمثل أنواع الولاء :( 10-02الشكل رقم )

 
 186، صتأثير المزيج التسويقي الخدمي على رضا العملاءزرزار العياشي، بشاغة مرفٔ،  المصدر:

                                                           
 188-186، مرجع سبق ذكره، ص تأثير المزيج التسويقي الخدمي على رضا العملاءزرزار العياشي، بشاغة مرفٔ، - 1

 

 
 ولاء الولاء الكامن

 عدم الولاء
 ولاء زائف

الشراءإعادة   

 مرتفع منخفض

 مرتفعة

 الاتجاهات

 منخفضة
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 1كما يوجد ىناؾ تقسيمتُ لأنواع الولاء:
 Aفالولاء ابؼطلق ىو الذي يكوف متكرر لنفس، العلامة مثلا نأخذ العلامة  ولاء مطلق وولاء نسبي:-1

، أما النسبي فيكوف مقسم لأكثر من علامة، فيكوف الشراء بالتناوب (..…A.A.A)فيكوف الولاء بؽا شراء 
 .(.…A.B.A.B)يكوف الشراء  bو Aمثلا لدينا العلامتتُ 

فالولاء الذاتي يكوف تعلق من قبل الزبوف للعلامة لكن لا يبرز ىذ التعلق  ولاء ذاتي وولاء موضوعي:-2
على شكل سلوؾ، أـ الولاء ابؼوضوعي فيكوف بإبراز الزبوف سلوؾ يوضح ولائو، لكن ىذا الولاء يكوف 

قد نتيجة التعود أو ارتفاع تكلفة تغيتَ العلامة أو عدـ وجود بدائل أخرى مثلا ، وىذا الولاء غتَ دائم، و 
 يزوؿ عند تغتَ الظروؼ السابق ذكرىا.

 للزبوف أىمية الولاءالمطلب الرابع: 
 2الولاء بوقق للمنظمة العديد من ابؼزايا من أبنها:

ابغد من فقداف الزبائن والمحافظة عليهم لأطوؿ فتًة بفكنة خاصة وأف تكلفة ابغصوؿ على زبوف جديد -1
 حافِ؛أعلى بكثتَ من تكلفة المحافظة على زبوف 

 زيادة ربحية ابؼنظمة فكلما زاد رضا الزبوف وولاءه للمنظمة زادت مشتًياتو وبالتافِ ترتفع ربحية ابؼنظمة؛-2
تناقل العبارات الابهابية عن ابؼنظمة بشكل واسع، وكلما كاف الرضا عاليا توسع انتشار ىذه العبارات ما -3

 يؤدي إفُ جلب زبائن جدد ومن دوف كلفة إضافية؛
بوف الوفي بيكن أف يساىم بشدة في إعطاء أفكار لتطوير خدمات ومنتجات جديدة وابؼساعدة على الز -4

 تقبلها من قبل الزبائن الآخرين خاصة خلاؿ ابؼراحل الأوفُ للتقدفٔ؛
الولاء بينح الوقت والسهولة في الاستجابة للمنافسة ففي حاؿ إطلاؽ منتجات جديدة من قبل -5

بؼنظمات لقاعدة زبائن أوفياء بسنحها الوقت للاستجابة لأف الزبوف الوفي الراضي لا ابؼنافستُ فإف امتلاؾ ا
 يبحث عن التجديد في كل الأحواؿ وبيكن حتى ألا ينتبو للمنتجات ابعديدة؛

الزبوف الوفي مصدر لاستقرار ابؼنظمة فرقم الأعماؿ الذي برققو ابؼنظمة من خلاؿ الزبوف الوفي أكثر -6
المحقق من خلاؿ الزبوف الغتَ الوفي، وذلك بسبب تعلق الزبوف الوفي بالعلامة بحيث يصبح  استقرارا من ذلك

                                                           
ماجيستتَ كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلم التسيتَ،  جامعة قاصدي  ،دور التسويق بالعلاقات  في تعزيز ولاء الزبائن للعلامة مويليسقحف ىالة، - 1

 9، ص2015مرباح، ورقلة، 
2
 -Natalie VAN LATHEM , toute la fonction Marketing, Dunod, paris,2007, p 93 . 
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أقل حساسية بذاه العروض التًوبهية التي يقوـ بها ابؼنافسوف، وأقل ميلا إفُ ترؾ العلامة خاصة في حاؿ 
 تعرضها لأزمة معينة. 

مت لو ابؼنتج، ومن جهة أخرى تقوـ من ابؼعروؼ أف الزبوف بوبذ التعامل مع نفس ابؼنظمة التي قد
 ابؼنظمة بالعمل على الاحتفاظ بالزبوف ابغافِ بإنشاء علاقة معو طويلة الأمد.

أف للمنظمة بؽا العديد من الفوائد للزبوف  (Reinritz a Kuamar,2000)(، و2012أشار كل من )صادؽ،
 يلي: ذات الولاء وبيكن تلخيصها بدا

دمتو والاحتفاظ بو ويكوف بأقل كلفة للمنظمة من جذب الزبوف ابعديد أف تعامل الزبوف ابغافِ وخ-1
 التي برتاج جهد أكبر وكلفة أعلى؛ واستهدافو

الزبوف صاحب الولاء أو ابؼوافِ الذي لديو علاقات وثيقة وطويلة مع ابؼنظمة يكوف ذو انفاؽ أكثر على -2
 اد لدفع السعر ابؼعلن دوف معارضة؛منتجاتها، ولديو استعد

ثو من دعاية عبر يعتبر الزبوف ابؼوافِ مصدر مهم للدعاية أو ابؼدافع عن ابؼنظمة ومنتجاتها من خلاؿ مايب-3
 الكلمة ابؼنقولة؛

 1يعتبر الزبوف ابؼوافِ الذي لديو علاقات طويلة مع ابؼنظمة ذات ربحية أكبر من الزبوف ابعديد.-4
 يمثل عوامل تحقق الولاء :(11-02الشكل رقم )

 
 Nathalie Van Laethem, Toute la fonction Marketing op cit, p93 المصدر:
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 090، ص 9102محمود جاسم الصمٌعدي وآخرون، مرجع سابق، - 

 الارتباط الثقة الرضا القٌمة الجودة

 الولاء
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 متينة مع الزبوف التي تؤدي إلى خلق الولاء:قواعد بناء علاقات المطلب الخامس: 
ما يقدـ لو من خدمات وبذلك بيكن لتحقيق رضا الزبوف لابد من ابؼنظمة أف تتجاوز توقعاتو، من 

 استنتاج اف ىناؾ علاقة ارتباطية بتُ الرضا والولاء.
( إفُ عدة قواعد تركز على بناء العلاقة بتُ ابؼنظمة والزبوف من خلاؿ برامج 2012أشار )صادؽ،

  1بؿددة. بيكن دبؾها فيما يلي:
 البرامج ابؼتعلقة بابػدمة ابؼميزة للزبائن؛ 
  والاستماع لشكاوي الزبائن و مقتًحاتهم؛برامج الإصغاء 
 برامج خاصة برث على خلق الرضا للزبائن؛ 
 برامج  بناء الثقة  و الالتزاـ؛ 
  برامج خاصة بتحديث قاعدة البيانات ابؼركزية الذي يسمح للمنظمة بدتابعة كل التغتَات التي قد

البيانات التي يتم توفتَىا  بردث في الأبماط السلوكية للزباف وكذلك تسمح بؽؤلاء بالتفاعل مع
 بشكل منتظم؛

 التعامل مع ابؼنظمة و منتجاتها؛برامج برث الزبائن على الولاء أو الإيفاء والاستمرار في  
 ع ابؼنظمة وخلق الولاء بؽم و بؽا؛برامج تشجيع أو ابؼكافآت التي برفز الزبائن باستمرار التعامل م 
  صورة جيدة للمنظمة. طعلى لقتطوير البيئة التحتية للمنظمة بدا يساعد 
بغسن إدارة وبذاوز توقعات العملاء للخدمة، والذي ينتج عنو ويتفرع إف الأثر الإبهابي الرئيسي     

 منو بصيع الفوائد التي تنعكس على ابؼنظمة، ىو ابغصوؿ على رضا وولاء  الزبائن.
 ومنها: توجد العديد من الفوائد الفرعية التي تنتج عن كسب ولاء الزبائن 

 برقيق الاستقرار في ابؼبيعات كنتيجة للحفاظ على الزبائن ابغاليتُ؛-
 زيادة ابؼبيعات كنتيجة لقياـ الزبائن الراضيتُ بالتًويج للمنظمة؛-
 جذب زبائن جدد، وخفض التكاليف. -
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 120-119، ص2019،مرجع سابق، علاقة الزبوف ادراةبؿمود جاسم الصميعدي،  - 
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 ( كسب ولاء الزبوف من خلاؿ حسن إدارة توقعاتو12-02الشكل رقم )

 
 262ص، البروتوكوؿ وخدمة الزبائنبضزة عبد ابغليم دراركة وآخروف،  المصدر:

 أسس الاحتفاظ بالزبائن مدى الحياة:المطلب السادس: 
قد يشعر الزبوف بعدـ اىتماـ ابؼنظمة احتياجاتو؛ وىنا تكوف ىذه الأختَة أماـ مشكل عويص، 
والذي يتمثل في عدـ رضا الزبائن عن ىذا التعامل وبالتافِ بيكن أف يقوموا بسرد بذربتهم ىذ لزبائن آخرين. 

 و للاحتفاظ بالزبائن مدى ابغياة بهب أف:
 ارساؿ خطابات وكروت التهنئة في ابؼناسبات ابؼختلفة؛-1
 إبلاغ الزبائن بالابقازات التي نفذتها ابؼنظمة مؤخرا؛-2

التأهٌل المتكامل لتطوٌر القدرة  وضع الجودة كأولوٌة

 على تقدٌم خدمة متمٌزة

 الاتصالات بالزبائن

 وعود والقٌمة

 وعود والقٌمة

 الأداء المتمٌز حل المشكلات

 تجاوز التوقعات

 تجاوز التوقعات
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 بصورة موضوعية وسريعة؛ زبائنالرد على أسئلة ال-3
 الوفاء بالوعود التي قطعتها ابؼنظمة على نفسها أماـ زبائنها؛-4
 عدـ تأختَ حل مشكلات الزبائن أبدا؛-5
 مشاركة الزبائن في مناسبات ابؼنظمة ومناسباتهم ابػاصة؛-6
 استشارة الزبائن في بعض مشاريع ابؼنظمة؛-7
 التحدث  مع كل زبوف بأحب الأبظاء لديو؛-8
 خذ وقتا كافيا مع كل زبوف؛-9

 اسأؿ الزبائن عما يريدوف ووفره بؽم ابؼرة تلوى الأخرى؛-10
 يتوقع الزبائن منك أف ترتبط بكلمتك؛ قلل من الوعود وأكثر من الأداء حيث-11
 ليكن جوابك دائما للزبوف نعم  كلما طلب خدمة؛-12
 ادفع للموظفتُ الذين يقدموف ابػدمة كما لو كانوا شركاء لك؛-13
 اظهر الاحتًاـ للناس وكن لطيفا لأف ذلك يؤدي إفُ النجاح؛-14
 .1اتبع الأساليب اليابانية أو حسنها بدا يتوافق مع بيئتك-15
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 - Team work 50-49، ص2017،سبق ذكره، رحلة في عقل العميل، مرجع 
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 فق بالعلاقات في تحقيق ولاء الزبو استراتيجيات التسويمساىمة المبحث الرابع: 
منهج التسويق بالعلاقات يعبر عن، بل يؤكد مدى استمرارية العلاقات ابؼتواجدة بتُ ابؼنظمة وزبائنها 

من الاستًاتيجيات  وذلك بأبنية خدمة الزبائن بجودة عالية، لذلك يركز التسويق بالعلاقات على بؾموعة 
 لتطوير العلاقة بؼدة أطوؿ، ومنو برقيق الولاء.

 المطلب الأوؿ: مساىمة استراتيجية الولاء ضمن توجو تسويق بالعلاقات
أبصع معظم الباحثتُ على أف مستقبل ابؼنظمات ابػدمية يعتمد على مستقبل العمليات القائمة على 

ه على قدرة ابؼنظمة على الإختيار الصحيح بػدماتها وأسعارىا توطيد العلاقة مع الزبائن والذي يرتبط بدور 
يز بالقدرة على توصيل تمالتي تضعها بتُ أيدي زبائنها، وابؼنظمة التي لا يزاؿ مستقبلها زاىرا ىي التي ت

خدماتها التي تكوف قائمة على علاقتها الشخصية معهم )الزبائن(. ولإعتماد استًاتيجية فاعلة وىادفة التي 
د للتعرؼ على بظات الزبائن المحتملتُ للخدمات، لابد من ابؼنظمة إجراء بحوث حوؿ ىؤلاء الزبائن تقو 

المحتملتُ  من أجل توفتَ معلومات تكوف كتغذية عكسية والتي بيكن أف تستغل في تصميم خصائص أخرى 
 للخدمة.

ومن  ي الذي يعتٌ بالزبوف،يعد ولاء الزبوف من ابؼفاىيم ابؼهمة ذات البعد السلوكوعلى ىذا الأساس، 
انطلاقا من ابؼقاربات التي أوجدىا معظم ابؼفكرين في التسويق،  جهة أخرى لو بعد استًاتيجي يعتٌ بابؼنظمة

فابؼقاربة الأوفُ تعتٌ بالتًكيز على السلوؾ الشرائي ابؼتكرر للزبوف من أجل القوؿ على أف ىذا ىو حقيقة 
لا يسمى بولاء، غتَ أنو في ابغقيقة ىذا ابؼفهوـ قد يكوف خاطئا في تفستَ الولاء اعتبارا أف التكرار الشراء 

يوحي بوفاء الزبوف؛ فقد يلجأ الزبوف لتكرار الشراء من أجل تفادي التكاليف التي تنتج خلاؿ تغيتَ العلامة 
أو ابؼنظمة، أو أنو لا يوجد بديل للزبوف وىذا ما يدفعو لتكرار الشراء نفس ابؼنتج، وىنا ظهر توجو جديد 

نو بيكن التعرؼ على بؿفزات وبؿركات ليمثل رؤية جديدة لفهم الولاء وذلك من خلاؿ ابؼواقف؛ أي أ
نفسية  التي تعبر بالابهاب  عن تفضيلات والتزاـ الزبوف ونيتو في تكرار السلوؾ الشرائي، ابذاه ابؼنتج، أو 
العلامة التجارية، أو ابؼنظمة. أما ابؼقاربة الثالثة فقد بصعت بتُ ابؼقاربتتُ السابقتتُ )السلوكي، و ابؼوقفي( 

اف بوجود الولاء يتطلب  (jakoby)لاعطاء مفهوـ صحيح للولاء؛ حيث أكد جاكوبي  كونها غتَ كافية
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من الزبوف تبتٍ سلوكا شرائيا متكررا، وأف يكوف ىذا السلوؾ نتيجة شعور وابذاىات واستعدادات ومواقف 
 .1ابهابية ابذاه ابؼنتج، أو العلامة التجارية، أو ابؼنظمة، ومستمرا عبر الزمن

 لولاء بالعلاقات:مقاربة اأولا: 
بيكن ربط ولاء الزبوف بدقاربة العلاقات، فولاء الزبوف يعتبر علاقة ودية ومتواصلة التي تربط كل من 
ابؼنتج، ابؼنظمة، والعلامة التجارية على حد سواء، وكل ىذا يظهر خلاؿ عملية الشراء، من ىذا ابؼنظور 

رتباط نفسي وسلوكي، يؤدي إفُ الرغبة أو النية في أف ولاء الزبوف يتجلى في ا 2002، (ozaka)يرى أوزاكا 
استمرارية العلاقة بتُ الزبوف وابؼنظمة. فمن ىذا ابؼفهوـ نستطيع القوؿ أف ىناؾ قناعة تامة في مقاربة 
العلاقات للولاء وذلك لاختيار الزبوف للعلامة، أو ابؼنتج، أو ابؼنظمة التي بردث اختلافا بتُ الولاء ابغقيقي 

ابػاطيء، فبالتافِ يظهر الولاء بالعلاقات على شكل علاقة تعاوف على أمد طويل بتُ ابؼنظمة والولاء 
والزبوف الذي لا تكوف مهمتو شراء ابؼنتج فقط بل يتعدى إفُ اضفاء صفة الشريك ابغقيقي للمنظمة 

 ابؼتعامل معها ومنو إفُ سفتَ بؽا لنقل الصورة الابهابية. 
التعامل مع سلعة أو خدمة معينة على ابؼدى  حصرياً الزبوفيوصف الولاء بشكل عاـ على أنو نية 

بمط ولاء العملاء من  Keller )2006 (و Kotler وقد حدد كل من,  (Mohmmmin et al, 2017) الطويل
 : 2وتشتَ ابؼؤشرات الرئيسية للولاء خلاؿ التوضيح

يشتَ إفُ التمسك بالعلامة  يعرض تفضيلًا لشراء خدمة معينة؛ الاستبقاء الزبوفإعادة الشراء  إفُ ذلك -
 والتأثتَ على ابؼنتج أو ابػدمة أو الوعي بها؛ التجارية ومقاومة التغيتَ على الرغم من السلبية

 .لمنتجات وابػدماتل التوصية بالآخرين وإشارتهم إفُ ذلك لشراء بؿددة الاحالات تعتٍ ضمنا- 
الزبوف ىو حالة عقلية تتمثل في بؾموعة من ابؼواقف، الابذاىات، الرغبات والاعتقادات التي ولاء      

  .3يظهرىا الزبائن بكو خدمة معينة )كالأنتًنت مثلا(، عندما برقق ابػدمة حاجاتهم ورغباتهم وتوقعاتهم
 ، حيث عرفوللعلاقة بتنفيذ تكتيكات التسويقالتي تتعلق أىم الأىداؼ  من الزبوفعتبر ولاء يكما       

في ىذا  اويظل متكرر  بإعادة شراء ابؼنتج أو ابػدمة نفسها الزبوف( على أنو التزاـ عميق من 1999أوليفر )
                                                           

 38، مرجع سبق ذكره، صسياسات وبرامج ولاء الزبوفمعراج ىواري وآخروف، - 1
2 -Quasem Aayed ,Alhakimi Ayad,the impact of services quality and Communication in Developing Customer 

Loyalty: The Mediating Effect ofCustomer Satisfaction,reviewdes etudes sociale ,v25,N4,elyamen, 2019,p145 
كات دراسة ميدانية على شر -أثر ادارة علاقات العملاء  في ولاء العملاء من خلاؿ ذكاءىمالمحاميد أسعود  بؿمد فاضل، ابغسيتٍ أنس بؿمد جهاد، - 3

 273، ص2015بؾلس النشر العلمي، ، جامعة الكويت،2، العدد 22المجلة العربية للعلوـ الادارية المجلد  الاتصالات الأردنية،
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في  الزبوفوقد يساىم ولاء  ( أف العميل ىو ابؼصدر الوحيد للنمو ابؼربح،2008السلوؾ. يزعم ىايز )
النمو تكوف من خلاؿ الزبائن؛ أي من عملية ذلك. وعلى ىذا فإف مقدـ ابػدمة ابعيد يعتقد أف أي 
تحفيزىم على إنفاؽ ابؼزيد وحثهم على التوصية جذب زبائن جدد مع الاستمرار في جذب ابغاليتُ أيضا ب

 .1بابؼنتجات وابػدمات للأشخاص الآخرين
  في التأثير على سلوؾ الزبوف مقاربة  استراتيجية الولاء ثانيا:

التحكم في نشاط ابؼنظمة، وعلى ابؼدى الطويل لتحقيق مردودية عالية  تهدؼ استًاتيجية الولاء إفُ
اذا اعتبرنا أنو في غالبية ابغالات المحافظة على الزبوف ابغافِ أقل تكلفة من جذب زبوف جديد، أي أف ىذه 

التأثتَ بذمع كل عمليات ابؼؤسسة ابؼوجهة بكو كما    .2الاستًاتيجية تقوـ على التسيتَ الفعاؿ لعلاقة الزبوف
على السلوؾ الشرائي ابغافِ وابؼستقبلي للزبوف بصفة إبهابية من أجل استقرار وبسديد علاقة ابؼؤسسة 

 .3بالزبوف
 :استراتيجية ولاء الزبوف  وفق منهج العلاقةبرامج تعزيز ثالثا: 

إفُ  التي تؤدي أنواعا بـتلفة من برامج الولاء، Dowling & Uncles ،(1997)استخلص كل من 
تعريف مباديء عمل برامج الولاء، مثل: ابػصومات، التحفيز، القرب، والصداقة/ابؼزاملة، والمحافظة الدائمة 

    :4على العلاقات وتتشكل ىذه البرامج على النحو التافِ
 تزويد الزبائن بدنتجات وخدمات أكثر بفا يتوقعوف. التقييم:

 إعطاء ابؼكافآت، من غتَ منتجات الشركة وخدماتها، للزبائن. المكافأة:
 دعهم بىتاروف ابؼكافأة من شركات أخرى بؿتملة. الشراكة:

 دفع ابؼاؿ أو إىداء بعض السلع للزبائن عندما يقوموف بالشراء أكثر. الخصومات:
 تكوين علاقات دائمة وطويلة الأمد مع الزبائن بناء على أساس ابؼنفعة ابؼتبادلة. التعاوف:

                                                           
1
-Mohamad Fariz Abdullaha, Lennora Putit, Carol Boon Chui, Teo, Impact of Relationship Marketing Tactics 

(RMT’s) & Relationship Quality on Customer Loyalty, A Study within the MalaysianMobileTelecommunication 

Industry, Procedia - Social and Behavioral Sciences 130 ( 2014 ), p376 
 73الأردف ، ص-، عماف2012، الطبعة الأوفُ، كنوز ابؼعرفة العلمية، ؾ المستهلكو وأثرىا على سل سياسات وبرامج ولاء الزبوف، معراج ىواري وآخروف- 2

3
 -Bruhn M, Homburg c : Loyalty Strategy, Editions Brun M. et Humburg c, wiesdaden,1998, p123 

جامعة ، درجة ماجيستتَ في ادارة الأعماؿ، أثر ادارة علاقات الزبائن على ادارة فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عمافوائل بؿمود الشرايعة، - 4
 32، ص2010الشرؽ الأوسط، كلية الأعماؿ، 
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التعاوف مع ابؼنظمات الأخرى من أجل تبادؿ ابؼعلومات ابؼتعلقة بالزبائن والسعي للحصوؿ على  الائتلاؼ:
 زبائن جدد بؿتملتُ.

 غايات برامج تعزيز الولاء : يمثل(13-02)الشكل رقم 

 
 34، صأثر ادارة علاقات الزبائن على ادارة فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عمافوائل بؿمود الشرايعة، : المصدر

، إفُ أف الغاية أو الدوافع  Gomaz, etal, (2006) لو أشارمن خلاؿ الشكل السابق، وحسب ما    
 الرئيسية لاستخداـ برامج الولاء تتمثل فيمايلي:

تتساواف في السعر وابػدمة بينهما:  يالافتراضية بين المنتجات المختلفة وتساو في القيمة  تشابو-
ابؼقدمة للزبوف، وعدـ امكانية تقدفٔ منتج يتفوؽ على منتجات ابؼنافستُ وبشكل بيكن ادراكو من قبل 

 الزبائن.
بيكن أف بوصل  من خلاؿ التأثتَ على الزبوف ماتقصير الفترة الزمنية اللازمة لاتخاذ القرار الشرائي: -

عليو من منافع اضافية توفرىا ىذه البرامج، وفي أغلب الأحياف فإف مشتًي خدمة الاتصاؿ ابػلوي سوؼ 
 يستمر بشراء ىذه ابػدمة من نفس ابؼزود ولفتًة زمنية أطوؿ.
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في مثل ىذه ابغالات لا يكوف المنافسة الشديدة بين مجموعة محدودة من المنافسين الأقوياء: -
عدة كبتَة من الزبائن ابعدد المحتملتُ، فيصبح توجو ابؼنافستُ بكو زبائن بعضهم البعض، ومن ىنا ىنالك قا

 جاءت ىذه البرامج لتقوية الارتباط والالتزاـ بتُ الزبائن وابؼزود لإبعادىم عن إغراءات ابؼنافستُ.
 الولاء والشراء:استراتيجية دورة  رابعا:
، يتقدـ من خلاؿ دورة الزبوف كل مرة يشتًي فيها في j, Griffin, (2004,1995)دورة الولاء والشراء      
 :1شراء

 الزبوف؛المحتمل بأنو موجود، ولكن ىناؾ القليل من الروابط بينك وبتُ  الزبوفإدراؾ  الخطوة الأولى:
 تاح لك الفرصة للبدء في رعاية زبوف بـلص؛اء الأوفِ بدجرد عملية الشراء، يالشر الخطوة الثانية: 
 ؛بعد الشراء التقييم الواعي أو دوف وعي للمعاملة الزبوفتقييم  الخطوة الثالثة:
ات بذاه ابؼنتج أو ابػدمة العالية ثر يأتي قرار إعادة شراء ابغافز لإعادة الشراء من موقف مؤ  الخطوة الرابعة:

 ؛مقارنة بابؼوقف بذاه البدائل المحتملة
إعادة الشراء لكي تعتبر موالية بشكل حقيقي، بهب على الزبوف الشراء مرة تلوى  الخطوة الخامسة:

 الأخرى من نفس ابؼنظمة، مع تكرار ابػطوات من ابػطوة الثالثة )حلقة إعادة اشراء( عدة مرات.
 لزبوفلتحقيق ولاء امجالات تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات  الثاني:المطلب 

بالعلاقات في بؾالات مقتصرة على التًكيز للتكيف والتعديل في قيمة ابؼنظمة  بيكن تطبيق التسويق
استًاتيجيتها، ىياكلها، ونظاـ التحفيز فيها، بدا يتوافق مع مباديء التسويق بالعلاقات يعود إفُ اعتبارىا 

دة وتسيتَ في قيا لا يدرس من جانبو التصوري ابؼؤثرويق، ىذا بفا جعل تطبيق التسويق بؾرد مساند للتس
 :2سويق بالعلاقات سيتم  ذكرىا فيما يليتابؼنظمة، لكن حاليا توضح الدراسات عدة بؾالات لتطبيق ال

 أولا: البعد الاستراتيجي:
بهب أف تعدؿ استًاتيجية الأعماؿ والأىداؼ الاستًاتيجية بدا يضمن بقاح التسويق بالعلاقات مع 

عايتَ بقاح التسويق بالعلاقات بهب أف تكوف مستمرة، لكن ىذه الزبائن، فابعهود ابؼبذولة لتطوير وإبهاد م
                                                           

1
 -Asour wasim khalil, Abed dahleez khalid, The Impact of B2B Customer Relationship Marketing on Firm 

Success(Satisfaction, Loyalty, and Market Share) : Case Study Bashir Siksik, Literature 

Review,2016,Gaza,p18 
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ابؼعايتَ )ابغفاظ على الزبائن، جودة العلاقة( بهب أف تؤخذ بعتُ الاعتبار في بؾاؿ وضع آفاؽ موجهة بكو 
 وضع استًاتيجية أعماؿ قائمة على العلاقات.

 ثانيا: البعد المعياري:
صبح بناء العلاقة لا ينحصر فقط في النشاطات التكتيكية إذا تم تطبيق التسويق بالعلاقات بجدية ي

والتشغيلية وإبما يتطلب تصور واسع بؼعايتَ وقيم ابؼنظمة. فيجب أف تعتبر أبنية انشاء علاقات طويلة الأجل 
مع الزبائن ابعزء الأساسي من ثقافة ابؼنظمة، ويتطلب ذلك برليل مراكز قوة استًاتيجيات ابؼنظمة في تطبيق 

 يق بالعلاقات. التسو 
  ثالثا: البعد التنظيمي:

فمجالات التنظيم من أجل تطبيق التسويق بالعلاقات، تشمل وضع ىياكل تنظيمية مناسبة 
وسياسات عمالية قوية تشمل نظاـ برفيزي وتشجيعي لعماؿ ابؼنظمة، كما يستوجب وضع نطاـ رقابي 

التنظيمية أف تعتبر الزبوف كشريك في ابؼنظمة  موجو بكو العلاقات، فيجب على ابؼنظمة من خلاؿ ىياكلها 
كما بهب أف يضمن نظاـ ابغوافز بدعايتَ مثل: الاستقرار، الربحية، الاستمرارية للعلاقات ابؼوجودة، كما 
بهب أف تكوف مشجعة للمنطق التصوري للأفراد من أجل ضماف أف كل أطراؼ ابؼنظمة يفهموف التسويق 

النظاـ الرقابي مؤشرات تسويق العلاقات )جودة العلاقة( حتى تضمن  بالعلاقات وأختَا بهب أف يشمل
 ابؼنظمة برقيق الأداء من بـتلف علاقاتها.

 :1: العناصر المعتمد عليها في استراتيجيات الناجحة لتسويق العلاقاتلثالمطلب الثا
ابؼوظفتُ وتصرفاتهم بهب أف  ابذاىات: customer-oriented personalأولا: أفراد موجهة بالمستهلك: 

 تكوف موجهة بكو الزبوف بالنسبة للمنظمات التي تركز على بناء علاقات معهم، فابؼوظف ىو الشخص

 في الشركة ولا يرى غتَه داخلها، وبالتافِ يصبح ابؼمثل الوحيد للمنظمة .الذي يتصل بو الزبوف 
واصل مع ابؼستهلكتُ وخدمتهم بشكل أفضل، بفا تستطيع القوة العاملة ابؼدربة التثانيا: دور التدريب: 

من  يساىم في تنمية وبناء علاقات متميزة معهم. ومن ىنا اىتمت الكثتَ من ابؼنظمات بتنفيذ العديد
 ن برقيق أىدافها ابػاصة باستًاتيجية تسويق العلاقات.برامج التدريب التي بسكنها م

                                                           
 36-35،ص2008، بدوف طبعة، الدار ابعامعية، كلية التجارة، جامعة الاسكندرية،مدخل معاصر-إدارة التسويقبؿمد عبد العظيم أبو النجا، ،- 1
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تقوـ ابؼنظمات بالتسويق بإعطاء : Empowermentثالثا: التمكين )إعطاء السلطات والصلاحيات( 
  ابؼوظفتُ سلطة أكبر بغل مشاكل الزبوف، يساعد ىذا التمكتُ ابؼوظفتُ على ادارة أنفسهم بأنفسهم

لة عن أدائهم وأداء ابؼنظمة ككل، اضافة إفُ زيادة بضاس لديهم استعداد أكبر للعمل وابؼسائوينمي 
 بناء منظمة أقوى.ابؼوظفتُ لتحمل بعض ابؼخاطر بغية 

تسعى ابؼنظمات إفُ خلق القيمة للزبوف وإمداده بدستويات مرتفعة من الاشباع رابعا: فريق العمل: 
بتخصيص ابؼوظفتُ في فرؽ عمل متكاملة، حيث تسعى تلك الفرؽ إفُ برقيق مشاركة بصاعية في ابعهود 

 التي تساىم بها في:
 إبقاز الأىداؼ العامة؛-1
 داء الوظيفي وأداء الشركة ككل؛الأرفع مستويات -2
 برقيق قيمة كبتَة للمنتج؛-3
 برستُ مستويات الرضا والإشباع للمستهلك.-4

  المطلب الرابع: أسس تسيير الزبائن لإدارة العلاقة
اف تسيتَ علاقة الزبائن استًاتيجية شاملة وعملية متكاملة بتُ ابؼؤسسة وابؼستفيدين بوجو عاـ 

وص، وتقوـ على أساس التحاور والتشاور والثقة ابؼتبادلة ما بينهم من أجل والزبائن على وجو ابػص
الاحتفاظ بالزبائن وبرقيق قيمة بؽم، إف أي مؤسسة تسعى من خلاؿ تسيتَ علاقات الزبائن إفُ برقيق 

يأخذ ابذاه التسويق بالعلاقات جانبا مهما في رصيد  أىداؼ معينة أبنها كسب رضا الزبوف ووفائو.
 ابؼنظمات من خلاؿ العلاقات الطويلة الأمد مع الزبائن من أجل  برقيق الربحية وضماف الولاء.

إفُ أبعد ىذا الرصيد الذي أضافو للتسويق بالعلاقات عندما تناوؿ  1997( سنة Huntذىب )      
موضوع كيفية وضرورة تسيتَ بؿفظة العلاقات، حيث أشار أنو واجب ابؼنظمات أف تطور وتستَ بؿفظة 

 قدرة إفُ تضيف ن أنهام للتأكد فعلا موجودة علاقة كل في النظر إعادة أي فحصهاعلاقاتها التي بذب 
 التسويق منظور من إذف .كبتَة وفعالية عالية بكفاءة خدمة تقدفٔ أو منتج إنتاج على ةابؼؤسس وإمكانية

 من وبسكنها الذاتية تهاقدر  تكمل العلاقات من منتج أو لمحفظة الفعلي التكوين ابؼؤسسة على بالعلاقات
التي  ابعديدة الرؤية ىذه (Christopher)  أكد ولقد .تنافسية ميزة ذات وأوضاع مراتب على ابغصوؿ
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 خدمة من بؽا يسمح بشكل تهاعلاق بصيع تَيتس أرادت إذا ابؼؤسسة من كبتَين واستثمارا جهدا تتطلب
 .منافسيها من أحسن زبائنها
 في ذلك كاف كما فقط ابؼستهلكتُ أسواؽ على تقتصر تعد فَ الراىن الوقت في نظمةابؼ أسواؽ إف       

 النفوذ أصحاب أسواؽ وكذلك الوسطاء فراد،الأ ابؼوردين، أسواؽ لتشمل رقعتها اتسعت بل مضى، وقت
.(Lobby) 

 العوامل بفعل تغتَ قد السوؽ باف مؤكدين المجاؿ ىذا في 1999 عاـ وزملائو  ( Peck)أشار الباحث      
 كل سابنت وقد الوسطاء ابؼستهلكوف :منفصلتتُ بفئتتُ القدفٔ ابؼستهلكتُ سوؽ استبداؿ تم حيث البيئية
 "1.بالعلاقات الأسواؽ"ابؼؤسسة لسوؽ جديدا نوعا ظهور في البحوث ىذه
 العلاقات ويصنف البعيد، ابؼدى على توطيدىا بؿاولة و العلاقة ىذه مراعاة ضرورة على كوتلر ويركز     
 :أربع إفُ
 ؛الزبائن مع علاقات -
 ؛الأفراد مع علاقات -
 .ن؛يابؼورد مع علاقات -
 .2عتُز ابؼو  مع علاقات -

 والشكل ابؼوافِ بيثل بؾمل ابؼتعاملتُ مع ابؼنظمات:
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 38-37ص ، 2006 الإدارية، للتنمية العربية ابؼؤسسة منشورات ،"بالعلاقات للتسويق مدخل -وابؼورد ابؼشتًي بتُ العلاقة ابؼنعم، عبد جيهاف - 1
 37نفس ابؼرجع، ص - 2
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 الأسواؽ الستة: يمثل (14-02الشكل رقم )

 
 .39، ص2015،مغراوي بؿمد، أبنية تسيتَ العلاقات مع الزبائن في ابؼؤسسة ابػدمية  المصدر:

  1بيكن عرض الاسواؽ مع كيفية ربط علاقة طويلة الأمد مع الزبائن: ،السابق حسب الشكل     
عدة دراسات توصلت على ضرورة ربط علاقات مع الزبائن والاحتفاظ بهم  سوؽ المستهلكين:-1

لتحقيق الأىداؼ الاقتصادية للعلاقة، لأف ىذا النوع من العلاقات خاصة إذا كانت متبادلة توفر ميزة 
 تنافسية، واستطردت الدراسات السابقة أنو بهب اعتبار الزبائن أصولا استًاتيجية بهب بضايتها.

يعتبر بنزة وصل بتُ ابؼنظمة وزبائنها، فهو يتعامل مباشرة مع الزبوف، والكثتَ من  عين:سوؽ الموز -2
ابؼنظمات تعوؿ كثتَا على موزعيها لنقل ابؼعلومات التي ىي بحاجة إليها لاستغلابؽا في ترشيد خطتها 

 واستًاتيجيتها.
نظمة، لذا وجب عليها اتباع ىم الأفراد الداخلتُ الذين يشرفوف على تنفيذ خطة ابؼالسوؽ الداخلي: -3

سياسة واضحة ابؼعافَ مبنية على التفاىم ابؼستمر وانتاج طرؽ برفيزية )مادية ومعنوية( لرفع معنوية أفرادىا 
 لأف ابؼنتج ما ىو إلا منتج من العوامل أبنها ابؼورد البشري.

                                                           
باديس، مستغافّ، ، بزصص تسويق، جامعة عبد ابغميد بن دراسة حالة موبيليس–أىمية تسيير العلاقات مع الزبائن في المؤسسة الخدمية مغراوي بؿمد،  - 1

 40-39، ص2015
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لب بحقوؽ الزبائن يطا ىذا السوؽ من بصاعة نقابات العاملتُ: 1سوؽ النقابات و جماعات الضغط-4
ضمانا لكرامتهم وبضاية انسانيتهم من جهة و التزايد الكبتَ بعماعات التأثتَ ابؼتمثلة في بصاعات 

 ابؼستهلكتُ وبصاعة بضاية البيئة.
مع حصوؿ الثورة الصناعية، تغتَ الانتاج إفُ نطاؽ واسع مستويات التسويق بالعلاقات الالكترونية: 

عيارية طبيعة التسويق، حيث أصبح ابغديث بشأف التسويق الكثيف من المجهزين والذي غتَ معو ابؼنتجات ابؼ
ومن خلاؿ   (،Kotler & Armstrong,2013 )إفُ الزبائن بهدؼ إقناع الزبائن بشأف ابغاجة إفُ السلع 

  :2بابغد يث عن العلاقات التشاركية والعلاقات المحسوبة، والعلاقات الأساسية سنقوـالعرض الآتي 

تتمثل ىذه العلاقة عموما في التغذية الراجعة باستخداـ أنظمة ابؼعلومات اللازمة  التشاركية: ةالعلاق أولا:
ى التعرؼ عرض أبنية التغذية الراجعة في مد والذي يؤدي إفُ ارتفاع مستوى التأكد عند ابزاذ القرار؛ بيكن
تلبية احتياجاتهم، ثم تعزيز وبرستُ ابؼنتج من على استجابات الزبائن من حيث كفاءة ابؼنتج ومقدرتو على 

أجل ملائمتو مع متطلبات الزبائن ابؼتوقعة وابغالية بفا بوسن الولاء، لتكوف عملية التقوفٔ أمر مهم بؼعرفة 
ميولات الزبوف حوؿ ابؼنتج وأخذ بؾمل ابؼلاحظات عليو، وبالتافِ تتم عملية تنظيم برامج الولاء عن طريق 

 ية عن طريق ابؼكافأة بتحديد بطاقات الولاء.ابعهود التسويق
والتي تتعلق بدعابعة شكاوي الزبائن التي تعبر عن عدـ الرضا عن ابؼوقع، فمن  ثانيا: العلاقة المحسوبة:

بػدمة ابؼقدمة، حيث تقوـ ن حوؿ ابؼنتج أو ائخلاؿ ىذه الشكاوي بفكن التعرؼ على انطباعات الزبا
في الأنتًنت على قدرة التعريف على الشكاوي و ابؼساويء النابصة للعلامة بتوفتَ عبر مواقعها  ابؼنظمات

التجارية، والتي بهب تداركها بأسرع وقت ، إذ عدـ التصدي للشكاوي وعدـ معابعتها قد يؤدي إفُ نشرىا 
دور  عبر مواقع الأنتًنت وبالتافِ ستصبح معروفة من قبل بؾتمع الأنتًنت؛ كما أف ديناميكية الأسعار تلعب 

كبتَ في جذب الزبوف بالاعتماد على عدة سياسات للحصوؿ على ابؼنتج بتحديد طريقة الدفع ببطاقات 
الإئتماف التي سابنت على تسهيل وبرستُ ابػدمة في كل الأوقات. ابػصوصية والأمن من بتُ ما تتضمنها 

علومات لزيادة الثقة دفُ الزبوف؛ العلاقة المحسوبة والتي تعتمد على التسويق الالكتًوفٓ للحفاظ على أمن ابؼ
 فتخصيص ابؼنتجات من خلاؿ عرضها على ابؼواقع بشكل مبتكر في التصميم للفت انتباه الزبوف.

                                                           
1
 - Berry , Leonard L , « Relationship Marketing of Services-Growing Interest ,1995,pp : 236-245 

 ، )بتصرؼ(53-48، ص2017الأردف، -، الطبعة الأوفُ، دار ابغامد للنشر، عمافالتسويق الجديدبتوؿ أبضد القدومي، - 2
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 وىي من ابؼتطلبات الأساسية لكل أشكاؿ التواصل عبر ابؼواقع الالكتًونية     ثالثا: العلاقة الأساسية:
 العلاقات التشاركية والعلاقات المحسوبة، والعلاقات الأساسية : يمثل(15-02)الشكل رقم 

 
 

 ,Mittal, Vikas & Carly frennea (2012), 16-managing Custumer Satisfaction :المصدر

Handbook of marketing strategy. Venky Shankar and Gregory Carpenter (Eds),p265 

 
 في تحقيق الولاء strategy crm: مساىمة استراتيجية ادارة العلاقة مع الزبوف خامسالمطلب ال

 : للزبوف
يعتمد توجو ابؼؤسسة بكو الصيغة العلاقية على درجة الشخصنة والفردنة ابؼعتمدة مع الزبوف، وعلى 

 1درجة توفر ابؼعلومات:
 و الاستراتيجة العلاقية:أولا: شخصنة العرض 

تتم الشخصنة على أساس إما حجم التكاليف أو طبيعة ابؼنتج، حيث تنقسم الشخصنة من حيث 
 حجم التكاليف إفُ:

                                                           
بذربة بنك الفلاحة و التنمية الريفية، بؾلة الباحث،   ،تعامل أساسي لاستمرارية المؤسسا  العلاقات  مع الزبائنتنمية بنشوري عيسى، الداوي الشيخ، - 1

 371-270، ص2010، 7العدد 

القدرة على البحث-  
تعليم الزبوف-  

تعدد قنوات الاتصاؿ-  
بزصيص ابؼوقع الالكتًوفٓ-  

معابعة شكاوي العملاء -  
ديناميكية الأسعار-  
ابػصوصية والأمن-  
بزصيص ابؼنتجات-  

التغذية الراجعة-  
 برنامج الولاء والعضوية-

 بؾتمع الانتًنت-
 تتبع الطلبات-

 العلاقات الأساسية العلاقات المحسوبة العلاقات التشاركية
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و تعرؼ على أنها تصميم ابؼنتجات التي تلائم طلبات كل الزبائن وتوقعاتهم، أما  شخصنة المنتج:-1
 لتطوير علاقة فردية تفاعلية بؼدة أطوؿ.التفاعل معهم فيتم بإفرادىم الرسائل وابػدمات 

والتي تلبي طلبات كل زبوف على حدى بتحضتَ حجم كبتَ من تكييف  الشخصنة ذات الحجم:-2
فردي للمنتجات والعمليات التسويقية تتشارؾ فيها الكثتَ من أنظمة الانتاج، وتنقسم الشخصنة من حيث 

ات بسيطة على مظهر ابؼنتج ليتوافق مع رغبة الزبائن؛ طبيعة ابؼنتج إفُ شخصنة بذميلية والتي تضع برسين
والشخصنة ابعوىرية والتي تبتٍ خصائص جوىرة للمنتج لا تدركها العتُ ، إذ تصمم لكل ابؼنتجات نفس 

 ابؼظهر ولكن داخلها خصائص خاصة بكل زبوف أو شربوة من الزبائن؛
، باجراءات التجاري حسب رغبة كل زبوفومظهره ها جوىر ابؼنتج ييكيف ف الشخصنة بالمشاركة:-3

وحوارات دائمة معو ليساعد ابؼنظمة على برديد حاجاتو بدقة، ورغم أنها مكلفة إلا أنها الاستًاتيجية 
 Dellابؼختارة  من طرؼ كل ابؼنظمات الكبتَة لتكييف ابؼنتجات وتقلص تكاليف التخزين كطريقة منظمة 

 قصتَ؛ العابؼية في انتاج حسب الطلب وفي وقت
وىي عكس الشخصنة بابؼشاركة؛ بحيث تعرض ابؼنظمة منتجا معياريا ذو  شخصنة تكييفية أو معيارية:-4

 استعمالات في عدة ظروؼ خاصة، فيختار الزبوف ما يتلاءـ مع حاجاتو.
 التي تسعى ابؼنظمات إفُ برقيقها وابؼتمثلة CRMتوجد عدة أىداؼ  لاستًاتيجية إدارة علاقات الزبوف     

 .في رضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة الزبوف
 :لدعم الولاء للزبائن  شكاوي الزبائناستراتيجية كيفية التعامل مع   :بعالمطلب السا

تعتبر شكاوي الزبائن من الأمور ابؼهمة جدا والتي بهب على ابؼنظمات العمل على تسجيلها 
 التي بيكن أف تقلل من شكاوي الزبائن بقدر الإمكاف:والاستجابة بؽا؛ وفيما يلي نذكر بعض النقاط ابؼهمة 

 السعي ابعاد للتعرؼ على توقعات الزبائن؛-
 التحديد ابعيد للتعرؼ على توقعات الزبائن؛-
 تطوير الإجراءات؛-
 تقدفٔ ضمانات للزبائن.-
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على درجات من منظور  بعض الباحثتُ الذين ركزوا على موضوع ادارة علاقة الزبوف، أنها تؤثر ابهابيا 
 1الرضا والولاء لدى الزبائن

 2وفي التافِ سنعرض سبع خطوات عملية لتصدي لشكاوي الزبائن:
 خطوات عملية تصدي شكاوي الزبائن : يمثل(05-02)الجدوؿ رقم 

 التعبتَ عن الاىتماـ الخطوة الأولى
 حسن الإصغاء لتحقيق الفهم الخطوة الثانية
 التعرؼ على التوقعات  الخطوة الثالثة
 التأكد من فهم ما بوتاجو الزبوف الخطوة الرابعة

 حدد بدائل حل ابؼشكلة الخطوة الخامسة
 تطبيق الإجراءات ابؼختارة ومتابعة الإبهاز الخطوة السادسة
 متابعة رضا الزبوف الخطوة السابعة

 265 ، صالبروتوكوؿ وخدمة الزبائنبضزة عبد ابغليم دراركة، المصدر: 

 : استراتيجية التسويق الداخلي في تحسين التسويق العلاقات وبلوغ الولاء:سادسالمطلب ال
تقوـ سياسة التسويق الداخلي ابؼوجهة بكو العاملتُ داخل ابؼنظمة والذين بيثلوف كزبائن داخلتُ 

للزبائن  وجب بذسيد عليهم مستويات عالية من الرضا والذي يؤدي ذلك لتحستُ جودة ابػدمة ابؼقدمة
ابػارجيتُ، فوظائف العاملتُ تعتبر كمنتجات بهب تطويرىا بدا يتوافق مع حاجاتهم ورغباتهم برسبا للتغتَات 

 البيئية والتطورات التكنولوجية.
تتضمن دراسة التسويق الداخلي استًاتيجيا الوقوؼ على  أشكاؿ استراتيجيات التسويق الداخلي:-

  3نظمات الأعماؿ:بؾموعة من الاجراءات الضرورية ابؼ
تتضمن ىذه الاستًاتيجية اختيار وتوظيف القوى العاملة بهدؼ  أولا: استراتيجية الاستقطاب والتوظيف:

ابغصوؿ على موظفتُ دائمتُ بيتازوا بالكفاءة وابؼقدرة على كسب الزبائن، فالتوظيف عملية مهمة في 

                                                           
1 Qinjun Luo,. Relationship between market orientation and business performance, Doctoral Thesis.Hangzhou: 

Zhejiang University (in Chinese) Received 15 December 2007; accepted 23 January 2008, p2 
 265-264، ص2014الأردف، -، الطبعة الأوفُ، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع، عمافالبروتوكوؿ وخدمة الزبائنبضزة عبد ابغليم دراركة وآخروف،  - 2
، 2012عماف، -، الطبعة الأوفُ، دار ابغامد للنشر والتوزيع، الأردفاستراتيجيات التسويق منظور متكاملبؿمد عواد الزيادات، بؿمد عبد الله العوامرة، - 3

 331-323ص
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العمل على مبدأ تكافؤ الفرص وبية و وساطة و بؿس برديد ابؼوارد البشرية. وينتقى الافراد لشغل الوظيفة دوف
 والعدالة وابؼساواة والتي برقق بها ابؼنظمة بؾموعة من الأىداؼ:

توفتَ فرؽ عمل من ابؼوظفتُ بيتاز بابؼقدرة على برقيق أىداؼ ابؼنظمة وإيصاؿ منتجات ذات جودة -1
 عالية؛

 لعمل أو ما يسمى بالتسرب الوظيفيبذنب ابؼنظمة من الوقوع في مشاكل ارتفاع معدؿ دوراف ا-2
 الانتاجية؛ ىرفع مستوى بظعة ابؼنظمة وبرستُ مستو -3
 تقليص كلف التشغيل وابؼصاريف الادارية.-4

تتضمن وسائل التسويق الداخلي ابؽامة في ابؼنظمة كونو ثانيا: استراتيجية تدريب القوى العاملة وتنميتها: 
ية تدريب القوى العاملة في منظمات الأعماؿ ويرىم، وترجع أبنوتط يسعى إفُ رفع كفاءة ابؼوظفتُ وتدريبهم

 لمجموعة من الأسباب:
 جعل ابؼوظف أكثر استقلالية ومقدرة على برمل مسؤوليات الوظيفة؛-1
 التوصل إفُ ابؼعرفة ابغقيقية في استخداـ ابؼوارد والعامل معها بالشكل الصحيح؛-2
 ابهابا في برستُ أداء ابؼنظمة؛ حارات ابؼنظمة بفا يسمزيادة وعي القوى العاملة بدعرفة ومه-3
 التقليل من نسبة الغياب وابلفاض معدؿ دوراف العمل؛-4
 ابؼشاركة في تبادؿ ابؼعلومات بتُ القوى العاملة وبث روح العمل ابعماعي. -5

بؾموعة من تعرؼ على أنها : (Marketing Information):ثالثا: استراتيجية توفير ونشر المعلومات
البيانات الكافية والدقيقة التي تقوـ ابؼنظمة بجمعها بشكل مستمر من البيئة العامة وابػاصة بهدؼ خزف 
واستًجاع ومعابعة وبرليل ىذه البيانات عند ابغاجة إليها بدا ينسجم مع التطورات العابؼية واحتياجات 

ات للتسويق الداخلي التي تضمن ولاء القوى ورغبات الأسواؽ ابؼستهدفة، لذلك تعتبر من أىم الاستًاتيجي
 الفاعلة للمنظمة والبقاء فيها.

، فالدور  الدور لو معتٌ أوسع وأشمل رابعا: استراتيجية وضوح أدوار العمل في المنظمة: من مفهوـ
يتكوف من إبصاعي بمط السلوؾ ابؼتوقع فهو ناتج عن تفاعل مشاعر الفرد الذي بيلك مهمة معينة وأف 

ذا الدور يهدؼ إفُ برليل وتقسيم بؿتويات الدور فيما يتعلق بجميع القوى العاملة لتي تتفاعل من برليل ى
أجل أداء الوظيفة والتي تعرؼ بدورىا ) الوظيفة( على أنها إحالة للعمل أو ابؼهمة إذ أف كل وظيفة في 
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الأفراد داخل ابؼنظمة مع ابؼنظمة تتطلب بؾموعة واضحة وبؿددة من ابؼسؤوليات والواجبات. فعندما يعمل 
بعضهم البعض لساعات عمل طويلة، فإنو ينتج الكثتَ من بؾموعات العمل ابؼعقدة من العلاقات الداخلية 
بتُ الوظائف أو ابؼوردين للتسويق الداخلي في ابؼنظمة. فابؼنظمات ابػدمية تسعى دوما للنمو وابؼنافسة 

البشرية لتحقيق الوضوح وبذنب الغموض في خدمة الأسواؽ وبالتافِ لابد بؽا من إنشاء الأدوار للموارد 
ابؼستهدفة، فالقوى العاملة برتاج إفُ معرفة ماىو متوقع منها في العمل وعندما يتم برديد ابؼهاـ والواجبات 

 )الوصف الوظيفي( فإنو حتما سيصبح العمل ذو تسلسل واضح ومنتظم وتصبح الأدوار واضحة.
 التسويق الداخلي في المنظمة الخدمية لتحقيق الولاء للزبائن خامسا: أبعاد استراتيجية 

بعاد استًاتيجية التسويق الداخلي من تقييم وتوضيب ابؼمارسات الفعلية لسياسات تنطلق أ
واستًاتيجيات التسويق الداخلي في منظمات الأعماؿ والتي تعمل على برستُ مستوى ابػدمات الذي 

توجهو فيما إذا كاف  رابػارجيتُ، تكوف بداية أبعاد التسويق الداخلي من مساتقدمو ابؼنظمة ابػدمية للزبائن 
بعميع القوى العاملة في ابؼنظمة أـ تقسيم بؿدد، وكذلك إفُ ابعهة التي تقوـ بعملية التسويق ىل ىي 
ابؼنظمة كاملة أـ قسم بؿدد أيضا؟ والشكل التافِ يبتُ الأبعاد والمحاور الأربعة لاستًاتيجية التسويق 

 الداخلي:   
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 أبعاد استراتيجية التسويق الداخلي يمثل: (16-02)الشكل رقم    
 

 
 
 
قوـ استًاتيجية التسويق الداخلي في ىذه ت

ابعزئية بتحفيز ابؼنظمة ابػدمية على تسويق 
أعمابؽا إفُ قسم بؿدد من بتُ أقساـ 
ابؼنظمة، كأف تعطي إحدى ابعامعات 
حوافز ومكافآت إضافية للقوى العاملة في 

 قسم البحث العلمي  مديرية /
 

 )الجزئية الأولى(

تنظر استًاتيجية التسويق إفُ القوى العاملة 
في ابؼنظمة ابػدمية على أساس أنهم زبائن. 
فابؼنظمة ىي السوؽ وىي ابؼسوؽ، وأف بصيع 

بدثابة منتجات الأعماؿ التي بسارسها ابؼنظمة 
بؽا، وىنا يبرز دور إدارة التسويق الداخلي في 
برستُ مستوى ابػدمات ابؼقدمة للزبائن 
ابػارجيتُ من خلاؿ الإحتفاظ بالقوى العاملة 
والسعي بكو تدريبها وتطويرىا وتقدفٔ ابغوافز 

 اللازمة بؽا من أجل إشباع رغباتها
 

 )الجزئية الثانية(
الداخلي لأحد تنظر استًاتيجية التسويق 

ابؼنظمة ابػدمية على أنو الوحيد  أقساـ
الذي يقوـ بدمارسات وجهود التسويق، 
وأف الأقساـ الأخرى عبارة عن عملاء بؽذا 
القسم، كأف يقوـ قسم البحث والتطوير 

 بتسويق خدماتو إفُ قسم ابؼشتًيات.
 

 الثالثة()الجزئية 

وىذه ابغالة أو ابعزئية عكس ابعزئية الأوفُ 
يقوـ أحد أقساـ ابؼنظمة ىنا بتسويق حيث 

أعمالو إفُ كافة أنشطة ابؼنظمة، كأف يقوـ 
قسم التدريب بالتنسيق والتعاوف مع الأقساـ 
الأخرى بهدؼ برستُ مستوى الكفاءات 

 وزيادة نسبة ابؼهارات الوظيفية.
 

 (الرابعة)الجزئية 
 

 335ص 2012،استراتيجيات التسويقبؿمد عواد الزيادات، بؿمد عبد الله العوامرة، المصدر: 

 
 

 جميع أقساـ المنظمة قسم محدد في المنظمة

جميع 
أقساـ 
 المنظمة

جميع أقساـ 
 المنظمة

 قسم محدد في المنظمة قسم محدد في المنظمة
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 :في تحقيق ولاء الزبوف استراتيجية شكاوي العملاء مساىمة: سابعالمطلب ال
من ابؼعروؼ عن الزبوف أنو بعد تلقيو أي خدمة يقوـ بتقييمها، ولعل ابغصوؿ على خدمة غتَ 
مرغوبة تؤدي بعدـ رضا ىذا الزبوف، وىذا ما ذىب إفُ تسميتو من بعض الباحثتُ في ىذا المجاؿ بفشل 

تَ راضي عن ابػدمة و الذي يرجع إفُ عدة أسباب. شكاوي العملاء ىي ابغالة  التي يكوف فيها العميل غ
حاجاتو ورغباتو أو فَ تستطع الوصوؿ إفُ  ذلك إفُ أف ابؼنظمة فَ تقم باشباعخدمات ابؼنظمة ومرد 

. وتتفرع ىذه الشكاوى إفُ واحدة بيكن حلها، وأخرى لا بيكن حلها، وأخرى لا بيكن حلها، 1توقعاتو
 :2وتتعلق في الغالب بأحد الأسباب التالية

 ؛زبوفدمة وتوقعات العدـ التطابق بتُ أداء ابػ-1
 ؛زبوفسوء معاملة أحد العاملتُ لل-2
 وجود عيوب في ابؼنتج؛-3
 قلة ابؼعلومات ونقص خبرة الزبوف في تشغيل ابؼعمل.-4

عند حدوث الأخطاء أثناء عملية تقدفٔ ابػدمة، فالزبائن يلتمسوف استجابة فورية من طرؼ ابؼنظمة 
يد موقف ابهابي للزبائن ابذاه ابؼنظمة وىذا ما يؤدي بتكرار التي قد تقلل من استيائهم، والتعويض يستع

الشراء مستقبلا ويزيد من ثقة الزبائن المحتملتُ بلوىا بفا يؤدي إفُ التأثتَ على تقييمهم للمنظمة ونيتهم في 
 .3الشراء

 
 
 
 

                                                           
 83، ص2014، 3ابعزائر ، أطروحة  دكتوراه  بزصص تسويق، جامعة التسويق بالعلاقات وأثره على جودة الخدمة السياحيةبناولة حكيم، - 1
 83نفس ابؼرجع، ص  - 2

3
 -Lee, Y . & Song, S, An empirical investigation of electronic word –of-mouth : informational 

motive and corporate response strategy. Computers in Human Bahavior, 26,2010, p 1073-1080 . 
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 نموذج السلوؾ بعد صدور الشكوى :يمثل(17-02الشكل رقم )

 
 (Koc, 2017,p190)بالاعتماد على دراسة زرواطي مواىب، المصدر:

 : مساىمة استراتيجية ضماف الخدمة في تحقيق الولاء للزبائن   ثامنالمطلب ال 
تقدـ الضمانات من أجل تقليص ابؼخاطر وتطمتُ للزبائن عن ابػدمات التي تم شراؤىا، لذلك 
وجب وجود تأكيد والتزاـ لتمييز ابػدمات وابؼنفعة التي بيكن إعطاؤىا للزبائن والتي تهدؼ إفُ بناء العلاقة 

ين يعدوف مربحتُ بالنسبة للمنظمة والمحافظة عليهم من خلاؿ ضماف بؽم ابػدمة باعتبارىا مع الزبائن الذ
أحد مراحل التسويق بالعلاقات أين تقدـ ىذه ابػدمة عبر كل من ) ابعذب، الرضا، الاحتفاظ بالزبائن، 

     التعزيز والدعم لضماف استمرار العلاقة.
بؾموعة من الاستًاتيجيات التي تعمل على  (Berry,1995,p236-245)وفي ىذا السياؽ قدـ 

 الاحتفاظ بالزبائن والتي نوجزىا في الشكل التافِ:

 
 

 التوقيت-

 التسهيل-

 الانصاؼ-

 الاعتذار-

 ابؼصداقية-

 الانتباه-

 

 الرضا

 احتماؿ الكلمة ابؼنطوقة-

 نوايا إعادة الشراء-

 ردود الزبوف بعد الشكوى الرضا الردود التنظيمية
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 استراتيجيات الاحتفاظ بالزبائن لضماف الخدمة المقدمة: يمثل (18-02)رقم  شكلال

.     
 من إعداد الباحثة بالإعتماد على درماف سليماف صادؽ، التسويق ابؼعرفي المصدر:

من بفيزات تطبيق استًاتيجية الضماف ابؼثالية، لكسب من خلاؿ الشكل السابق، يلاحظ أنو 
 1الاحتفاظ بالزبائن وبرقيق الولاء، شخص عدة خواص بؽا:

  الفهم من قبل ابؼستفيد، وأف تكوف الرسالة ابؼتضمنة فيو بسيطة وواضحة أف يكوف الضماف سهل
 ودقيقة؛

                                                           
 172-171ص  مرجع سبق ذكره،بشتَ العلاؽ، بضيد الطائي، - 1

استراتيجية الاحتفاظ بالزبائن من خلاؿ 
 ضماف الخدمة

 المجموعة المالية

Financial Bunds 

 المجموعة الاجتماعية

Social Bunds 

مع  المجموعة المتوافقة
 حاجات الزبائن

Custumization 
bunds   

 ؿ

 ب

 المجموعة الهيكلية

Structural 
Bunds 

دفٔ حوافز مادية تق
للزبائن لتشجيعهم على 
تكرار الشراء وربطهم مع 

ابؼنظمة لأوؿ مدة 
.بفكنة  

اعتبار أبنية بناء العلاقات 
الاجتماعية مع الزبائن 

وبشكل شخصي وليس بؾرد 
وجوه بدوف أبظاء وإبما 
.أصدقاء معروفوف للمنظمة  

تعتمد على تقدفٔ ابؼنتج 
ابؼناسب بػدمات الزبائن 

بشكل فردي وتقدفٔ 
ابغلوؿ ابػاصة والعروض 

.ابؼرنة لكل زبوف  

تعتمد على ابؼشاركة 
والتكامل مع الزبائن 
ابؼرتبطوف مع ابؼنظمة 

علاقات طويلة ب
 الاجل. 
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  ٔأف يركز الضماف على حاجات ابؼستفيد، فلا توجد جدوى أو فائدة من قياـ مطعم ما بتقدف
وعود للزبائن حوؿ سرعة تقدفٔ الوجبات إذا كاف ىؤلاء الزبائن يبحثوف عن الراحة والاستًخاء في 

 الأحبة والأصدقاء؛جو شاعري مع 
  َأف لا تكوف الضمانات مشروطة، حيث أف ابؼبالغة في وضع الشروط التعجيزية تقلص من تأثت

 الضماف أو فائدتو بالنسبة للمستفيد، وبذعلو عقيما؛
  أف يكوف الضماف مربوا بالنسبة للمستفيد قدر تعلق الأمر بتنفيذه لصافٌ ابؼستفيد، فالوعود

أف تكوف في متناوؿ ابؼستفيد، وأف لا تكوف تعجيزية، بدعتٌ صعوبة  ابؼتضمنة في الضماف بهب
الوفاء بها. فالوعد الذي يقوؿ " تتعهد ابؼؤسسة بتعويض ابؼستفيد عن أية أضرار تلحق بجهاز 

 ابؽاتف، مثلا" بهب ألا يرىق ابؼستفيد عندما يطالب ابؼنظمة بتعويضو عن الضرر إذا ما حصل؛
  أف يكوف الضماف ذو قيمة فعلية للمستفيد، فالوعود ابعوفاء تلحق أضرار بالغة بسمعة منظمة

ابػدمة. كما أف الوعود التي ىي بؾرد حبر على ورؽ لا جدوى ولا قيمة بؽا، ينبغي أف تساىم 
الوعود والضمانات بشكل فعلي ومباشر في  تقليص مستوى أو درجة ابؼخاطرة ابؼرتبطة بشراء 

 . ابػدمة
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 خلاصة الفصل
مفاىيم حوؿ الرضا والذي يرتبط بالفاعلية التسويقية للمنظمات  تطرقنا في ىذا الفصل إفُ عرض

ابػدمية بشكل وثيق مع ابػدمات ابؼقدمة وبدواقف الزبوف نتيجة ادراكهم السابق، فكل ابعهود التسويقية 
أصبح تركيزىا بكو خدمة الزبائن وبصع أكبر قدر بفكن من ابؼعلومات عنهم ومعرفة متطلباتهم والتواصل 

بلغت ابعهود ابؼبذولة لتلبية تطلعاتهم ابؼرحلة الأكثر ارتقاء والذي يولد مفهوـ بذربة الزبوف أكثر  معهم، فقد
 ضغط تنافسي  والتي من شأنها أف تولد علاقة مفاد قياسها العلاقة العالية النوعية و ولاءا أكيدا.

التي وجب عليها  كما وضحنا أساسيات الولاء الذي يعد من العمليات ابؼهمة للمنظمات ابػدمية
فهم تطور ولاء الزبوف في بيئة ابؼنافسة باعتبارىم مورد ربح قوي، فالزبائن ابؼوالتُ بييلوف إفُ الصرؼ أكثر  

 كلما كانت كلف ابػدمة أقل، وأيضا بإمكانهم جلب منافع ىائلة إفُ ابؼنظمة.
ف بناء علاقات وطيدة مع واعتبارا للتأثتَات الاقتصادية التي يولدىا الولاء بؼنظمات الأعماؿ، فإ

الزبائن وبرويلها بععلهم شركاء بؽا، كاف لابد من تبتٍ مفهوـ التسويق بالعلاقات الذي يعزز العلاقة بفعل 
استخداـ استًاتيجيات فعالة للاحتفاظ بالزبائن؛ وكما أشرنا في طيات ىذا الفصل عن أىم ما قد يساىم 

بؽذه الدراسة  في برقيق الرضا انطلاقا من ابؼفاىيم النظرية التي التسويق بالعلاقات واستًاتيجياتو ابؼختارة 
تطرقنا بؽا بساشيا مع الاستًاتيجيات ابؼدروسة ودورىا في برقيق الولاء للزبائن، كمسابنة الضمانات التي 

 ماتقدمها ابؼنظمة للزبائن كجزء من ابػدمة ابؼقدمة والتي بيكن من وظيفتها الأساسية تقليص ابؼخاطر وىذا 
يضفي صفة ابؼلموسية في ابػدمة ومنو تبعث الطمأنينة للزبوف للبقاء في التعامل مع ابؼنظمة مدة أطوؿ ويعزز 
العلاقة ابؼوجودة بتُ الطرفتُ. اضافة إفُ وجود الأخطاء ابؼمارسة داخل ابؼنظمة ابػدمية والتي تفشل في 

وي يتفاعل معو الزبائن بطريقة فعالة وثقة بهعل من وجود نظاـ ادارة الشكا عملية تقدفٔ ابػدمة وىذا ما
 كسفتَ بؽا.  بوف راض وموافِ بؽا وحتى أنو يصبحوبالتافِ بيكن أف بروؿ الزبوف الغتَ راضي عن ابػدمة إفُ ز 

 
  



 

 

 

 

  الثالث الفصل

 التسويق استراتيجيات دور  
 زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات

 موبيليس مؤسسة
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 تمهيد
الدراسة التطبيقية والنتائج من خلاؿ ىذا الفصل سيتم عرض ابؼنهجية والأساليب ابؼطبقة في إجراء 

حيث يتم مناقشتها في الدراسة ابؼتعلقة باستًاتيجيات التسويق بالعلاقات ودورىا في  ،التي تم التوصل إليها
برقيق ولاء الزبوف في ابؼنظمة ابػدمية؛ وسيتم في ابؼبحث الأوؿ تبياف بدا يسمى التموقع الابستمولوجي 

أصبح من الضروري لوسائل فيو من بصع البيانات والعمل ابؼيدافٓ، حيث بؼتغتَات الدراسة وكيفية استخداـ ا
على  القبوؿإضفاء صفة الشرعية و  من أجلبالبحوث في أي علم للقياـ  بستمولوجيلأبالتفكتَ ا ىتماـلاا

وما بيكن برديده في ابؼناسبةّ   سئلةلأوا شكاليةلإا وما نريده في طرح ؛العمل العلمي والنتائج ابؼستخلصة منو
 أدوات بصع البيانات أو أي شيء آخر لو وأ الدراسةأبنية متغتَات عن   التموقع  الابستومولوجي للبحث

انب الوصفي لعينة الدراسة، وخصائص العينة سيتم برليل للج بالبحث. أما في ابؼبحث الثافٓ علاقة
عن طريق أداة الاستبياف وابذاىاتهم استنادا لأبعاد متغتَات الدراسة، وبعده سيتم في ابؼبحث  ابؼبحوثة

IBMالثالث اختبار فرضيات الدراسة باستخداـ كل من برنامج 
R
/SPSS

R
AMOS

TM 
  V26 ييم بموذج لتق

 تم مناقشة النتائج التي توصلنا إليها في ظل فرضيات الدراسة.الدراسة، وفي الأختَ سي
 يلي: ا سبق سيتم تناوؿ في ىذا الفصل مابف

 منهجية الدراسة التطبيقية؛ 
 تحليل عينة الدراسة التطبيقية ؛ 
  .اختبار نموذج الدراسة، وتفسير نتائج الدراسة التطبيقية 
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 المبحث الأوؿ: منهجية الدراسة التطبيقية
نتطرؽ إفُ ابؼنهجية التي تم استخدامها  من ابؼفروض قبل ابؼرور في عرض النتائج التطبيقية، لابد أف     

توافقا مع أىداؼ وفرضيات الدراسة، وكما ذكرنا بسهيدا بؽذا الفصل عن التموقع الابستمولوجي ابؼصمم 
للدراسة، مع ذكر بعض الاعتبارات التي أجريت في إطار الدراسة، وعلى ىذا الأساس تم تقسيم ىذا 

 ابؼبحث إفُ مايلي:
 ة؛وجي للدراسالتموقع الابستمول- 
 تصميم الدراسة، والاعتبارات ابؼتعلقة بالدراسة؛-

 المطلب الأوؿ: التموقع الابستمولوجي للدراسة
تعتبر الافتًاضات الابستمولوجية من ابؼستلزمات الضرورية التي بردد بسوقع الدراسة ابغالية ونوع 

النظرية  تعتٍ ابؼعرفة Epistemologyا مصطلح أبستمولوجيابؼسابنة في ابؼعرفة التي تقدـ كنتيجة  للبحث، ف
التي  تلاعلى دراسة ابغا بستمولوجيالألتي تعتٍ ابؼعرفة أو العلم، وتنطوي اا Logosوأو ابؼعلومات، 

تعتٍ  بستمولوجيالأبيكنو بناء ابؼعارؼ ابؼرغوبة وذلك يشتَ إفُ أف ا لابواسطتها نستطيع معرفة ما بيكنو وما 
الباحث على دراية بأبنية ، فأبنيتو في كوف فهم أي علم من العلوـ يتطلب العلوـ تكمن"معرفة ابؼعرفة "و 

في  لاإشكا لكن قد بهدمن نتائج،  يريدلبحثو بغية تنظيم أفكاره ومعرفة ماذا  بستمولوجيلأالتموقع ا برديد
 لوجيةبستمو لأابؼستويات ا تداخلذلك التموقع ابػاص ببحثو، خاصة مع كثرة ابؼصطلحات و  ديدكيفية بر

ىذا ما يدعو إفُ اختيار اجراءات للبحث تكوف مناسبة؛ ومن خلاؿ دراستنا واستنادا لفلسفة البحث التي 
اىتم بها الكثتَ من الباحثتُ في عدة بؾالات وخاصة في البحث ابؼعاصر، يتموقع بحثنا بابذاه الفلسفة 

لقياس والتنبؤ انطلاقا من استًاتيجيات الوضعية، لأنو يسعى لدراسة العلاقة السببية بتُ متغتَين قابلتُ ل
التسويق بالعلاقات والولاء طرحنا عدة فرضيات تكوف قابلة للاختبار والتي وضع على أساسها تصميم 
عبارات الاستبياف بالنظر إفُ الدراسات السابقة بؼعرفة مسابنة  استًاتيجيات التسويق بالعلاقات المحددة 

بائن مؤسسة موبيليس. وبرليل البيانات التي بصعت عن طريق طرؽ إحصائية بؽده الدراسة في برقيق الولاء لز 
  تيسر تكرار الدراسة مرة أخرى اف أعدنا ذلك.
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 أولا: استراتيجيات البحث 
كل بحث لو طبيعة معرفة بىتلف فيها ما يطلق عليو بنظرية ابؼعرفة وكل ما ىو مرتبط بكيفية اكتساب 

جعلت الباحثتُ ينشغلوف بوضع وجهات بـتلفة النظر في بؾاؿ  واردف والتيوماىو ىذه ابؼعرفة في البحث، 
البحث ابؼعاصر، وقبل التطرؽ بؼعرفة بسوقع بحثنا سنقوـ بعرض بـتلف أنواع البحوث التي تصب حوؿ نظرية 

 ابؼعرفة في ابعدوؿ التافِ:
 المعرفة نظرية (: يمثل01-03الجدوؿ رقم )

 النموذج الوضعي
positivism 

 النموذج البنائي
constructionism 

الواقعي  النموذج
 criticalالنقدي 

realism 

 مابعد الحداثة
postmodernism 

 البراغماتية
pragmatism 

ينظر إفُ العافَ، -
العلم والبحث 

العلمي الذي يوصل 
 للحقيقية

العمل بقوانتُ -
السبب والنتيجة 

التي بسكن من بسييز 
استخداـ نهج علمي 

 للبحث
يستخدـ ابؼنطق -

الاستنتاجي لطرح 
 النظريات

يقوـ بنقد النموذج -
الوضعي حوؿ وجود 

 حقيقة موضوعية
يهدؼ إفُ فهم القواعد -

التي يستخدمها الناس 
لفهم العافَ من خلاؿ 

التحقيق في ما بحدث في 
 عقوبؽم

يؤكد على كيفية بناء -
الناس للمعرفة ويدرس 
ابغسابات اتي يعطونها 

 للقضايا.

ج من الإبياف مزي--
بالواقع ابػارجي )حقيقة 

موضوعية(مع رفض 
الإدعاء بأف ىذا الواقع 

ابػارجي بيكن قياسو 
بشكل موضوعي؛ 

ابؼلاحظات ستخضع 
دائما للتفستَ، وبالتافِ 

فهذا النموذج ينتقد 
القدرة على فهم العافَ 

 على وجو اليقتُ.

يؤكد على دور اللغة و -
علاقات القوة وتسعى 

رؽ للتشكيك في ط
التفكتَ ابؼقبولة وإعطاء 
صوت للأراء ابؼهمشة 

البديلة، فنظرا لعدـ وجود 
نظاـ للعافَ الاحتماعي 
يتجاوز ما بينحو لو من 

 خلاؿ اللغة

لا يتخذ موقف -
بؿدد بشأف ما بهعل 
البحث جيدا، فهم 
يشعروف أف البجث 
في كل من الظواىر 
ابؼوضوعية والقابلة 
للملاحظة وابؼعافٓ 

اف  الذاتية بيكن
ينتج معرفة مفيدة 

اعتمادا على أسئلة 
 البحث في الدراسة.

 .اعتمادا على دراسة مواىب زرواطيمن إعداد الباحثة، المصدر: 

من خلاؿ ابعدوؿ السابق، بيكن أف نعقب على بسوقع  بحثنا ىذا الذي ينتمي للفلسفة الوضعية 
ا و التنبأ بهما، من خلاؿ ما تم استمالتو من وذلك لغرض الدراسة السببية وابؼتعلقة بدتغتَين بيكن قياسهم

ذاف قمنا بطرح فرضيات قابلة للإختبار، واختيار طريقة بصع ويق بالعلاقات ومتغتَ الولاء واللنظريات التس
ابؼعلومات استنادا على الدراسات السابقة التي ركزنا فيها على ابعانب الذي فَ يدرس كمسابنة وخلق 
الإضافة التي فَ يتطرؽ بؽا الباحثوف في دراستهم للمتغتَين ) التسويق بالعلاقات، الولاء( واعتمادا على ىذا 
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بارات في شكل استبياف يقيس بعض الاستًاتيجيات ابؼختارة للمتغتَ ابؼستقل وإضفاء الدور الذي صممنا ع
 تلعبو في برقيق الولاء لزبائن مؤسسة موبيليس.

 ثانيا: كيفية اختيار البحث
ومن ابؼتعارؼ عليو عن ابػيارات ابؼنهجية التي بيكن للباحث استخدامها، من أجل تدعيم ومعرفة  

السؤاؿ الرئيس ابؼطروح في البحث بكو ثلاثة مناىج أساسية بيكن تلخيصها  حسب الشكل  كيفية معابعة
 التافِ:

 الخيارات المنهجية لمناىج البحث العلمي(: 01-03)الشكل 

 
 Sanderss,M,N,K,Lewis,p & Thomhil,A, rechearch methodes for busines studentsالمصدر: 

(8th Ed), pearson education limited, 2019,p176 
 

بيكن التعقيب على الشكل السابق بذكر أنو من ابؼعقوؿ إبهاز بداية بالبحث الكمي الذي يدرس 
العلاقة بتُ متغتَات الدراسة والتي تقاس رقميا وتستخدـ عدة أساليب احصائية ورسوـ بيانية. وبسثل 

ي كونها تستخدـ أسلوب واحد بعمع البيانات كالاستبياف، ومتعددة الدراسة الأحادية في البحث الكم

 الخيار المنهجي

 تصميم البحث المختلط تصميم البحث النوعي تصميم البحث الكمي

الدراسة الكمية الأحادية 
 الطريقة

الدراسة الكمية ابؼتعددة 
 الطرؽ

الدراسة النوعية الأحادية 
 الطريقة

الدراسة النوعية ابؼتعددة 
 الطرؽ

طريقة الدراسة ابؼختلطة 
 )البسيطة(

طريقة الدراسة ابؼختلطة 
 )ابؼعقدة(
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الطرؽ التي بدورىا بسكن الباحث من بصع البيانات الكمية باستخداـ الاستبياف، ابؼلاحظة، ابؼقابلة لاختبار 
 الفرضيات. 

أما عن البحث النوعي الذي يركز على ابؼشاركتُ والعلاقات بينهم والتي تكوف مستمدة من 
مات والصور وليس الأرقاـ باستخداـ عدة أساليب بعمع البيانات والاجراءات التحليلية من أجل الكل

ابؼسابنة في تطوير النظرية ابؼقدمة في الدراسة، ولا ينظر البحث النوعي على أف ابؼشاركتُ الذين يوافقوف 
البحث النوعي  على البحث العلمي  على أنهم مستجوبتُ بل كمشاركتُ في بصع البيانات. كما أف

يستخدـ ابؼقابلات نصف ابؼهيكلة كأداة واحدة بعمع البيانات، وأيضا يستخدـ أكثر من أسلوب بعمع 
بيانات نوعية باستخداـ ابؼقابلات ابؼعمقة  وحسابات اليوميات وبرليل البيانات باستخداـ الاجراءات 

 النوعية.
بإدماج الأساليب بعمع البيانات  كما يذىب تصميم البحث ابؼختلط إفُ استخداـ عدة أساليب

الكمية والنوعية منها في نفس الدراسة، كونها برتاج ىذه الأختَة لاختيار واستخداـ الأسلوب الكمي 
والنوعي بؼا يراه الباحث كشرعية بؽذا التمازج بطرؽ منهجية استنتاجية واستقرائية أو إبعادية لتطوير النظرية 

 اضات.ومنو اختبار اقتًاح نظري أو افتً 
منهج البحث الكمي أحادي الطريقة بتصميم استبياف موجو  ومنو يمكن أف نسند دراستنا إلى

للمستجوبتُ الذين يعتبروف كزبائن دائمتُ لدى مؤسسة موبيليس، وبالرغم من استخداـ ابؼقابلة مع أحد 
مسؤوفِ مؤسسة موبيليس للاجابة على بعض الأسئلة التي تساىم في الدراسة، إلا أف الباحثة ارتأت أف 

لبحث ابؼختلط لأف ابؼقابلة التي تم اجراؤىا فَ تساىم في تفستَ الفرضيات ابؼقتًحة البحث لا يصنف إفُ ا
 بؽذه الدراسة؛ لكنها كانت وسيلة داعمة للدراسة وخاصة في إعداد عبارات وبؿاور الاستبياف.

 المطلب الثاني: تصميم الدراسة
ها وبرليلها ضمن ىذه نتناوؿ في ىذا ابؼطلب الأساليب ابؼستخدمة بعمع البيانات وكيفية عرض

 الدراسة.
 أولا: أدوات جمع البيانات    

قمنا من خلاؿ ىذه الدراسة الاعتماد على بؾموعة من ابؼراجع لتحرير الفصوؿ النظرية وتفستَ ابعزء       
، مواقع الكتًونية باللغة العربية والإبقليزية  تالتطبيقي، والتي كانت متنوعة بتُ الكتب، الأطروحات، ابؼقالا
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التي كاف الاعتماد عليها بصفة كبتَة نظرا لكثرة الدراسات التي تناولت التسويق بالعلاقات والولاء ىذا من 
جهة، ومن جهة أخرى قامت الباحثة بالإطلاع على الكتب الأصلية التي تم تداوبؽا في الدراسات والكتب 

 ( من أجل تقصي ابؼعلومة من مرجعها الأصلي.2020فُ إ 2010حديثا  )من 
 من أجل الإجابة على فرضيات الدراسة اعتمدنا على أداة الاستبياف وابؼقابلةالجانب التطبيقي: -1

 والتي سنعرضها كالتافِ:
ة بيكن القوؿ على أف للمقابلة نوعاف ابؼهيكلة و غتَ مهيكلة؛ الأوفُ تطرح فيها أسئلة مصممالمقابلة: -أ

من قبل، أما الثانية تكوف على شكل مقابلات طويلة ابؼدة ومفتوحة يبدي فيها ابؼستجوب رأيو بتوضيحات 
للسؤاؿ وتكوف لو حرية في التعبتَ. من خلاؿ دراستنا قامت الباحثة بدقابلة مع مستشار زبائن بوكالة 

نت مؤسسة موبيليس تتبتٌ موبيليس والذي أجاب على الأسئلة التي كانت معدة خصيصا بؼعرفة إذا ماكا
مفهوـ التسويق بالعلاقات واستًاتيجياتو التي قمنا باختيارىا من أجل قياسها، وكاف ابؼغزى من نتيجة ابؼقابلة 

 ىو ضبط ىذه الاستًاتيجيات لصياغتها في تصميم الاستبياف.
تي كانت أسئلتو مغلقة تم تصميم عبارات الاستبياف ابؼتعلقة بأبعاد ابؼتغتَين للدراسة وال الاستبياف:-ب

احتوت على سؤاؿ مفتوح تركنا من خلالو ابغرية للمستجوبتُ للإجابة عليو التي ختَة الأعبارة ال باستثناء
وإبداء رأيهم والتعبتَ بصراحة عن مؤسسة موبيليس وعن مافَ يكن ضمن العبارات التي قاموا بالإجابة عليها 

 تًاحات.والتي فَ تسمح بؽم من تقدفٔ ملاحظات أو اق
تم تقسيم الاستبياف إفُ جزئتُ، الأوؿ كاف مرتبط بابؼعلومات الشخصية للمستجوبتُ، أما ابعزء 

 الثافٓ كاف لأبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل والتابع )التسويق بالعلاقات والولاء( كما ىو موضح في ابعدوؿ التافِ:
 تصميم ىيكل الاستبياف :(02-03)الجدوؿ رقم 

 العبارات )للمتغيرين العنواف المحور
 
 
 الأوؿ

 
 

 ابؼعلومات الشخصية

ابعنس، العمر، ابؼستوى الدراسي، الدخل مدة 
التعامل مع ابؼؤسسة، نوع الشربوة الأكثر 

استعمالا إذا ماكاف للمستجوب شربوة من 
 متعامل آخر.

استًاتيجية ضماف ابػدمة، استًاتيجية -  
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 الثاني

 
استًاتيجيات التسويق بالعلاقات وأبعاد 

 الولاء

استًجاع ابػدمة، استًاتيجية التسويق 
 CRMالداخلي، استًاتيجية ادارة علاقة الزبوف

 الرضا، الثقة، الالتزاـ-
 (من إعداد الباحثة )الاستبياف موجود كملحقالمصدر: 

ابؼستقل ابؼتعلق سؤاؿ مغلق للمتغتَ ( 40)قسمت عبارات الإستبياف في المحور الأوؿ على 
ضماف الخدمة، استرجاع الخدمة، التسويق الداخلي، ادارة علاقة باستًاتيجيات التسويق بالعلاقات )

(، وكاف ابؽدؼ من ىذه العبارات ىو معرفة ابؼستجوبتُ بددى تعاملاتهم مع مؤسسة موبيليس وأيضا الزبوف
 ؛ ووزعت العبارات كالتافِ:إدراكهم للجهود ابؼوجهة بؽم من أجل الاحتفاظ بهم لأطوؿ مدة

 :وكانت عبارات ىذه الاستًاتيجية للمتغتَ ابؼستقل ابؼتمثل في التسويق  ضماف الخدمة
(، وكاف الغرض منها ىو تقليص ابؼخاطر للخدمات ابؼقدمة لزبائن 6إفُ  1بالعلاقات )من 

 ابؼؤسسة؛
  :)وكانت عبارات ىذه الاستًاتيجية للمتغتَ ابؼستقل ابؼتمثل استرجاع الخدمة )ادارة الشكاوي

(، وكاف الغرض منها الطريقة التي تتخذىا ابؼؤسسة من 15إفُ  7في التسويق بالعلاقات )من 
أجل ادارة شكاوي الزبائن وتسجيل انتقاداتهم والاستجابة للخدمات الفاشلة والتي فَ يرضى بها 

 الزبائن وبؿاولة علاجها؛
  وكانت عبارات ىذه الاستًاتيجية للمتغتَ ابؼستقل  الداخلي )من وجهة نظر الزبوف(:التسويق

(، وكاف الغرض منها ىو معرفة الزبائن مدى 27إفُ  16ابؼتمثل في التسويق بالعلاقات )من 
أبنية العاملتُ ذوي الكفاءة والذين يتمتعوف بالاشباع الوظيفي وراضوف عن مؤسستهم داخل 

 بيكنهم من ابغصوؿ على خدمات جيدة ومرضية؛ابؼنظمة وىذا ما 
  إدارة علاقة الزبوفCRM:  وكانت عبارات ىذه الاستًاتيجية للمتغتَ ابؼستقل ابؼتمثل في

(، وكاف الغرض منها ىو انشاء قاعدة بيانات للزبائن وتتبع 40إفُ  28التسويق بالعلاقات )من 
  التعامل مع ابؼؤسسة  ليصبحوا شركاء بؽا.برركاتهم والاتصاؿ بهم بعد بيع ابػدمة لضماف تكرار 
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أما الأبعاد ابؼتعلقة بابؼتغتَ التابع الذي ورد في الاستبياف كاف للولاء وأبعاده الثلاثة ابؼختارة للقياس     
(، وكاف ابؽدؼ من اختيار ىذه الأبعاد للمعرفة الدقيقة  بؼوالاة ابؼستجوبتُ بؼؤسسة الرضا، الثقة، الإلتزاـ) 

 قياسا بدحددات الولاء للزبائن  بؽذه الأبعاد الثلاثة لو. تم توزيعها كالتافِ: موبيليس
 :(، والذي يهدؼ إفُ 43إفُ 41شملت عبارات ىذا البعد للمتغتَ التابع ابؼتمثل للولاء، )من  الرضا

معرفة مدى رضا الزبائن باعتبار الرضا لو ارتباط ابهابي بولاء الزبوف، وابؼؤسسة ابؼدروسة تسعى 
 جاىدة لتحستُ رضا زبائنها؛

  :(، والذي يهدؼ إفُ 46إفُ 44شملت عبارات ىذا البعد للمتغتَ التابع ابؼتمثل للولاء، )من الثقة
 تقييم الزبائن بؼدى قدرة ابؼؤسسة على تقدفٔ خدمات أفضل ولديهم انطباع ابهابي بكوىا؛

  :(، والذي يهدؼ 49إفُ 47ء، )من شملت عبارات ىذا البعد للمتغتَ التابع ابؼتمثل للولاالإلتزاـ
 إفُ تلبية احتياجات الزبائن والوفاء بوعودىا بؽم و الالتزاـ بعقد الاشتًاؾ ابؼتفق عليهم بينهما.

تم توزيع الاستبياف بالطريقتتُ، التقليدية منها والإلكتًونية وإف كاف التجاوب بشكل بطيء     
شائع بتُ الباحثتُ أين ابؼستجوب بات لا يتجاوب إطلاقا بالنسبة للتوزيع الالكتًوفٓ الذي أصبح مشكل 

مع ابؼنشورات ابػاصة بالاستبيانات، لكن ىذا فَ بينعنا من تكرار النشر في كل مرة، كما كاف لنا توزيع 
ورقي داخل ابؼديرية العامة بؼؤسسة موبيليس للزبائن ابؼتوافدوف بؽا بصفة بؿتًمة نظرا لتزامن التوزيع في ظرؼ 

   والذي لايزاؿ بهتاح العافَ بغد الساعة وبغد أيضا انتهائنا بؽذه الدراسة  19ابؼتمثل في جائحة كوفيد _حرج  
 وىذا ما جعل برويل بعض ابػدمات للرقمنة وابغصوؿ عليها دوف التنقل للوكالة حفاظا على سلامة الزبائن.

  مجتمع وعينة الدراسة: ثانيا
كل ما يتعلق بالأشخاص أو الأحداث التي يهتم بدراستها من ابؼعروؼ أف بؾتمع الدراسة يعتٍ  

الباحث، وفي دراستنا ىذه يتمثل المجتمع في بصيع الزبائن ابغاليتُ والدائمتُ بؼؤسسة موبيليس الذين 
يتعاملوف معها منذ مدة، وبدا أف الدراسة لا تسمح بدراسة المجتمع بأكملو كاف لابد من أخذ عينة  

 تمع وتضم بعض الأفراد ابؼختارة منو، ومن شروط اختيار العينة:كمجموعة فرعية من المج
 أف يكوف ابؼبحوثتُ من الزبائن الدائمتُ بؼؤسسة موبيليس؛ -1
 أف تكوف ابؼؤسسة ابؼبحوثة تستخدـ ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالتسويق بالعلاقات؛ -2
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 تكوف مناسبة بؼعظم الدراسات. 500وأقل من  30أحجاـ العينات الأكبر من  -3
يار العينة ابؼدروسة عينة غتَ عشوائية )قصدية( من نوع العينة ابؼيسرة، وشروط ىذه العينة ىو تم اخت

التعامل الدائم مع مؤسسة موبيليس، وبدا أف البحث متعدد ابؼتغتَات بهب أف تكوف حجم العينة عدة 
نا دائم بؼؤسسة ( زبو 730أضعاؼ من عدد ابؼتغتَات في الدراسة؛ فدراستنا ابغالية احتوت عينتها على )

( استبانة ضائعة ورقية ، تم استبعادىا نظرا 30موبيليس بسكنا من بصعها، وبعد اجراءات التفريغ تبتُ أف )
 لعدـ إجابة ابؼبحوثتُ على كل العبارات ابؼوجودة داخل ىيكل الاستبياف.

 ثالثا: أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة
 ,IBM SPSS Statistics for Windows) من أجل برليل البيانات التي تم بذميعها باستخداـ برنامج 

Version 26.0) وكذلك البرنامج الإحصائي ،SPSS
R
AMOS

TM 
V26  للتحليل الاحصائي العاملي التوكيدي

 والتعرؼ على النمذجة البنائية للمتغتَ ابؼستقل والتابع.
 الإحصائية تم استخداـ الأساليب الاحصائية التالية:ومن خلاؿ ىذه البرامج 

لذي يعتبر كمقياس يقدـ صورة عامة للبيانات امقاييس النزعة ابؼركزية من خلاؿ ابؼتوسط ابغسابي -
ويوضح ابذاىات ابؼبحوثتُ حوؿ عبارات الاستبياف، ومقاييس التشتت من خلاؿ الابكراؼ ابؼعياري 

لتغتَ في البيانات وكلما كانت قيمتو أقل كلما كاف ابؼتوسط ابغسابي والذي يبتُ انتشار التوزيع أو ا
 للعينة ابؼبحوثة قريبا من ابؼتوسط ابغسابي للمجتمع والعكس صحيح؛

معامل الارتباط بتَسوف الذي يقوـ باختبار قوة العلاقة بتُ ابؼتغتَين )التسويق بالعلاقات، الولاء( -
 وتقييم العلاقة لابذاىات ابؼبحوثتُ؛ 

على طريقة الاحتمالات الكبرى  بالاعتمادالبنائي قبل اختبار فرضيات الدراسة،  وذجالنم اختبار -
جودة الارتباط وكذا جودة ابؼطابقة بتُ ابؼتغتَات الكلية وابعزئية ابؼكونة بؼتغتَات الدراسة ومن ثم  بؼعرفة

 النموذج الكلي للدراسة.
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 تحليل عينة الدراسة التطبيقية تحليلا وصفيا :المبحث الثاني
عرفت السوؽ ابعزائرية بػدمات الاتصالات عدة تطورات، منذ إصدار الأمر الذي منح حرية 
ابؼنافسة أماـ العافَ، وىذا ما ترؾ للزبوف حرية الاختيار للخدمات ابؼقدمة من ابؼنظمات الناشطة في بؾاؿ 

سوؽ النقاؿ التي تسعى إفُ جذب الزبائن وإقامة علاقة معهم  الاتصالات وبصفة خاصة بالنسبة بػدمة
لأجل بعيد، وعلى ىذا كاف لابد من تصميم عدة استًاتيجيات في المجاؿ ابػدمي اعتبارا بػصوصية 

 ابػدمات التي يصعب الزبوف ادراكو بؽا. 
لهاتف النقاؿ وتعتبر مؤسسة موبيليس من بتُ ابؼؤسسات ابؼعروفة لاتصالات ابعزائر، وأوؿ مشغل ل

بابعزائر لاستخدامها لشبكة ابؼوروثة عن وزارة الاعلاـ والاتصاؿ، كما كاف لظهور مؤسسة موبيليس كأوؿ 
منافس بؼؤسسة جيزي في البحث والاستحواذ على حصة سوقية وتغطية شاملة عبر التًاب الوطتٍ برت 

 شعار " موبيليس والكل يتكلم".
 النقاؿ في الجزائرالمطلب الأوؿ: تطور سوؽ الهاتف 

سنتناوؿ في ىذا ابؼطلب أىم التطورات التي شهدىا سوؽ ابؽاتف النقاؿ باختلاؼ النشاطات عبر 
 اتصالات ابعزائر. 

 أولا: تقديم واقع سوؽ الهاتف النقاؿ بالجزائر
حددت ابعزائر أولوياتها في تطوير قطاع الاتصالات والقطاع الرقمي، وشهد ىذا  2000منذ سنة 

الانفتاح على ابؼنافسة في سوؽ الاتصالات بعد نشر القانوف العاـ والذي وضع حدود وقواعد عامة متعلقة 
كية بالبريد والاتصالات، وىذا ما جعل ىناؾ تغيتَات جذرية في نهج السلطات في بؾاؿ الاتصالات السل
 واللاسلكية ومكن من برقيق نتائج ملحوظة، لاسيما في سوؽ تكنولوجيا ابؽاتف المحموؿ الذي أدخل 

شهر  4Gوابعيل الرابع   ،2013سنة  3G، ابعيل الثالث2001سنة  2Gتكنولوجيات ابعيل الثافٓ 
 . 20161سبتمبر 

                                                           
 2، ص2020مديرية الاحصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، - 1
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 1439شعباف  24ابؼؤرخ في  04-18ومن أجل إدخاؿ التحسينات على ىذا السوؽ، أدخل القانوف 
، الذي بودد القواعد العامة ابؼتعلقة بالبريد والاتصالات الالكتًونية وبرستُ جودة 2018ماي  1ابؼوافق ؿ 

 ابػدمة لصافٌ بصيع ابؼواطنتُ دوف استثناء.
 ثانيا: تطور عدد الاشتراكات لشبكة الهاتف النقاؿ حسب طريقة الدفع

  ابعدوؿ التافِ بيثل الاشتًاكات النشطة بدوف أخذ الاعتبار بالاشتًاكات ابػاصة بشرائح الأنتًنت 
DATA  وM2M . 

 تطور عدد الاشتراكات حسب طريقة الدفع: (03-03)الجدوؿ رقم 
 19معدؿ التطور  2020س أ. 2019 2018 2017 2016 2015 المؤشر 

 20س.أ
 +0.9 40670308 40635183 41036380 41934543 41197999 39296986 الدفع المسبق 

 -21.90 3741422 4790350 3184408 3902122 4619847 4093979 الدفع البعدي 

-2.28 44411730 45425533 47154264 45845665 45817846 43390965 المجموع  % 

 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

، سجل ابلفاض في عدد اشتًاكات ابؽاتف النقاؿ، وبذدر الإشارة إفُ أنو تم تسجيل 2019منذ سنة 
 .ITUىذا الابلفاض على ابؼستوى الدوفِ وفقا للمنظمة العابؼية للاتصالات 

 تطور عدد الاشتراكات حسب طريقة الدفعيمثل : (02-03)الشكل رقم 
 

      
 

 

 
 

 

 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

لاشتًاكات ابؽاتف النقاؿ وبالنسبة لنوع دفع الاشتًاؾ، فحسب التقرير فلا تزاؿ ىيمنة الدفع ابؼسبق 
. كما 2020لاشتًاكات الدفع البعدي خلاؿ السداسي الأوؿ لسنة %8.42، مقابل %91.58بنسبة 

 ىو موضح في الشكل التافِ:
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4093979 
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 2020السداسً الأول 

 تطور عدد الاشتراكات حسب طريقة الدفع
   الدفع المسبق الدفع البعدي
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 2020توزيع عدد الاشتراكات حسب نزع الدفع السداسي الأوؿ  يمثل :(03-03) الشكل رقم

 
 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

  ثالثا: تطور كثافة الهاتف النقاؿ 
 Gsm,3Gفيما يلي سنقوـ بعرض تطورات كثافة ابؽاتف النقاؿ ونسبة الولوج إفُ شبكة ابؽاتف النفاؿ       

& 4G 

 كثافة الهاتف النقاؿتطور  (: 04-03الجدوؿ رقم )

 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

مليوف نسمة حسب  43.9موازاة بؼا جاء في ابعدوؿ السابق أنو تم بعتُ الاعتبار عدد السكاف في ابعزائر 
 ARPCEسلطة الضبط البريد والاتصالات الالكتًونية 

 تطور كثافة الهاتف النقاؿ: (04-03) الشكل رقم

 
 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

92% 

8% 

 2020تطور عدد الاشتراكات حسب طريقة الدفع السداسي الأوؿ 

 الدفع المسبق

   الدفع البعدي

90,30% 

96,52% 

99,28% 102,11% 

109,62% 

107,40% 

112,20% 

109,95% 
111% 

103% 

101,07% 

  كثافة الهاتف النقاؿ
   كثافة الهاتف النقال

 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 المؤشر 
 

2018 
 

س  2019
 2020أ.

كثافة 
الهاتف 
 النقاؿ

90.30% 96.52% 99.28% 102.11% 109.62% 107.40% 112.20% 109.95% 111% 103% 101.07% 
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، سجلت كثافة ابؽاتف النقاؿ نوع من 2014السابق نلاحظ أنو منذ عاـ من خلاؿ الشكل 
مقارنة بعاـ  %2بابلفاض قدره تقريبا  %101.17سجلت نسبة  2020الاستقرار في النصف الأوؿ لسنة 

 ، وىذا ما يفسر من جهة بابلفاض عدد الاشتًاكات النقالة ومن جهة أخرى زيادة عدد السكاف.2019
 رابعا: عدد الاشتراكات في شبكة الهاتف النقاؿ موزعة حسب المتعامل 

 عدد ابؼشتًكتُ على عكس التوجو سجلت موبيليس ارتفاع طفيف في 2020خلاؿ السداسي الأوؿ 
 (%2-( و الوطنية للاتصالات )%5-ابؼلاحظ عابؼيا والذي تم تسجيلو عند ابؼتعاملتُ اوبتموـ تليكوـ )

 عدد الاشتراكات في شبكة الهاتف النقاؿ موزعة حسب المتعامل: (05-03)الجدوؿ رقم 
معدؿ التطور  2020س أ. 2019 2018 2017 2016 2015 المؤشر

19 
 20س.أ

الجزائرية 
للاتصالات 

 ATMموبيليس 

14087440 16885490 18365148 19106401 18633371 18654330 0.11+ 
 
 

أوبتيموـ تيلكوـ 
 OTAالجزائر 

17005165 16360904 14947870 15848104 14707625 13952347 5.14- 
 

الوطنية للاتصالات 
 WATالجزائر 

12298360 12571452 12532647 12199759 12084537 11805053 2.31- 
 

 -2.25 44411730 45425533 47154264 45845665 45817846 43390965 المجموع
 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

 خامسا: حصص سوؽ الهاتف النقاؿ
ابؽاتف النقاؿ يسمح بتحليل حصص السوؽ بقياس أداء ابؼتعاملتُ، شدة ابؼنافسة أو موقع في سوؽ 

ابؼتعامل في قطاع السوؽ، كما يتم حساب حصة السوؽ من خلاؿ اعتبار النسبة بتُ عدد اشتًاكات كل 
 .متعامل وابصافِ الاشتًاكات

 حصص سوؽ الهاتف النقاؿ: (06-03)الجدوؿ رقم 
 20س.أ19معدؿ التطور  2020س أ. 2019 2018 2017 المؤشر 

 ATM 40.06% 40.52% 41.02% 42.00% +0.98%الجزائرية للاتصالات موبيليس 

 OTA 32.60% 33.61% 32.38% 31.42% -0.96%أوبتيموـ تيلكوـ الجزائر 
 WAT 27.34% 25.87% 26.60% 26.58% -0.02%الوطنية للاتصالات الجزائر 

 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:
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 2020 حصص سوؽ متعاملي الهاتف النقاؿ للسداسي الأوؿ (:05-03)الشكل رقم 

 
 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

شكل السابق نلاحظ فيما يتعلق بتوزيع حصص السوؽ بتُ ابؼتعاملتُ، استحوذ ابؼتعامل من خلاؿ ال
تأكيده كرائد في ، وبالتافِ بيكن %42بنسبة  2020موبيليس على ابغصة الأكبر في النصف الأوؿ لسنة 

  %31.42( تليها شركة أوبتيموـ تليكوـ ابعزائر بنسبة 2016السوؽ للعاـ الثالث على التوافِ )منذ عاـ

 .%26.58والوطنية لاتصالات ابعزائر بنسبة 
 سادسا: عدد الاشتراكات حسب تكنولوجيا الهاتف النقاؿ
 التكنولوجياابعدوؿ التافِ يوضح توزيع اشتًاكات ابؽاتف المحموؿ حسب 

 توزيع عدد الاشتراكات حسب التكنولوجيا: (07-03)الجدوؿ رقم 
 2020س أ. 2019 2018 2017 2016 2015 المؤشر 

عدد الاشتراكات في الجيل الثاني للهاتف 
 GSMالمحموؿ 

26706268 20125227 14385131 108114663 8514105 7151778 

عدد الاشتراكات في الجيل الثالث للهاتف 
 3Gالمحموؿ 

16684697 

25692619 31460534 36342601 36911428 36967783 
عدد الاشتراكات في الجيل الرابع للهاتف 

 4Gالمحموؿ 
/ 

 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

 
 
 

42% 

31% 

27% 

 2020حصص سوؽ متعاملي الهاتف النقاؿ للسداسي الأوؿ لسنة 

الجزائرٌة للاتصالات موبٌلٌس 
ATM 

 OTAأوبتٌموم تٌلكوم الجزائر 

الوطنٌة للاتصالات الجزائر 
WAT 
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16% 

84% 

نسبة الاشتراكات حسب تكنولوجيا للسداسي 
 2020الأوؿ لسنة 

 GSMالجٌل الثانً  

الرابع /الجٌل الثالث
3G/4G 

 2020-2019نسبة الاشتراكات حسب التكنولوجيا للسداسي الأوؿ لسنة(: 06-03)الشكل رقم 
 

  

 
 
 
 

 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

من بؾموع الاشتًاكات في شبكة ابؽاتف  %83، أكثر من 2020السداسي الأوؿ لسنة من خلاؿ 
. أما عدد الاشتًاكات 2019مقارنة بعاـ  %1.98النقاؿ ىم اشتًاكات ابعيل الثالث والرابع، بزيادة قدرىا 

وىذا راجع إفُ   2016في ابعيل الثافٓ فكانت في ابلفاض مستمر منذ انطلاؽ ابعيل الرابع في نهاية عاـ 
 ىجرة ابؼشتًكتُ إفُ عروض الأنتًنت ذات النطاؽ الواسع.

 سابعا: تطور اشتراكات شبكة الانترنت النقاؿ 
 اشتراكات الأنترنت النقاؿ النشطوف -1
التافِ بيثل احصائيات أنواع الاشتًاكات في خدمة الأنتًنت النقاؿ )باستثناء مفاتيح الأنتًنت ابعدوؿ   
 ( m2mو

 اشتراكات الأنترنت النقاؿ النشطوف: (08-03)الجدوؿ رقم  

 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

 

 2020س أ. 2019 2018 2017 المؤشر
عدد الاشتراكات انترنت  في الجيل الثالث 

 3Gللهاتف المحموؿ 
21592863 17422312 11989157 10637991 

عدد الاشتراكات  انترنت  في الجيل للهاتف 
 4G 867671 18920289 24922271 26329792المحموؿ 

عدد الاشتراكات  انترنت  في الجيل للهاتف 
 3G+4Gالمحموؿ 

31460534 36342601 36911428 36967783 

19% 

81% 

نسبة الاشتراكات حسب تكنولوجيا للسداسي 
 2019الأوؿ لسنة 

 GSM  الجٌل الثانً

الرابع /الجٌل الثالث
3G/4G 
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 عدد اشتراكات أنترنت النقاؿ النشطوف (:07-03) الشكل رقم
 
 
 
 
 
 

 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

، بلغ العدد الإبصافِ لإشتًاكات الأنتًنت 2020نلاحظ من الشكل أف خلاؿ السداسي الأوؿ لعاـ    
. وىذا بالرغم 2019ة مقارنة بسن %15مليوف اشتًاؾ، أي بارتفاع نسبي طفيف بنسبة  36النقاؿ أكثر من 

من ابلفاض في عدد مشتًكي ابؽاتف النقاؿ، وكما كاف واضح أف ابؼشتًكوف يتًكوف ابعيل الثالث وينتقلوف 
 إفُ ابعيل الرابع للحصوؿ على تدفقات أفضل.

 توزيع اشتراكات أنترنت الهاتف النقاؿ لكل متعامل  -2
توزيع عدد اشتراكات انترنت الهاتف النقاؿ لكل متعامل )باستثناء مفاتيح  (:09-03) الجدوؿ رقم

 (M2Mالانترنت و 
 20س.أ19معدؿ التطور  2020س أ. 2019 2018 2017 المؤشر 

 ATM 13709805 15611921 15741319 15948419 1.30%الجزائرية للاتصالات موبيليس 

 %-OTA 8922325 11259211 11271088 10898846 3.30أوبتيموـ تيلكوـ الجزائر 
 WAT 8828404 9471469 9899021 10120518 2.19%الوطنية للاتصالات الجزائر 

 31460534 36342601 36911248 36967783 0.15% 
 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:
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 تطور عدد المشتركين في الانترنت النقاؿ  
عدد الاشتراكات انترنت  
فً الجٌل الثالث للهاتف 

 3Gالمحمول 

عدد الاشتراكات  انترنت  
فً الجٌل للهاتف المحمول 

4G 

عدد الاشتراكات  انترنت  
فً الجٌل للهاتف المحمول 

3G+4G 
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 تطور عدد اشتراكات انترنت الهاتف النقاؿ لكل متعامل: (08-03)الشكل رقم 

 
 2020حصاء الدراسات والاستشراؼ، تقرير التنمية لسوؽ ابؽاتف والانتًنت في ابعزائر، السداسي الأوؿ، مديرية الا المصدر:

، بلغ عدد اشتًاكات الأنتًنت عبر 2020من خلاؿ الشكل نلاحظ أنو في نهاية السداسي الأوؿ لسنة     
   %0.15اشتًاؾ، بارتفاع طفيف قدره  36 967783( m2mابؽاتف النقاؿ ) باستثناء مفاتيح الأنتًنت 

. لا تزاؿ موبيليس دائما تتصدر ابؼركز الأوؿ متبوعة بأوبتيموـ تليكوـ ابعزائر والوطنية 2019مقارنة بعاـ 
 للاتصالات ابعزائر.

 الاجمالية للمشتركين لكل المتعاملين ثامنا: الحظيرة 
 2021الحظيرة الإجمالية للمشتركين لكل المتعاملين وحصص السوؽ للسداسي الثاني لسنة  -1

 ( 2021توزيع حصص السوؽ في عدد المشاركين )الثلاثي الثاني : (10-03)الجدوؿ رقم 
 2021 الثاني لسنة الثلاثي 

 19.220.771 اتصالات الجزائر للهاتف النقاؿ
 14.215.439 أوبتيموـ تيلكوـ

 12.402.968 الوطنية لاتصالات الجزائر

 45.839.178 مجموع المشاركين
 2021الثلاثي الثافٓ ARPCEمن اعداد الباحثة اعتمادا على مرصد سوؽ النقاؿ في ابعزائر، سلطة الضبط المصدر: 

2017 2018 2019  2020السداسً الأول 

13709805 

15611921 15741319 15948419 

8922325 

11259211 11271088 10898846 

8828404 9471469 9899021 10120518 

  تطور عدد اشتراكات الهاتف النقاؿ لكل متعامل
 WAT الوطنٌة للاتصالات الجزائر OTA أوبتٌموم تٌلكوم الجزائر ATM الجزائرٌة للاتصالات موبٌلٌس
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 GSMمن خلاؿ ابعدوؿ نلاحظ أنو فد سجلت حظتَة ابؼشتًكتُ النشيطتُ )*( للهاتف النقاؿ         
مليوف مشتًؾ  46.047حيث انتقلت من  %0.45ابعيل الثالث، ابعيل الرابع؛ ابلفاضا طفيفا تبلغ نسبتو 

 2021مليوف مشتًؾ في الثلاثي الثافٓ من سنة  45.839إفُ  2021في الثلاثي الأوؿ من سنة
 2021: توزيع حصص السوؽ في عدد المشتركين للثلاثي الثاني لسنة(09-03)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 

 2021الثلاثي الثافٓ ARPCEمن اعداد الباحثة اعتمادا على مرصد سوؽ النقاؿ في ابعزائر، سلطة الضبط المصدر:

للسداسي  والرابع( الثالث ،الجيلGSM)الحظيرة الاجمالية للمشتركين حسب التكنولوجيا  -2
 2021الثاني لسنة 

توزيع الحظيرة الاجمالية للمشتركين حسب التكنولوجيا (: 11-03)الجدوؿ رقم 
(GSMالثالث ،الجيل )والرابع 

 GSM  2021الجيل الثالث والرابع  لسنة 
 (%89)17.038.348 (%11)2.182.423 اتصالات الجزائر للهاتف النقاؿ 
 (%84)11.956.651 (%16)2258.788 أوبتيموـ تيلكوـ 
 (%89)10.979.740 (%11)1.423.228 الوطنية لاتصالات الجزائر 
 (%87)39.974.739 (%13)5.864.439 مجموع المشاركين 

 2021الثلاثي الثافٓ ARPCEمن اعداد الباحثة اعتمادا على مرصد سوؽ النقاؿ في ابعزائر، سلطة الضبط المصدر: 

مليوف مشتًكوف 5.864مليوف مشتًؾ نشيط، بقد أف  45.839من خلاؿ ابعدوؿ نلاحظ أنو من بتُ   
 %87مليوف مشتًؾ في شبكات ابعيل الثالث وابعيل الرابع، أي  39.975مقابل  %13أي  GSMفي شبكة 

 
 
 

42% 

31% 

27% 

 توزيع حصص السوؽ في عدد المشاركين
 (2021الثلاثي الثاني )

 اتصالات الجزائر للهاتف النقال 

 أوبتٌموم تٌلكوم 

 الوطنٌة لاتصالات الجزائر 
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: توزيع الحظيرة الاجمالية للمشتركين حسب التكنولوجيا (10-03)الشكل رقم 
(GSMالثالث ،الجيل )والرابع 

 
 2021الثلاثي الثاني ، ARPCEسلطة ضبط البريد والاتصالات الالكتًونية، مرصد سوؽ ابؽاتف النقاؿ في ابعزائرالمصدر: 

 تاسعا: التوزيع حسب نوع الإشتراؾ
حيث  ،%0.63سجلت ابغظتَة الإبصالية بؼشتًكي صيغة الدفع ابؼسبق ابلفاضا طفيفا تبلغ نسبتو 

مليوف مشتًؾ في  43.413إفُ  2021مليوف مشتًؾ في الثلاثي الأوؿ من سنة  43.690انتقلت من 
 الثلاثي الثافٓ من نفس السنة. 

 (2021 الثاني الثلاثي) الاشتراؾ نوع حسب المشتركين توزيع (:12-03)الجدوؿ رقم 
 الدفع البعدي  الدفع المسبق  
 1009541 18582189 اتصالات ابعزائر للهاتف النقاؿ 
 778537 13436902 أوبتيموـ تيلكوـ 
 638582 11393427 الوطنية لاتصالات ابعزائر 
 2426660 43412518 بؾموع ابؼشاركتُ 

 2021الثلاثي الثاني ، ARPCEسلطة ضبط البريد والاتصالات الالكتًونية، مرصد سوؽ ابؽاتف النقاؿ في ابعزائرالمصدر: 

  2021المشتركين حسب نوع الإشتراؾ للثلاثي الثاني لسنةتوزيع عدد (: 11-03)الشكل رقم 

 
 2021الثلاثي الثاني ، ARPCEسلطة ضبط البريد والاتصالات الالكتًونية، مرصد سوؽ ابؽاتف النقاؿ في ابعزائرالمصدر: 

13% 

87% 

 توزيع الحظيرة الاجمالية للمشتركين حسب التكنولوجيا
(GSM،الجيل الثالث والرابع) 

GSM

 الجٌل الثالث والرابع 

18582189 

13436902 

11393427 

1009541 

778537 

638582 

 اتصالات الجزائر للهاتف النقال 

 أوبتٌموم تٌلكوم 

   الوطنٌة لاتصالات الجزائر

  توزيع المشتركين حسب نوع الاشتراؾ
 (2021الثلاثي الثاني )

   الدفع المسبق   الدفع البعدي
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اختاروا  %5.29قابل بؼسبق ممن ابؼشتًكتُ صيغة الدفع ا %94.71، اختار 2021في نهاية شهر جواف 
 .الدفع البعديصيغة 

 2021الدفع المسبق والدفع البعدي للثلاثي الثاني من سنة (: 12-03)الشكل رقم 

 
 2021الثلاثي الثاني ، ARPCEسلطة ضبط البريد والاتصالات الالكتًونية، مرصد سوؽ ابؽاتف النقاؿ في ابعزائرالمصدر: 

 : بطاقة تعريفية بمؤسسة موبيليس الجزائرالثانيالمطلب 
قبل أف نقوـ بقياس وتقييم دور استًاتيجيات التسويق بالعلاقات في برقيق ولاء الزبوف في مؤسسة 

في سوؽ  تعمل موبيليسموبيليس سنعرض تقدفٔ بؾمل من بـتلف ابعوانب للمؤسسة. ومن ابؼعلوـ أف 
 متميزة قائمةابؼنافسة  فيها أصبحت متطورة جد تكنولوجية شبكات وخدمات الاتصالات الالكتًونية ذات

أجنبي، وبفضل نوعية  خاص وبتُ قطاع ابؼستدامة الاقتصادية التنمية معافَ تدعيم على يعمل عاـ قطاع بتُ
شبكتها والتحديثات العدّة التي أضيفت عليها، بسكّنت موبيليس من توفتَ وتقدفٔ خدمات عدّة ومتجدّدة 

 .لزبائنها، مستعدّة بذلك للانتقاؿ إفُ عهد جديد
 تقدفٔ مؤسسة موبيليس على النحو التافِ: بيكن :الجزائرلتعريف بمؤسسة موبيليس أولا: ا

تعتبر مؤسسة اتصالات ابعزائر للهاتف النقاؿ )موبيليس( أوؿ ػػػػ نشأة مؤسسة موبيليس الجزائر: 1
دج، يقع مقرىا الرئيسي بشارع الأعماؿ  25.000.000.000متعامل للهاتف النقاؿ بابعزائر برأس ماؿ قدره: 

وزارة البريد وابؼواصلات وذلك تها شهد التي ةباب الزوار بابعزائر العاصمة، ظهرت نتيجة لإعادة ابؽيكل
 1صلات.اللأحكاـ التي جاءت لتحدد القواعد العامة ابؼتعلقة بالبريد وابؼو 

                                                           
: اطلع  https://www.mptic.dz :موقع وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلاـ والاتصاؿ متوفر على ابؼوقع1  .17H21على الساعة  03/02/2020عليو يوـ

95% 

5% 

 2021الثلاثي الثاني

   الدفع المسبق

 الدفع البعدي
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 اللاسلكية و السلكية ابؼواصلات و البريد قطاع فتح إفُ 05/08/2000في: ابؼؤرخ 03/2000الإجراء  عمد
 1الإجراء: ىذ على مباشرة ترتب بفا للمنافسة،

وزارة البريد وابؼواصلات إفُ وزارة البريد وتكنولوجيا الإعلاـ والاتصاؿ والتي أوكلت بؽا مهمة وضع  تػػػػػ برول
 ؛استًاتيجية قطاعية لتطوير قطاع تكنولوجيات الإعلاـ والاتصاؿ

 قواعد احتًاـ على والسهر سوؽ ابؽاتف النقاؿ بتنظيم مكلفة وابؼواصلات للبريد الضبط سلطة إنشاء -
 ابؼنافسة.

 والذي بسثل أساسا في: 2003شرعت ابؼؤسسة في بفارسة نشاطها ربظيا في جانفي-
  ،توفتَ خدمات الاتصاؿ التي تسمح بنقل وتبادؿ الرسائل الصوتية وابؼكتوبة، البيانات الرقمية

 ابؼعلومات السمعية البصرية وغتَىا،
  ،العمومية و ابػاصة؛  الاتصالات، و تستَ الشبكات استغلاؿتطوير 
  ، و تستَ الروابط البيئية بتُ كل متعاملي الشبكات؛استغلاؿإنشاء ، 

ابعزائر ثلاثة أىداؼ رئيسية   اتصالاتو رغبة منها في برقيق مستوى عافِ من الأداء، و ضعت مؤسسة 
 في:بسثلت 

  تخدمتُ    سابؼو تسهيل الوصوؿ إليها من قبل أكبر عدد بفكن من  الاتصاؿزيادة عروض خدمات 
 من ابؼناطق الريفية؛ وخاصة

 ترقية نوعية ابغياة ابؼقدمة و توسيع تشكيلتها و السعي بععلها أكثر منافسة؛ 
 .برقيق الأىداؼ بفاعلية 
    ابعزائر بإنشاء فروع مستقلة بزص على التوافِ ابؽاتف النقاؿ، الأنتًنت اتصالاتقامت مؤسسة كما     

 ابعزائر للهاتف النقاؿ " موبيليس"  اتصالاتمن ىذا كانت نشأة مؤسسة و الفضائية.  والاتصالات
ALGERIE TELECOM MOBILIS ATM ))،  حيث تعد موبيليس أوؿ متعامل في  ،2003في أوت

 ابعزائرية وىي مؤسسة ذات أسهم برأس ماؿ قدره مائة مليوف دينارسوؽ ابؽاتف النقاؿ 
دج وكل الأسهم ىو 1000.000سهم، يقدر السهم الواحد ب 1000موزعة على  دج(،100000000 )

عامل. وأصبح  600ب  2005جانفي  31ملك بؼؤسسة إتصالات ابعزائر، و قد قدر عدد عمابؽا في 
                                                           

 :http://www.joradp.dz/HAR/Index.htm.16-3، ص ص 2000أوت  6، بتاريخ: 48العدد  /بعريدة الربظية ابعزائريةا 1

http://www.joradp.dz/HAR/Index.htm
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، وتم إنشاء أوؿ إدارة مركزية بؽا في شهر جويلية 2004ية من جانفي لديها ىيكلها التنظيمي ابؼستقل بدا
 .1بالعاصمة 2004من سنة 

" تعتٍ و تدؿ يس" تعتٍ ابؽاتف النقاؿ، و "موبيلإف الإسم التجاري بؼوبيليس مكوف من كلمتتُ "      
تم إقتباس الرمز  خر للشيء و ابؼعتٌ ىو ىاتفك النقاؿ، أما بخصوص اللغو أو الرمز فقدعلى إمتلاؾ الآ

  2ابػاص بإتصالات ابعزائر مع إضافة بعض التعديلات عليو التي تتلاءـ مع الأىداؼ التسويقية للمؤسسة
 لمؤسسة موبيليس الهيكل التنظيميثانيا: 

موبيليس بهيكل تنظيمي مرف قابل للتغتَ و التكيف مع المحيط التنافسي و يلبي حاجات مؤسسة تتميز   
 يساعدىا في برقيق أىدافها: والذيورغبات زبائنها 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1-  www.mobilis.dz.  د.21:48على الساعة  2020أفريل  02الإطلاع عليو يوـ تم 
دراسة حالة مؤسسة إتصالات ابعزائر للهاتف النقاؿ فرع ورقلة،  مذكرة مقدمة  دور التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء للعلامة موبيليس،ىالة قحف،  2

، 2015بة علوـ بذارية ، بزصص تسويق ابػدمات، جامعة قاصدي مرباح ورقلة ، لإستكماؿ متطلبات شهادة ماجيستً، علوـ إقتصادية بذارية و علوـ التستَ، شع
 .20ص 

http://www.mobilis.dz/
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 الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس (:13-03)الشكل رقم
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

.للمؤسسة الداخلية الوثائق على اعتمادا الباحثة إعداد من :رالمصد
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 1عملت موبيليس على وضع ىيكل تنظيمي يساعدىا في التحكم ابعيد في ابؼؤسسة وىو موضح كما يلي:    
 :ابؽيكل التنظيمي يقوده الرئيس ابؼدير العاـ الذي يقوـ بدا يلي: الرئيس المدير العاـ 
 ؛التحضتَ للأوامر اليومية  -
 ؛الوثائق التحضتَية ابؼتابعة من طرفوضماف إنتاج كل  -
 ترأس المجلس التنفيذي الذي يضم أىم مدراء ابؽيكل ابؼركزي. -
 لدى ابؼساعدين ابػاصتُ العديد من ابؼهاـ نذكر منها: ابؼساعدين ابػاصتُ لرئيس ابؼدير العاـ 

 ؛لقياـ بجمع مدراء ابؽيكل ابؼركزي الذي يتًأسو ابؼدير العاـ -
 ؛المجلس وتطبيق قراراتوابغرص على أعماؿ  -
 ابغرص على تقدفٔ البرامج ابؼوكلة بػلية التنسيق. -

  :ىذه ابػلية ضمن ابؽيكل الوظيفي، وتتمثل مهاـ ىذه ابػلية فيما يلي: تصنفخليػػػة المراجعة 
 ؛الضماف الدوري للمقاييس ابؼعلوماتية والتقييمية للمجالات الداخلية بؼوبيليس -
 ؛وصحة التقارير ابؼنجزة) والقانونية ضماف دقة العمليات)ابؼالية -
 ؛تنفيذ كل مهاـ ابؼراجعة عند طلب الرئيس ابؼدير العاـ -
 مراجعة كل الإجراءات الداخلية للمديرية بالتعاوف مع مدير ابعودة. -

 :الديواف يرفق مباشرة بالرئيس ابؼدير العاـ، فعلى رئيس الديواف بصع كل رؤساء الأقساـ  الديػػػػػػػػواف
 لو، وتتمثل أىم مهاـ الديواف فيما يلي: التابعة

 ابغرص على التعليمات والتحضتَات، ومتابعة القرارات ابؼأمورة من طرؼ الرئيس ابؼدير العاـ. -
 ؛ضماف متابعة الإرشادات ابؼقررة في المجلس التنفيذي -
 ؛ضماف ابؼتابعة والربط للوحة القيادة للمؤسسة -
 
 
 

                                                           

 10:30، الساعة 20/03/2020مقابلة إلكتًونية مع مستشار زبائن وكالة موبيليس ، بلاؿ بخوش، 1-
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 ابغرص على متابعة برقيق الأىداؼ. -
 :توجد بشانية مديريات جهوية )ابعزائر العاصمة، عنابة، وىراف، ورقلة، بشار،  المديريات الجهوية

 قسنطينة، شلف، سطيف( وتتمثل ابؼهاـ الأساسية بؽذه ابؼديريات فيما يلي:
 ؛توسيع ومباشرة تطبيق السياسات المحددة من طرؼ ابؼديريات ابؼركزية - 
ابؼديريات ابؼركزية، وعلى ىذا الأساس فهم يشتًكوف في تنفيذ خطة قات الوظيفية مع لاتوطيد الع - 

العمل لكل مديرية مركزية، والتي تعتُ حسب احتياجات الأىداؼ عند كل مديرية جهوية في بؾاؿ 
 عملها.

 تصنف ضمن ابؽيكل العملي، وتتمثل مهامها فيما يلي: ديرية الاستراتيجيات، البرامج، الأداء:م  
 ؛موبيليس التي تضمن التًابط بتُ استًاتيجية بؾمع الاتصالات ابعزائر جيةتسطتَ استًاتي - 
 ؛تربصة الاستًاتيجيات في برامج متعددة السنوات - 
 ؛متابعة البرنامج ابؼتعدد السنوات ضمن كل مديرية عن طريق متابعة خطة الأعماؿ - 
 ؛التحضتَ والتصحيح اليومي للأعماؿ التجارية - 
  برقيق ومتابعة خطط العمل.ملازمة ابؼديريات في - 

 تصنف ضمن ابؽيكل الوظيفي وتتمثل مهامها فيما يلي:  المحاسبة: المديرية المالية و
 ؛العملية جلب دعائم برليلية أساسية للمديريات العملية لتحستُ أعمابؽم وقراراتهم- 
 ؛ربط البرامج بتكاليف مبررة - 
 ؛قيادة العالقات مع ابؼتعاملتُ الثالثة - 
 ؛مساعدة ابؼديريات في وضع الإجراءات ابؼالية الداخلية بؽا - 
 ؛برديد الأىداؼ ابؼتعلقة بدداخيل موبيليس، والتحضتَ بػطة عمل شاملة بؽا - 
 ؛رسم الإجراءات الداخلية للمديرية بالتعاوف مع مديرية ابعودة - 
 بلػػػوغ أىداؼ الإنتاجية. - 

 تمثل مهامها فيما يلي:تصنف ضمن ابؽيكل العملي، وتمديرية الجودة:  
 ؛ضماف برستُ جودة الأدوات ابؼقدمة من موبيليس في بصيع المجالات التقنية والتجارية- 
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 ؛استخداـ نظاـ قياس ابعودة الذي يسمح بدتابعة برقيق أىداؼ ابعودة - 
 ؛بؼوبيليسالعامة  برضتَ وإنتاج لوحات القيادة والتقارير ابؼساعدة في برقيق أىداؼ خطة الأعماؿ - 
 بلوغ أىداؼ إنتاجية وأخرى تتعلق بجودة ابػدمة. - 

 تصنف ضمن ابؽيكل العملي، وتتمثل مهامها فيما يلي: والأمن: مديرية حماية الذمة
 إطار نطاؽ في لتهيئتها الوسائل واستغلاؿ وترتيب والتجهيزات، بالبنايات ابػاصة ابؼمتلكات بضاية ضماف -

 ؛الاقتصادي العمل
 ؛من الوسائل للمساعدة في الوقاية، الأمن، الدفاع عن الذمةأخذ سلسلة  -
 ؛التحضتَ بػط أمنية داخل موبيليس عند احتماؿ تقدير الأخطار -
 ؛إبساـ العمليات الوقائية -
 ضماف تسيتَ التجهيزات الأمنية والإلكتًونية لفيديو ابغراسة. -

ىذا القسم من أربع  يصنف ىذا القسم ضمن ابؽيكل الوظيفي، ويتكوفقسم الشؤوف العامة: 
مديريات)مديرية ابؼوارد البشرية، مديرية التكوين، مديرية ابؼنشآت والإسناد، مديرية الشؤوف القانونية 

 وابؼنازعات(، وتتمثل مهاـ ىذه ابؼديرية فيما يلي:
 ؛ضماف التسيتَ ابغسن للشؤوف العامة بؼوبيليس -
 ؛العمل على احتًاـ بؾموع العوامل ابؼنظمة لإدارة -
 ؛اف التًابط، التقدـ ومراقبة الأعماؿ ابؼنصوص عليها في بؾاؿ ابؼوارد البشريةضم -

يصنف ىذا القسم ضمن ابؽيكل الوظيفي، ويتكوف ىذا القسم من والخدمات:  قسم تقنيات الشبكة
)مديرية نظاـ ابؼعلومات، مديرية ابؽندسة وتطوير الشبكات، مديرية التحويلات، مديرية  بطس مديريات

 وعمليات الشبكة، مديرية صيانة الشبكة(، وتتمثل مهاـ ىذه ابؼديرية فيما يلي: التغطية
 ؛تنفيذ الاختيارات الاستًاتيجية التكنولوجية -
 ؛ضماف التًابط التقتٍ -
 ؛توسيع ابػدمات وفقًا للحاجة التسويقية -
 ؛من أجل خيارات شكل الشبكة ARPTضماف التنسيق مع -
 ؛الأعماؿ ضماف مطابقة سعر وتكلفة الشبكة بخطة -
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 بلوغ أىداؼ إنتاجية وأخرى تتعلق بجودة ابػدمة. -
صاؿ تيعمل ىذا القسم برت سلطة ابؼدير ابؼكلف بو، والذي يكوف على إ القسم التجاري والتسويقي:

مباشر بالرئيس ابؼدير العاـ بواسطة التسلسل السلمي الإداري، ويتكوف ىذا القسم من بطس مديريات 
بؼشتًكتُ، مديرية التوزيع والبيع، مديرية العالقات مع عامة ابؼشتًكتُ، مديرية سوؽ )مديرية التسويق لعامة ا

 ابؼؤسسات، مديرية العابؼة والاتصالات(، وتتمثل مهاـ كل مديرية فيما يلي:
 وتتمثل مهامها فيما يلي: مديرية التسويق لعامة المشتركين:-أ

 ؛توجيو وتطوير النشاطات التسويقية -
 ؛النشاطات التسويقيةتسطتَ خطة  -
 ؛برديد إستًاتيجية ابؼنتجات من أجل سوؽ لعامة ابؼشتًكتُ -
 تطوير ابػطة التسويقية. -
 وتتمثل مهامها فيما يلي: مديرية التوزيع والبيع:-ب
 ؛تطوير وكالات موبيليس -
 ؛ضماف استخداـ نظاـ ابؼعلومات البيعية -
 ؛ضماف التنسيق في الأسعار ما بتُ بـتلف شبكات البيع -
 توجيو النشاط التجاري بؼوبيليس. -
 وتتمثل مهامها فيما يلي: مديرية العالقات مع عامة المشتركين:-ج
 ؛برديد العالقات مع مشتًكي موبيليس -
 ؛ضماف استخداـ نظاـ ابؼعلومات للعالقات مع ابؼشتًكتُ -
 ؛ضماف الإجابة على بصيع أسئلة ابؼشتًكتُ التقنية والتجارية -
 بؼكلفة بالعالقات مع ابؼشتًكتُ.برستُ إنتاجية ابؽيكل ا -
 وتتمثل مهامها فيما يلي: مديرية سوؽ المؤسسات:-د
 ؛قيادة وتعظيم قطاع ابؼبيعات في قطاع سوؽ ابؼؤسسات -
 ؛ضماف رضا ابؼشتًكتُ للمؤسسات -
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 ؛وترويج العروض إطلاؽ -
 ؛تسيتَ خدمات ابؼشتًكتُ -
 استخداـ نظاـ ابؼعلومات التسويقية. ضماف -
 وتتمثل مهامها فيما يلي: والاتصالات:مديرية العامة -ذ
 ؛برستُ مستوى إدراؾ العابؼة -
 ؛برديد وعود العابؼة -
 ؛برستُ مستوى العابؼة من خلاؿ الاقتًاح والتسيتَ الدائم للأعماؿ، برضتَ وإنتاج -
 ؛لوحات القيادة -
 برريك وتطوير قدرات الفريق ابؼكلف بالإيصالات الداخلية. -

مدريات جهوية  8من ابؽيكل التنظيمي بؼؤسسة موبيليس بقد أنها تعتمد في عملياتها على  انطلاقا
حيث تتوزع ىذه ابؼديريات لتغطية أكبر قدر بفكن من التًاب الوطتٍ، وتعمل على تنفيذ وتطبيق 

ن ابعهوية وتضمن التحكم في الأوضاع والقرب من الزبوف، كما تنقل الصورة الشاملة ع الاستًاتيجيات
ابؼتبعة إفُ الإدارة العليا، وبسثل ابؼديريات ابعهوية شكل من أشكاؿ الستَ  الاستًاتيجياتمدى بقاعة 

اللامركزي من خلاؿ تفويض السلطة إفُ فرع معتُ من السوؽ، و في مقابل ذلك تكوف ىذه ابؼديريات 
من معرفة مدى الأداء لكل  مسؤولة عن نطاقها ابعغرافي أماـ الإدارة العليا، وىذا ما بيكن ىذه الأختَة

إدارة جهوية وبالتافِ بيكنها برديد مكاف الضعف والقصور وفي ما يلي نستعرض ابؼديريات ابعهوية بؼؤسسة 
 موبيليس.

–ابؼديرية ابعهوية عنابة  –ابؼديرية ابعهوية قسنطينة  –ابؼديرية ابعهوية سطيف  –ابؼديرية العامة للوسط -
 ابؼديرية ابعهوية ورقلة . –ابؼديرية ابعهوية بشار  –ابؼديرية ابعهوية وىراف  –ابؼديرية ابعهوية شلف 
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 الجزائر للهاتف المحموؿ موبيليس تاتصالامؤسسة  والتزامات: أىداؼ لثالمطلب الثا
ولكونها  ابعزائر للهاتف النقاؿ موبيليس لتحقيق بصلة من الأىداؼ ابؼسطرة تاتصالاتسعى مؤسسة 

خدمات جديدة ذات جودة عالية لكسب ابؼزيد من  لاعتمادتنشط  في بيئة تنافسية، فإف موبيليس تسعى 
 :1بظاتها الأساسية في النقاط التالية اختصاربيكن  الاستًاتيجيات،و ذلك من خلاؿ العديد من  الزبائن

 تكنولوجياتها؛التحستُ الدائم و ابؼستمر بؼختلف منتجاتها و خدماتها و  -
 نشر شبكاتها عبر مناطق البلاد؛ -
 لطلبات العملاء في أقرب وقت بفكن؛ الاستجابة -
 الإبداع ابؼستمر و الوفاء بوعودىا. -

حصتها السوقية و تنمية و تطوير  قدراتها التنافسية  استًجاعفابؼؤسسة تطمح من خلاؿ ىذا كلو إفُ 
مة أو من خلاؿ بـتلف العروض أو ابػدمات التي سواء على مستوى الأسعار أو جودة ابػدمات ابؼقد

وقبل التطرؽ للأىداؼ التي تسعى ابؼؤسسة لتحقيقها سنتطرؽ إفُ أىم الإستًاتيجيات التي تسعى  تقدمها.
 من خلابؽا  إفُ برقيق ىذه الأىداؼ، فتتمثل ىذه الإستًاتيجيات فيما يلي:

 ؤجل؛تصميم عروض جديدة في خدمات الدفع ابؼسبق و الدفع ابؼ -
 تقدفٔ أو طرح منتجات يغلب عليها طابع الإبداع و الإبتكار؛ -
 تنفيذ مشروع متاجر موبيليس: فهناؾ متجر بالعاصمة، آخروف في و ىراف و قسنطينة. -

و في مسعى منها لتحقيق أىداؼ قائمة بإنشاء بؾموعة من الأدوات           ATMوبذدر الإشارة إفُ أف 
 ىي كالأتي:

: وتعتمد على أنظمة ابؼعلومات ابعغرافية التي تسمح بدعابعة قواعد  geomarketingابعيو تسويق -
البيانات من خلاؿ عملية الربط بتُ ابؼعلومات ابؼستخدمة في التسويق كالسن و ابعنس بالنسبة للأفراد، 
و عدد الأطفاؿ  و نوع السكن بالنسبة للأسر، و كذا عدد ابؼستخدمتُ و قطاع النشاط و رقم 

 عماؿ بالنسبة للمؤسسات.الأ

                                                           
موبيليس للهاتف النقاؿ ، جامعة بؿمد خيضر بسكرة  ، دراسة حالة مؤسسة ىيكل الصناعة و أثره على أداء المؤسسة الإقتصادية الجزائريةعادؿ بو عافية،  -1

،  2017قتصاد الصناعي،  كلية العلوـ الإقتصادية و التجارية و علوـ التسيتَ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاجستتَ في العلوـ الإقتصادية ، بزصص الإ
 .174ص 
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 ؛ Veille et prospectiveاليقضة و الإستشراؼ -
 ؛Communicationالإتصاؿ  -
 ؛Audit et qualitéالتدقيق و ابعودة  -
 Revenue assurances عائد التأمتُ   -
 .Développement des ressources humainesتطوير ابؼوارد البشرية   -

 مؤسسة موبيليس أىداؼأولا: 
 : 1إفُ برقيق بؾموعة من الأىداؼ تتمثل أساسا في الآتي موبيليس تسعى مؤسسة

  تقدفٔ أحسن ابػدمات؛ 
 التكفل ابعيد بابؼشتًكتُ لضماف وفائهم؛ 
 الإبداع الدائم و التطوير لعروضها و بػدماتها؛ 
 طرح خدمات الإتصاؿ بجودة عالية و بأسعار مقبولة لتلبية حاجيات بـتلف القطاعات السوقية؛ 
 بعديد بدا يتماشى و التطورات التكنولوجية و ىذا ما مكنها برقيق أرقاـ أعماؿ مهمة و تقدفٔ ا

 مليوف مشتًؾ؛ 20توصيلها،    في وقت قصتَ إفُ ضم 
  إبهابية عنها؛ انطباعاتو تكوين بظعة طيبة و  زبائنهابرستُ صورتها أماـ 
  بؽا، والعمل على كسب ولائو أصلا بشينا من أصو  باعتباره الزبوفخلق تواصل قوي بتُ ابؼؤسسة و

 حاضرا   ومستقبلا؛
  ،ُابغصص في السوؽ؛ استًجاعالزيادة في عدد ابؼشتًكت 

وىذا  ةإبهابيوباختيارىا وتبنيها لسياسة التغتَ والإبداع، تعمل موبيليس دوما على عكس صورة 
بالسهر على توفتَ شبكة ذات جودة عالية وخدمة للمشتًكتُ جد ناجعة بالإضافة إفُ التّنويع و الإبداع في 

ها، وما زاد العروض وابػدمات ابؼقتًحة. موبيليس أرادت التموقع كمتعامل أكثر قربا من شركاءىا و زبائن
بلعب دور  التزامهااء الدائم، ودليلا على ما كنتم"، ىذا الشّعار يعد تعهدا بالإصغذلك قوة شعارىا "أين

، التنوع الثقّافي، أدائها احتًاـ، بالإضافة إفُ الاقتصاديىاـ في بؾاؿ التنمية ابؼستدامة وبدسابنتها في التقدـ 

                                                           
1-www.mobilis.dz   د.11:32على الساعة  2020أفريل 03تم الإطلاع عليو يوـ 
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 لدورىا، مسابنتها في بضاية البيئة، وىذا برجوع إفُ قيمها الأربعة: الشّفافية، الوفاء، ابغيوية والإبداع.
 ابؼتعامل ىو أيضا:موبيليس 

 تغطية و طنيو لسكاف؛ 
  وكالة بذارية؛  178أكثر من 
  بؿطة تغطية  5000منb s t؛ 
  نقطة بيع غتَ مباشرة؛ 60.000أرضية أكثر من 
 .أكثر خدمات ناجعة و ذات جودة عالية 

 التزامات مؤسسة موبيليس ثانيا:
 : 1الآتينوردىا في  الالتزاماتللمؤسسة بؾموعة من 

  ذات جودة عالية في متناوؿ ابؼشتًكتُ؛وضع شبكة 
 ضماف وصوؿ ابؼكلمات في أحسن الظروؼ مهما كانت ابعهة ابؼطلوبة؛ 
 إقتًاح عروض واضحة، بسيطة، وشفافة؛ 
 التحستُ ابؼستمر للمنتجات، ابػدمات و التكنولوجيا ابؼستعملة؛ 
 الإصغاء ابؼستمر للمشتًكتُ والإستجابة السريعة لشكاويهم؛ 
  ابؼستمر من خلاؿ الإعتماد على آخر التكنولوجيات، وتكيف الشبكة وابػدمات مع حاجيات الإبداع

 بؾتمع ابؼعلومات؛
 التطوير، والتجديد، والوفاء بالعهود؛ 
 .الزيادة في نسبتي الربح والنمو وبرقيق الدواـ و الإستمرار للمؤسسة 

 سة موبيليس:من خلاؿ ابعدوؿ التافِ سيتم تلخيص أىداؼ، مبادئ والتزامات مؤس
 
 

                                                           
دراسة حالة موبيليس بولاية الأغواط، ، كلية دور اليقضة الإستراتيجية في بناء الميزة التنافسية المستدامة للمؤسسة الإقتٌصادية ، ربضافٓ يوسف زكريا،  - 1

 .105، ص 2015رة الإستًاتيجية و الذكاء، الإقتصادي، جامعة أبي بكر بلقايد  تلمساف، لعلوـ الإقتصادية ، التسيتَ و العلوـ التجارية بزصص : الإدا
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 قيم موبيلبس أىم التزامات وأىداؼ و :(13-03)جدوؿ رقم
 المبادئ )القيم( الأىداؼ الالتزامات

 .الوطتٍ التًاب تغطي شبكة -

 لنقل الظروؼ أحسن توفتَ -
 .ابؼكابؼات

 سهلة، شفافة عروض تقدفٔ -
 .للزبائن وواضحة

 تهابؼنتوجا ابؼستمر التحستُ -
 .تهاوتكنولوجيا

 .للزبوف الدائم الاستماع -

 .باستعماؿ ابؼستمر التجديد -

 .الاستًاتيجي اليقظة والذكاء -

 بالتعهدات. والالتزاـ الوفاء -
 

 الشبكة مستوى الرقيب -
 .السوقية لتمكنها من السيطرة

 واحد الرقم نتكوف لا السعي -
 .ابؼتعددة الإعلاـ وسائلفي بؾاؿ 

 .التجارية شبكتها تطوير -

 تسويقية سياسة انتهاج -
 بالتكنولوجيا بالاحتكاؾمدعمة 
 .ابغديثة

 .فعاؿ اتصاؿ تطوير -

الاستًاتيجيات أحدث تطبيق  -
 بىص استغلاؿ ابؼوارد مايوالقواعد ف

 .البشرية

 الاقتصادية التنمية في ةبنابؼسا -
 .وطنية مؤسسة باعتبارىا

 وزيادة الزبوف رضا كسب -
 .ابؼشتًكتُ عدد

 

 .وآمن بؿفز، نظيف عمل بؿيط توفتَ -

 .التسيتَ في الشفافية -

 .الزبائن ولاء كسب -

ابؼتبادلة  بالثقة سمة تتعملي بؿيط توفتَ -
 .والرقي للتقدـ

 عن الوطتٍ والدوفِ المحيط برديات رفع -
 .الإبداع تطوير طريق

 ابؼؤسسة داخل ابؼعلومات تبادؿ و نقل -
 .سهولة وبكل حرية بكل

 ابؼتقن العمل الفريق، روح لتضامن،ا -
    الاستحقاؽ الأمانة، الأخلاؽ،

 قيم، التعهدات، كلها احتًاـ ،الوفاء
 .برقيقها إفُتسعى ابؼؤسسة 

 

 للمؤسسة الداخلية الوثائق على اعتمادا لباحثةا عدادإ منالمصدر: 
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 الخدمات المقدمة من طرؼ موبيليس : الرابع المطلب
خدمات متنوعة تعتبر مؤسسة موبيليس من بتُ الأبرز ابؼتعاملتُ التي تسعى بصفة مستمرة بتقدفٔ 

 ومتميزة  ترقى بؼتطلبات زبائنها، وىذا ماجعلها تقوـ بطرح في السوؽ ابعزائرية نوعاف نذكرىا فيمايلي:
  خدمة الدفع ابؼسبق(Prepaid :)Mobipost- Mobilis carte –Mobilight –Gost 

  خدمة موبيليس(Postpaid) :L'offre flotte-L'offre forfait- L'offre residentiel 

 : إف مؤسسة موبيليس تقدـ بؾموعتتُ من العروض وبنا : أولا: إستيراتيجية الخدمة
 ( خدمة الدفع ابؼسبقPrepaidبؼوبيليس :إف خدمة الدفع ابؼسبق بؼوبيليس )  ىو العرض الذي يسمح

 بابغصوؿ مباشرة على رقم ابؽاتف النقاؿ بدوف الاشتًاؾ الشهري.
 لتعبئة ابؼشتًات من بصيع نقاط البيع.يكوف الدفع حسب الإستهلاؾ من بطاقة ا
 : زبائنهاخدمة الدفع ابؼسبق تعرض عدة خدمات ل

 .التسعتَة بالثانية بعد الدقيقة الأوفُ من ابؼكابؼة 
 .التسعتَة بالثانية بعد ثلاثتُ ثانية الأوفُ في بطاقة الدفع ابؼسبق قوسطو 
  في الوقت ابغقيقي بعد نهاية كل دقيقة. الاستهلاكاتمتابعة 
  الرسائل القصتَةsms. 
 .إظهار الرقم: بيكنك معرفة ابؼتصل من خلاؿ ظهوره على شاشة ابؽاتف قبل الرد على ابؼكابؼة 
 . إخفاء الرقم : بيكنك إخفاء رقمك عند الاتصاؿ بشخص أخر 
  الرسائل الصوتية: بسكن من برويل وتسجيل الرسائل الصوتية في حالة وجودؾ خارج بؾاؿ التغطية وفي

 رسالة صوتية مدة كل رسالة دقيقة واحدة. 20إقفاؿ ىاتفك، وبرتوي العلبة الصوتية على حالة 
  ؛الانتظارابؼكابؼة ابؼزدوجة: بسكنك من استقباؿ مكابؼتتُ في وقت واحد حيث يكوف الثافٓ في 
  بيكنك برويل ابؼكابؼات ابؼستقبلة إفُ رقم ىاتف أخر من اختيارؾ في حالة عدـ ردؾالاتصاؿبرويل :      

 أو إقفالك للهاتف.
  على ثلاث أشخاص . الاتصاؿالمحاضرة الثلاثية : إمكانية 
 . ابؼكابؼات الدولية : بيكنك إجراء مكابؼات إفُ خارج الوطن 
 GPRS-MMS 
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 ULTS  (Universel Media Télécommunication System  :) ىي تكنولوجيا تسمى ابعيل الثالث
G3  الرؤية السمعية أو إرساؿ صور الفيديو ،وىي تزيد في سرعة الدخوؿ وىي تعرض خدمات جديدة مثل

 وإجراء العملية على أحسن نوعية كلاـ وصورة .
 Roming:  حيث يستطيعوف إرساؿ  27/02/2006ىذا العرض تم إطلاقو لعملاء موبيليس في

ويستطيع العميل تعبئة واستقباؿ ابؼكابؼات والرسائل القصتَة من بصيع أبكاء العافَ والأسعار ىي منافسة 
 رصيده أينما كاف.

بطاقة التعبئة : من أجل الاستفادة من خدمة الدفع ابؼسبق بهب اقتناء بطاقة التعبئة التي تقدـ على الشكل 
 التافِ :
 .داخل علبة أقراص مضغوطة مغلفة بالبلاستيك الشفاؼ 
 : يت أو قوستو.موبيليس البطاقة أو موبيلا برتوي على علامة بذارية وشعار ابؼنتج 
  الاستعماؿبرتوي العلبة على كتيب للتوجيهات و طريقة. 

 : 1بالإضافة إفُ وجود خدمات أخرى بػدمة الدفع ابؼسبق تتمثل في
 شريحة مبتسم: 

  دج ؛ 200ب تباع في وكالة موبيليس أو نقاط البيع ابؼعتمدة 
  دج كرصيد أوفِ؛ 100برتوي ىذه الشربوة على 
  دج بكو كل الشبكات ؛ 3,98ب بسكنك ىذه الشربوة من إجراء مكابؼات 
  066....دقائق بتشكيل........ 3تستفيد من مكابؼتتُ بؾانيتتُ يوميا كل واحدة؛ 
  دج.  30ب ميقا بايت  50تستفيد من 
 دج. 100ب : تباع في وكالة موبيليس أو في نقاط البيع ابؼعتمدة شريحة قوسطو 
  دج كرصيد أوفِ.  30بوة على برتوي ىذه الشر 
  دج بكو كل الشبكات. 5ببسكنك ىذه الشربوة من إجراء مكابؼات 
 :وىو عرض موجو خصيصا للطلبة بوتوي على عدة مزايا تتمثل في : عرض توفيق  
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 20  دج؛ 20بدقيقة بكو موبيليس 
 5  دج؛ 20بدقائق بكو كل الشبكات 
  دج؛ 20ببكو الشبكات الأخرى  10بكو موبيليس أو  20باؾ الرسائل القصتَة 
 50  دج. 30ب ميقا بايت انتًنت 
: ىي إقتناء خط الإتصاؿ من طرؼ شركة إتصالات ابعزائر وىو عبارة         Postpaid خدمة موبيليس 

عن إشتًاؾ شهري عوض بطاقة الدفع ابؼسبق أي أف الدفع ىنا يكوف بعد إجراء الإتصالات بواسطة فاتورة 
هر ويتم ابغصوؿ على ىذا ابػط بتقدفٔ طلب بؼكتب موبيليس القريب من مقر سكنكم تقدـ كل ثلاثة أش

 :1ويتكوف ىذا الطلب من 
  طلب خطي؛ 
 نسخة من بطاقة التعريف أو رخصة السياقة؛ 
 شهادة إقامة أصلية أو نسخة مصادؽ عليها؛ 
  وضع مبلغ الإئتماف للمكابؼات المحلية؛ 

في شكل علبة مضغوطة برتوي على بطاقة الإشتًاؾ وشعار  وبعد قبوؿ ملفك بينح لك خط الإشتًاؾ
 ابؼؤسسة وىناؾ بطسة أسباب لإختيار خدمة الإشتًاؾ:

 دقيقة الإتصاؿ إبتداء من ثلاثة دنانتَ؛ 
  دج / الدقيقة؛ 12أسعار منافسة بكو ابػارج ابتداء من 
 فاتورة مفصلة؛ 
  رسائل الفاكس (. استقباؿتوظيف الفاكس داتا ) إرساؿ و 

الرسائل القصتَة. إظهار الرقم؛ إخفاء الرقم؛ الرسائل  وتتمثل ابػدمات ابؼوجودة في ىذا العرض في   
 ؛ ابغوار على ثلاثة؛ الفاتورة ابؼفصلة؛ الفاكس داتا؛ الرومينغالاتصاؿابؼزدوج؛ برويل  الاتصاؿالصوتية 

 الإنتًنت و إرساؿ الصور.
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  :النقاؿ للاستيعاب ابعيد للفائدة والمحاسن التي بذلبها ىي تكنولوجيا ابؽاتف خدمات الجيل الثالث
 ابعيل الثالث للمستخدمتُ، رتبت شبكات ابؽاتف النقاؿ حسب تسلسل الأجياؿ:  تكنولوجيا

وىي شبكة تناظرية بؿصورة فقط على عدد جد بسيط من  NMTكانت البداية مع 
للهاتف  ، والذي شكل أوؿ نظاـ(GSMالكبرى فقط، عقب ذلك، ظهر ابعيل الثافٓ، )جي أس أـ 

يعتمد على شرائح السيم وابؽواتف النقالة، في البداية كانت عبارة عن شاشات  النقاؿ الرقمي.
كما كاف بالإمكاف القياـ بعدة اتصالات وتبادؿ الرسائل النصية القصتَة. باللونتُ الأبيض والأسود،  

قراءة البريد  ،(MMS، WAPابؼسماة بالوسائط ) تلتها ظهور الشاشات ابؼلونة وأوفُ ابػدمات
كيلوبايت/الثانية، كما ىو 280الإلكتًوفٓ، بنسبة تدفق ضعيفة مقارنة مع الطلب حيث لا تتعدى 

 :فِضح في الشكل ابؼواو م
 : تطور شبكة الهاتف النقاؿ وصولا إلى الجيل الثالث(14-03)الشكل رقم 

 : تطور شبكة الهاتف النقاؿ وصولا إلى الجيل الثالث(14-03)شكل رقمال
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10.   المصدر :

والنظاـ العابؼي للاتصالات )النقاؿ(  ،(UMTS) لذا طورت تكنولوجيا جديدة وفقا للمقاييس العابؼية
ابؼسمى أيضا ابعيل الثالث لتكنولوجيا النقاؿ، ىو عبارة عن نظاـ ابؽاتف للصوت وابؼعطيات بقدرة برمّل 

+ 3ىو ابعيل 3ابعيل :الزمن: التطور الأوؿ لػ خدمات ومعطيات ذات التدفق العافِ، والتي تطورت مع مرور
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بالانتقاؿ إفُ تدفق أعلى من نظتَه كما بظح + 3، إذ يسمح ابعيل(HSPA)يعتمد أساسا على مقاييس 
)أعلى تدفق للشبكة( بدضاعفة (THDM)، أو ++3التطور الأختَ لشبكات ابعيل الثالث، ابؼسمى ابعيل

 .ميقابايت/ ثانية 24إفُ 21من وذلك بتدفق يتًاوح، +3سرعة شبكات ابعيل
 كما يسمح ابعيل الثالث للزبائن، للمؤسسات والإدارات من:

 برستُ وبصفة معتبرة قوة أداء الشبكة، -
 السّماح بالقياـ بعمليات مصرفية بسرعة أكبر، -
إفُ جهاز آخر  برستُ ابػدمات ذات القيمة ابؼضافة: مثل ابؼوقع ابعغرافي، إدماج خدمات جهاز ما -
(M2Mتبادؿ الاتصالات بتُ ابعامعات والإدارات ،) (MVPN) …ٍاف. 

 الألعاب.و خدمات الدفع الإلكتًوفٓ، الاتصالات ابؼرئية، مشاىدة البث التلفزيوفٓ ابغي، برميل ابؼوسيقى 
 خدمات الجيل الرابع الجديدة 

ابعيل الرابع، وأكد بتقنية  عن تغطية كل ابعزائر” موبيليس“ أعلن رائد ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر
فيفري  01الولايات الإضافية ابؼتبقية بداية من يوـ السبت  إطلاؽ عميلة التسويق التجاري بػدماتو في

2020. 
الإلكتًونية حوؿ الوسائل  بدقتضى عملية ابؼراقبة التي قامت بها سلطة ضبط البريد والاتصالات

يا للتغطية ونوعية ابػدمات ابؼوّفرة، تقرر التًخيص الدن الالتزامات والقدرات التقنية بؼوبيليس، واعتبار
 .التًاب الوطتٍ الولايات الإضافية ابؼتبقية بداية من السنة الثالثة، لتشمل ىذه التغطية كل بؼوبيليس بتغطية

ولاية إضافية  16بيس  وفي ذات الشأف فإف عملية توسيع وتسويق تكنولوجية ابعيل الرابع بؼوبيليس
سوؽ أىراس، عتُ  سعيدة،، تيارت، تيسمسيلت، ةالبواقي، تبسدية، النعامة، إليزي، أـ وىي: البيض، ابؼ

 ، التزامو بإبقاح ىذه القفزة”موبيليس” أكد، معسكر وميلة، حيث ةغليزاف، قابؼتيموشنت، غرداية، 
الاقتصاد ابعزائري وبرديث ابػدمات  ةالتكنولوجية، مشتَا إفُ استعداده بالوفاء بالتزاماتها وابؼسابنة في رقمن

 .العمومية
يأتي ابعيل الرابع كتكملة بؼعايتَ ابؽاتف النقاؿ في ابعيل الثالث، حيث بيكن اعتباره كتعديل لكلا من 

، أين بهد فيها بؿبي الإنتًنت كل ما يصبوف إليو وعلى أوجو بـتلفة. مع العلم أف تلك 3وابعيل  2ابعيل 
وىذا  3مع ابعيل  وسرعة مقارنة، يضمن تدفقا أكثر علوا 4، أي ابعيل وانومستمر،  الاحتياجات في ارتفاع
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 متنقلضف إفُ ذلك أنها توفر تدفقا عاليا جدا على ابؽاتف النقاؿ، بدا في ذلك .بالإنتًنتبؼشغوفتُ  بغظا
جيقا بايت /  1ميقا بايت /الثانية، بدعتٌ آخر، أعلى من  100ابؼعلومات بسرعة تدفق نضري يتجاوز 

  .الثانية
 سرعة تدفق الانترنت :(15-03)شكل رقمال
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 المصدر: 10

 العروض والخدمات الجديدة للجيل الثالث والرابع لموبيليس 
مؤسسة موبيليس بؾموعة من العروض وابػدمات، على غرار باقي ابؼؤسسات ابؼنافسة وتتمثل تقدـ 

 ىذه ابػدمات حسب العروض )الدفع ابؼسبق، الدفع البعدي( كالاتي:
عروض ابعديدة بجوازات الإنتًنت ذات التدفق نستهل ىذه ال:الجديدة 4Gو +3Gعروض خدمات-

 :العافِ
 الإنترنت ذات التدفق العالي لمؤسسة موبيليسجوازات : (14-03)رقم  جدوؿال

 الحجم السعر دج مدة الصلاحية الجواز
 جيقا أوكتي1 100 سا من وقت التشغيل 24 سا 24جواز 
 جيقا أكتي3 250 سا من وقت التشغيل 72 سا 72جواز 
 جيقا أوكتي4 500 عشرة أياـ أياـ 10جواز 

 1000 يوـ 30 يوـ 30جواز 
  Mo 500 +جيقا أوكتي10

 لاستعماؿ موب ساوند
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 الجديدة للجيل الثالث والرابع العروض
 يبتُ العروض ابعديدة حسب نوع الزبوف(15-03)يلي ابعدوؿ رقم فيما

العروض الجديدة المقدمة من طرؼ مؤسسة موبيليس لزبائنها: (15-03)جدوؿ رقم ال  
 البعدي الجديدة )الجمهور الواسع( الدفع عروض الجمهور الواسع()المسبق الجديدة  الدفع عروض

 ابػدمات قيمة فيو الزبوف في ىذا العرض ابعديد يدفع
 الأنواع من اشتًاؾ، ويتكوف دفع مسبقا بدوفابؼقدمة 

 :ابؼوالية
 التي ،#600*خدمة باقة  مزاياه :pixxمبتسم( عرض 1

بؾانية بكو كل الشبكات )موبيلبس،  بتكلفة بروي مكابؼات
بدزايا تسعتَية  ++3Gوأوريدو(،وجوازات إنتًنت جيزي

 الإنتًنت.للإبحار عبر 
 :win max control3G / 4G( عرض2
 دج3500دج2000دج1300زاياه: سعر ابػط م

بكو موبيليس  ورسائل قصتَةمكابؼات  ابػدمات المجانية
عدد Facebook/ WhatsApp:المجانية ابؼواقع سا24

اؿ ساعات ابؼكابؼات بكو بصيع الشبكات/ 
إشتًاؾ الإنتًنت/ في  ساعات10ساعات7ساعات5شهر
 Go15Go30 Go50الشهر
 :Navigui3G / 4Gنافيقي ( عرض3
ابعديد يتيح إمكانية شراء )شربوة + مفتاح(  Naviguiعرض

مع واحد من الاشتًاكات  دج990ب سعرابؼسبق الدفع 

 ابػدمات )ابؼكابؼات(عن قيمة الزبوف في ىذا العرض يدفع
 لكل عرض ويشمل ابؼخصصة ابؼدة انتهاء بعد الفاتورة طريق

 ابؼوالية: الأنواع
 :الاشتراؾ الجديد عرض
دج، بيكنكم ابغصوؿ على  500بسعر: BeKINGعرض

لكم باختيار  والتي تسمح ,BeKINGشربوة الدفع البعدي
 وذلك اشتًاككم، تسيتَ مكابؼاتكم، إرساؿ الرسائل القصتَة،

 . بكل مرونة
منها، نذكر ما  الاستفادةمن ابؼزايا التي بيكن للمشتًكتُ 

  :يلي
 الشهري الأقل سعرا في بؾاؿ ابؽاتف النقاؿ الاشتًاؾ -
 مكابؼات ورسائل قصتَة بكو موبيليس غتَ بؿدودة -
ابؼكابؼات و الرسائل القصتَة إختياريا حسب  اشتًاكات -

 ميزانيتكم و استخداماتكم
خصيصا للعرض، و بأسعار جوازات إنتًنت مكيفة  -

 بأسعار مغرية
فور تشغيل ابػط، يتحصل ابؼشتًؾ على مكابؼات ورسائل 

 جيقا أوكتي25 2000 يوـ 30 يوـ 30جواز 
 جيقا أكتي 30 2300 يوـ 30 يوـ 30جواز 
 جيقا أكتي 50 3500 يوـ 30 يوـ 30جواز 

 بؼؤسسة موبيليس الداخلية الوثائق على اعتمادا المصدر:
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باقة جهاز  أو15Go،10Go،5Go،3Go  ،1Goابؼتوفرة: 
 6Goدج مع  4990( بسعر Routeurاستقباؿ وارساؿ )

 .انتًنت

 .قصتَة غتَ بؿدودة بكو موبيليس

 دج1500دج الرصيدابؼمنوح500السعر 500برنامج
 دج4000الرصيد ابؼمنوح جد 1000السعر1000برنامج

 للمؤسسة الداخلية الوثائق علىبالإعتماد : المصدر

العروض الجديدة المقدمة من طرؼ مؤسسة موبيليس للشركات وأصحاب : (16-03)جدوؿ رقمال
 الحرؼ

 الحرة( المهن وأصحاب الحرؼ )أصحاب الشركاتعروض 
 الحرؼ أصحاب-ب الشركات-أ

 : بوتوي على: WIN Proالاشتراؾ الجديد  عرض
مكابؼات كالتالي:   همزايا WinPro»1111»عرض 

سا، 18سا إفُ 06من الساعة  ابؼوظفتُبؾانية بكو 
سا إفُ 07مكابؼات بؾانية بكو موبيليس من الساعة 

، ساعات شهريا بكو بصيع الشبكات الوطنية 3سا،17
حجم الإنتًنت Go1,5الدولية،دقيقة من ابؼكابؼات  15

 موبيليس.رسالة قصتَة صابغة بكو 100،الشهري ابؼهدى
مكابؼات كالتالي:   همزايا WinPro»2211»عرض 

سا، 18سا إفُ 06من الساعة  ابؼوظفتُبؾانية بكو 
سا إفُ 07بؾانية بكو موبيليس من الساعة  تمكابؼا

ساعات شهريا بكو بصيع باقي الشبكات  6سا،20
حجم  Go 3، دقيقة من ابؼكابؼات الدولية ،30الوطنية 

رسالة قصتَة صابغة  200، الإنتًنت الشهري ابؼهدى
 .بكو موبيليس

مكابؼات كالتالي:   همزايا Win Pro »3311»عرض 
مكابؼات بؾانية   سا24ابؼوظفتُ على مداربؾانية بكو 

 دج ++800وىواشتًاكبصيغة:( عرض مهني1
 :، معابؼزاياابؼواليةدج للشهر++1500و

غتَ بؿدودة  مكابؼات :M'Henni ++ 800عرض 
ساعات من ابؼكابؼات 10، بؼوبيليس 1بكو رقم سا 24/24

جيقا أوكتي من الإنتًنت بتدفق عاؿ 1، بكو موبيليس
 Linkedinواتصاؿ غتَ بؿدود على مواقع 

دج 1,02،رسالة قصتَة بكو موبيليسOuedkniss،50و
دج 6,10،للدقيقة بكو موبيليسدج 6,10،للدقيقة بكو مهتٍ

دج للرسائل القصتَة 5,09،للدقيقة بكو الشبكات الأخرى
القصتَة بكو دج للرسائل 14,24،بكو الشبكات الوطنية

 .ابػارج
مكابؼات غتَ بؿدودة : M'Henni ++ 1500عرض 

ساعات من 30، بؼوبيليسأرقاـ  3بكو 24سا/24
جيقا أوكتي من الإنتًنت بتدفق 2، ابؼكابؼات بكو موبيليس

عاؿ واتصاؿ غتَ بؿدود على 
رسالة قصتَة بكو  Ouedkniss،150وLinkedinمواقع
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ساعات شهريا بكو  10،سا24على مدار بكو موبيليس
دقيقة من ابؼكابؼات  45، باقي الشبكات الوطنية

حجم الإنتًنت الشهري  Go 5الدولية، 
 75و ،رسالة قصتَة صابغة بكو موبيليس300،ابؼهدى

 .بكو باقي الشبكات
 مكابؼات كالتالي: همزايا WinPro»4411»عرض 

مكابؼات بؾانية ، سا24ابؼوظفتُ على مداربؾانية بكو 
ساعات شهريا بكو  15، سا24على مداربكو موبيليس

دقيقة من ابؼكابؼات  60، باقي الشبكات الوطنية
رسائل  حجم الإنتًنت الشهري ابؼهدى Go 5، الدولية

 .بكو الشبكات الأخرى 100قصتَة بؾانية بكو موبيليس 

دج للدقيقة 5,09،دج للدقيقة بكو مهت1,02ٍ،موبيليس
 دج للدقيقة بكو الشبكات الأخرى5,09،بكو موبيليس

دج 14,24،دج للرسائل القصتَة بكو الشبكات الوطنية5
 للرسائل القصتَة بكو ابػارج.

سيستفيد الزبائن ابغاليتُ أو  :600PixX Pro عرض 
المحتملتُ من عرض للدفع ابؼسبق ذو مزايا عديدة، يتوافق 

 .واحتياجاتهم اليومية
 ،يقدـ#600*متوفر عبر اللائحة: 611PixX Proعرض 

للمجتمع ابؼهتٍ، عدة امتيازات سخيّة من ابؼكابؼات، 
 .فقط دج/للشهر006بـالرسائل القصتَة والإنتًنت، 

دجرصيد من ابؼكابؼات 3000:ىو 611Pixx Pro عرض
مكابؼات غتَ بؿدودة  .صافٌ بكو بصيع الشبكات الوطنية

 انتًنت اوكتي جيغا10الدقيقة الثالثةبكو موبيليس بعد 
 .يوـ 30رصيد صافٌ 

 للمؤسسة الداخلية الوثائق علىبالاعتماد المصدر: 

 الجديدة المرافقة للعروض الجديدة الخدمات 
  خدمةPayment-E توفر ىذه ابػدمة ابعديدة للزبائن تسديد الفواتتَ وتعبئة حسابات ىواتفهم :

 باستخداـ ابؽواتف النقالة. بواسطة خدمة التسديد الالكتًوفٓ
   خدمة( من عنديMen3andi:) ىذه ابػدمة ابعديدة للزبائن بإجراء مكابؼات حتى دوف  حتسم

 .#618*6*رصيد عبر تشكيل الصيغة 
 ( خدمةUMTS):  تتيح ىذه التّكنولوجيا الراّقية فرصة الإبحار عبر شبكة الانتًنيت بسرعة فائقة

 .ومشاىدة برامج التّلفزيوف انطلاقا من ابؽاتف النّقاؿبالإضافة إفُ تسجيل الأفلاـ 
 :خدمة مكالمات الفيديو(Visiophonie) : بسكن ىذه ابػدمة ابعديدة الزبوف من رؤية مراسلو

 (UMTS).الثاّلثأثناء التحدث إليو، وذلك عبر شاشة ابؽاتف النقاؿ بشرط أف يكوف من طراز ابعيل 
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  خدمةStreaming :لإرساؿ الصوت والصّورة بشكل دائم على ابؽاتف  تستعمل ىذه ابػدمة
 يتطلّب ذلك وقتًا طويلا أو أيّ تسجيل. دوف أف UMTSالنقاؿ وذلك عبر شبكة

  خدمة الصوت عالي الوضوحHD توفّر ىذه ابػدمة ابعديدة برستُ القدرات السمعية )ميزة :
 ليف إضافية.( بفضل تكنولوجيا النطاؽ العريض، وبدوف تكاHDالصوت العافِ الوضوح 

 خدمة Emplois SMSىذه ابػدمة ابعديدة للمشتًكتُ ابغصوؿ على معلومات يومية  : تسمح
 .*611#دمة يتم عبر الصيغة ابػللبحث عن فرص العمل في ابعزائر ىذا عبر رسائل قصتَة الاشتًاؾ في 

 تسمح ىذه ابػدمة ابعديدة للأىل بدراقبة أطفابؽم وبضايتهم من التصفح الرقابة العائلية:  خدمة
 .*600# الصيغة:بأماف على المحتويات غتَ اللائقة بالأطفاؿ، يتم تشغيل ابػدمة بتشكيل 

  عبرخدمة الفايسبوؾ:SMS توفّر خدمة الفايسبوؾ ابعديدة عبرSMS  بإرساؿ الأوامر إفُ الرقم(
 .دوف انتًنتاتصاؿ عبر الرسائل القصتَة بالشبكة الاجتماعية ابؼفضلة (، لزبائنها البقاء على604

 خدمة MobMic: 1خدمة تسمح بإدراج رسائل مشخصة لتظهر على شاشات ابؼتصل بو. يى 

 خدمةv-view: موبيليس بإثراء بؾموعة خدماتها بإطلاؽ خدمة ابؼشاىدة عند الطلب تقام v-

view ،تسمح بؼشتًكي موبيليس بدشاىدة بـتلف مقاطع الفيديو. وىي خدمة 
 خدمةE-rselli EDAHABIAموبيليس خدمة  : تطلقE-rselli  ،عن طريق البطاقة الذىبية

البطاقة  وابغائزين علىوذلك بالشراكة مع بريد ابعزائر، كما تسمح خدمة الدفع الفوري بؼشتًكي موبيليس 
 ومن دوف تنقل.في أي وقت كاف  فواتتَىمودفع الذىبية من تعبئة خطوطهم 

  خدمةE-rselli CIB: خدمة  حتسمE-rselli  لكل من زبائن الدفع البعدي والدفع ابؼسبق
 وتسديد الفواتتَ.بالقياـ بتعبئة ابغساب  CIBوابغائزين على بطاقة 

  خدمةMen3andi: والتي بوملوموبي كنتًوؿجديدة موجهة بؼشتًكي الدفع ابؼسبق  ةوخدم ، 
وأصدقائو، وبالتافِ بيكن التكفل  أقاربو، حيث يقوـ ابؼشتًؾ باختيار عشرة أرقاـ (Men3andi)إسم

 بدكابؼاتهم.

                                                           
 .00H15على الساعة  15/03/2020:اطلع عليو يوـ  www.mobilis.dzمعلومات متاحة على موقع موبليس 1
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 خدمةMobinfo: خدمة  حبسن«Mobinfo»  ،بؾموعة من المحتويات وابؼعلومات ذات أبنية كبرى
 الرسائل القصتَة. لاؿوابؼمكن ابغصوؿ عليها من خ

  خدمةMobiliStore : ىي بوابة ألعاب ابؽاتف النقاؿ تسمح بالاستمتاع بدختلف ألعاب
 .)شراء داخل التطبيق(اختيارية دود وشراء ميزات بحالنقاؿ واللعب 

  موبيليس خاصية أو ميزة الصوت العافِ الوضوح على شبكتها،  رتوف الوضوح:الصوت العالي
 حتى ولو في بيئة صاخبة. وضوح،الشيء الذي يسمح بالتمتع بصوت أكثر 

  خدمةMycloud :من أي جهاز يشتغل بنظاـ  انطلاقابالدخوؿ إفُ البيانات الشخصية  بظح
بتسجيل،  بالإنتًنت )جهاز الكمبيوتر، ابؽاتف، ابغاسب اللوحي(، والذي يسمح لأندرويد، متص

، مشارؾ وبرديث بـتلف البيانات يستفيد ابؼشتًكوف من فتًة بذريبية مصحوبة بإمكاف حفظ عاستًجا 
 ق ما يلي:أنو بيكنهم ابػيار بتُ العديد من البرامج، وف افتًاضيا، غتَدج 50اللائحة بقيمة 

 200بػ 25GOإشتًاؾ ، دج 250بػ GO10إشتًاؾ، دج 150بػ GO5إشتًاؾ، دج50قائمة حفظ اللائحة بػ 
 .دج

 : تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية:لثالمبحث الثا
ابعانب  تعتبر مرحلة برليل ومناقشة نتائج الدراسة ابؼيدانية أىم مرحلة في البحث لأنها بذسد اسقاط

 ابؼوضوع.لتساؤلات ابؼختلفة ابؼطروحة حوؿ لالنظري على الواقع وبذلك نتمكن من الوصوؿ افُ اجابات 
 الدراسة:المرتبطة بأداة  الاختبارات وؿ:الأالمطلب 

ندرجها  اختباراتعدة  باستخداـ الدراسة،ابؼستخدمة في  الاستبانةبيكن التعرؼ على صدؽ وثبات 
 يلي:فيما 

 الدراسة:صدؽ أداة -أ
  لتأكد من صدؽ أداة الدراسة وذلك كالآتي: لتُ تطريق على عتمادالاتم 
 :الصدؽ الظاىري-ب

أسماء الأساتذة المحكمين )(،  2أنظر ابؼلحق رقم )ابؼوضوع  بـتصة فيعلى بعنة بركيم  الاستبياف عرض
 .(كملحق
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  الدراسة:البنائي لأداة  الصدؽ-ج
والدرجة معرفة الصدؽ البنائي لأداة الدراسة تم حساب مصفوفة الإرتباط بتُ عبارات الإستبياف بهدؼ     

 التافِ:ابعدوؿ ندرج ذلك في  للأداة، الكلية
 نتائج معامل الإتساؽ الداخلي لمحاور الاستبياف :(17-03) الجدوؿ رقم

IBM*Spss*Statistics V26 من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامج : المصدر   

والدرجة الكلية للأداة، حيث نلاحظ المحاور والابعاد سوف بتُ تَ يبتُ ابعدوؿ نتيجة معامل الإرتباط ب      
ما يدؿ على  0.05أنها كلها معنوية بالنظر إفُ مستوى دلالتها الذي ىو أقل من مستوى الدلالة ابؼعتمد 

وجود علاقة إرتباط بينهم، كما بيكن تأكيد الإرتباط البنائي للإستبانة من خلاؿ التعرؼ كذلك على علاقة 
 كل وابعدوؿ التافِ يبتُ ذلك:الإرتباط بتُ العبارات والأداة ك
 نتائج معامل الارتباط :(18-03)جدوؿ رقم ال

مستوى  معامل بيرسوف المحاور
 الدلالة

 0,000 0.948 المحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػور الأوؿ: التسويق بالعلاقات

 0,000 0.813 .البعد الأوؿ: استًاتيجية ضماف ابػدمة

 0,000 0.852 استًجاع ابػدمة )شكاوى الزبائن(.البعد الثافٓ: استًاتيجية 

 0,000 0.864 البعد الثالث: استًاتيجية التسويق الداخلي )من وجهة نظر الزبوف(

 0.846 0,000 (.CRMالبعد الرابع: استًاتيجية إدارة علاقة الزبوف )

 0,000 0.969 المحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػور الثاني: الولاء

 0,000 0.918 الأوؿ: الرضا.البعد 

 0,000 0.922 البعد الثافٓ: الثقة.

 0,000 0.886 لتزاـ.البعد الثالث: الإ

 معامل العبارات
 الإرتباط

 مستوى
 الدلالة

 معامل العبارات
 الإرتباط

 مستوى
 الدلالة

 معامل العبارات
 الإرتباط

 مستوى
 الدلالة

 0.000 0.661 35ع 0.000 0.699 18ع 0.000 0.563 1ع
 0.000 0.478 36ع 0.000 0.720 19ع 0.000 0.631 2ع
 0.000 0.557 37ع 0.000 0.712 20ع 0.000 0.620 3ع
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يبتُ ابعدوؿ أعلاه معنويات معاملات الإرتباط في كل عبارات الإستبياف مع الدرجة الكلية، حيث        
، 0,869إذ بلغ قيمة  41,43,49قوى إرتباط بتُ الدرجة الكلية للإستبياف والعبارات، في العباراتأكاف 

 ، ما يؤكد على الارتباط البنائي للاستبانة. 0,235حيث قدرت قيمتو ب  9وأقل ارتباط كاف في العبارة 
  ثبات أداة الدراسة: إختبار-2

 استخداـ إختبار ألفا كرونباخ بؼعرفة درجة ثبات الإستبياف وابعدوؿ التافِ يبتُ لنا نتائج.
 معامل الثبات ألفا كرونباخ :(19-03)الجدوؿ رقم 

 0.000 0.593 38ع 0.000 0.738 21ع 0.000 0.685 4ع
 0.000 0.535 39ع 0.000 0.423 22ع 0.000 0.683 5ع
 0.000 0.550 40ع 0.000 0.674 23ع 0.000 0.555 6ع
 0.000 0.869 14ع 0.000 0.522 24ع 0.000 0.524 7ع
 0.000 0.865 24ع 0.000 0.685 25ع 0.000 0.706 8ع
 0.000 0.869 34ع 0.000 0.730 26ع 0.000 0.235 9ع
 0.000 0.853 44ع 0.000 0.704 27ع 0.000 0.753 10ع
 0.000 0.868 54ع 0.000 0.521 28ع 0.000 0.709 11ع
 0.000 0.856 64ع 0.000 0.676 29ع 0.000 0.685 12ع
 0.000 0.755 74ع 0.000 0.692 30ع 0.000 0.679 13ع
 0.000 0.770 84ع 0.000 0.752 31ع 0.000 0.723 14ع
 0.000 0.869 94ع 0.000 0.736 32ع 0.000 0.663 15ع
  0.000 0.740 33ع 0.000 0.728 16ع
 0.000 0.522 34ع 0.000 0.591 17ع

 مستوى القياس قيمة الإختبار المتغير
 ممتاز 0,896 المحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػور الأوؿ: التسويق بالعلاقات

 بفتاز 0,896 .البعد الأوؿ: استًاتيجية ضماف ابػدمة
 بفتاز 0,899 البعد الثافٓ: استًاتيجية استًجاع ابػدمة )شكاوى الزبائن(.

 بفتاز 0,898 التسويق الداخلي )من وجهة نظر الزبوف(البعد الثالث: استًاتيجية 
 بفتاز 0,893 (.CRMالبعد الرابع: استًاتيجية إدارة علاقة الزبوف )

 ممتاز 0,897 المحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػور الثاني: الولاء
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IBM*Spss*Statistics V26 : من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامج المصدر   

معاملات الثبات ابعزئية، حيث نلاحظ أنها حققت نتائج بفتازة في كل  أعلاه أف توضح نتائج ابعدوؿ   
أما ثبات الأداة   ،0,900-0,893، وبلغت قيم إختبار ألفا كرونباخ قيم تراوحت ما بتُ والابعاد المحاور

 ، وىي تدؿ على ثبات بفتاز لنتائج الدراسة.0,900ككل فقد قدرت قيمة ألفا كرونباخ بػ 
 المطلب الثاني: التحليل الإحصائي لإجابات عينة الدراسة:

 لعينة الدراسة:البيانات الشخصية  وصف-1
نهدؼ من عملية التحليل الإحصائي لفقرات الإستبياف ابؼختلفة للتعرؼ على بـتلف الإجابات    

 والوصوؿ إفُ الأىداؼ ابؼراد برقيقها من الدراسة. 
 الجنس: وصف متغير -أ

 :سيتم برليل ابػصائص الشخصية لعينة الدراسة حسب متغتَ ابعنس من خلاؿ ابعدوؿ التافِ    
 الجنسوصف متغير  :(20-03)الجدوؿ رقم 

 النسبة المئوية التكرار الجنس
 54.3% 380 ذكر
 45.7% 320 أنثى

 100% 700 المجموع
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 بفتاز 0,900 البعد الأوؿ: الرضا.
 بفتاز 0,897 البعد الثافٓ: الثقة.

 بفتاز 0,896 الإلتزاـ.. البعد الثالث: 
 ممتاز 0.900 الاستبياف ككل
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 .الجنس: وصف متغير (16-03) الشكل رقم

 
IBM*Spss*Statistics V26 إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامجمن :  المصدر  

ذكور أي ما يعادؿ % 54,3أف العينة ابؼدروسة بسثل نسبة  أعلاه وابعدوؿ نلاحظ من خلاؿ الشكل    
وحصولنا على ىذا النتائج ترجع للتوزيع  إناثفرد  320ما بيثل  أي%  45,7شخص وما يقدر ب  380

، وىذا ما يبتُ أف نسبة الإشتًاؾ متقاربة بتُ جنس الذكور والإناث في مؤسسة العشوائي للعينة ابؼدروسة
  .موبيليس  

  السن: متغير وصف-ب
 نعرض ابعدوؿ والشكل التاليتُ: توزع العينة حسب متغتَ السن حتى نتمكن من التعرؼ على    

 السنوصف متغير  (:21-03)الجدوؿ رقم 
 النسبة المئوية التكرار السن

سنة 30إلى  18من   286 %40.9 
سنة 40إلى  31من   249 %35.6 
سنة 50إلى  41من   118 %16.9 

سنة فأكثر 51من   47 %6.7 
 100% 700 المجموع

IBM*Spss*Statistics V26 من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامج المصدر:   
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 السن وصف متغير :(17-03)الشكل رقم 
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من أفراد عينة الدراسة تتًاوح أعمارىم % 40,9أف ما نسبتو  أعلاه يتضح من خلاؿ الشكل وابعدوؿ    
من عينة الما يبتُ أف أغلب %،  35,6سنة بنسبة 40إفُ  31سنة، تلتها الفئة العمرية من  30إفُ  18من 

في حتُ إحتلت %، 16,9سنة قدرت نسبتها في العينة ب  50إفُ  41أما الفئة العمرية من  الفئة الشابة،
 %.6,7سنة فأكثر أضعف نسبة في العينة ابؼدروسة قدرت ب  51الفئة العمرية من 

 متغير المستوى التعليمي وصف -ج
 ة نعرض ابعدوؿ والشكل التاليتُ:حتى نتمكن من التعرؼ على ابؼستوى التعليمي لعينة الدراس

 المستوى التعليميوصف متغير : (22-03)الجدوؿ رقم 
 النسبة المئوية التكرار المستوى التعليمي

 4% 28 ابتدائي

 12.6% 88 متوسط

 24.9% 174 ثانوي

 58.6% 410 جامعي

 100% 700 المجموع
IBM*Spss*Statistics V26 بالاستناد على بـرجات برنامج: من إعداد الباحثة  المصدر   

 
 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 المستوى التعليميوصف متغير : (18-03)شكل رقم ال

 
IBM*Spss*Statistics V26 : من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامج المصدر   

العينة ابؼدروسة،  تشتَ ابؼعطيات أعلاه إفُ أف فئة ابؼتحصلتُ على شهادة جامعية ىم أعلى فئة في     
% 24,9قدرت نسبتهم ب  أما الثانويتُفرد مؤىل،  410أي ما يقدر ب %، 58,6حيث بلغت نسبتهم 

فرد، أما في الأختَ تأتي فئة ابتدائي التي  88مع % 12,6فرد، تلتها بعد ذلك فئة متوسط بنسبة  174أي 
يوحي إفُ أف ابؼبحوثتُ من الفئة ابعامعية ، وىذا ما أفراد من العينة ابؼدروسة 28ما بيثل  %4حققت نسبة 

بؽا حصة الأسد من مؤسسة موبيليس في الإشتًاؾ ويعود ذلك لعقود الإشتًاؾ ومنح شرائح بأسعار تلائم 
 .قدرات الشراء للطلبة ابعامعيتُ من قبل مؤسسة موبيليس

 الدخل وصف متغير- ح
 لعينة الدراسة من خلاؿ ابعدوؿ التافِ:الدخل بيكن توضيح 

 الدخل وصف متغير (:23-03)الجدوؿ رقم 
 النسبة المئوية التكرار الدخل

دج 20000أقل من   271 %38.7 

دج 32000إلى  20001من   172 %24.6 

دج 46000إلى  32001من   113 %16.1 

دج 46001أكثر من   144 %20.6 

 100% 700 المجموع
IBM*Spss*Statistics V26 بالاستناد على بـرجات برنامجمن إعداد الباحثة :  المصدر   

 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 الدخلوصف متغير  (:19-03) الشكل رقم

 
IBM*Spss*Statistics V26 من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامجالمصدر :    

في حتُ ، ℅38,7إحتلت أعلى نسبة بقيمة  دج 20000قل من الدخل الأ فئةيبتُ الشكل أف         
حققت نسبة تراوحت مابتُ  فئات الدخل فقدأما باقي ، ℅24,6دج نسبة  32000إفُ  20000حقق من 

. بيكن دج 46000إفُ  32001 منفي الفئة ذات الدخل  ℅16,1ودج  46001أكثر من في ، ℅20,6
ىو أف ابػدمات  20000إرجاع الفئة الأكثر تعاملا مع مؤسسة موبيليس من ذوي الدخل الأقل من 

 .ابؼقدمة من طرؼ مؤسسة موبيليس تناسب حتى ذوي الدخل الضعيف
 إستعماؿ:الشريحة الأكثر  وصف متغير -خ

 التافِ:لعينة الدراسة من خلاؿ ابعدوؿ التعاقد مع مؤسسات ابؽاتف النقاؿ بيكن توضيح طبيعة       
 :وصف متغير الشريحة الأكثر إستعماؿ(: 24-03)الجدوؿ رقم 

 النسبة المئوية التكرار الشريحة الأكثر إستعماؿ
 87.6 613 موبيليس

 5.7 40 أوريدو  

 6.7 47 جازي

 100% 700 المجموع
IBM*Spss*Statistics V26 من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامجلمصدر: ا   

 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 الشريحة الأكثر إستعماؿ وصف متغير (:20-03) الشكل رقم

 
IBM*Spss*Statistics V26 من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامجالمصدر:    

من الزبائن الذين يتعاملوف مع  يتبتُ من خلاؿ ما سبق أف الشربوة موبيليس ىي الأكثر إستعماؿ      
حيث سجلت أكبر نسبة مؤسسة موبيليس لسنوات متفاوتة بالرغم من امتلاكهم لشرائح بؼتعاملتٍُ آخرين، 

مستعمل أي ما  47تلتها بعد ذلك جازي بتكرار %، 87,6فرد بنسبة  608في عينة الدراسة، حيث بلغت 
راجع حسب ابؼعلومات أف وىذا  %.5,7فرد بنسبة  40بالنسبة أوريدو فقد بلغت  أما%، 6,7يقدر بنسبة 

ثر من ابؼتعاملتُ الآخرين بالرغم من امتلاكهم عينة الدراسة ابؼبحوثة الأكثر استخداما لشربوة  موبيليس  أك
 شرائح أوريدو وجيزي، وىذا يدؿ على رضاىم على نوعية ابػدمات ابؼقدمة للاتصالات.  

 مع الشريحة الأكثر استخداـ سنوات التعامل وصف متغير -ر
 خلاؿ ابعدوؿ التافِ: ابؼدروسة منلعينة مع الشربوة الأكثر استخداـ في ابيكن توضيح سنوات التعامل     

 سنوات التعامل وصف متغير :(25-03)الجدوؿ رقم 
 النسبة المئوية التكرار سنوات التعامل
 17.3% 121 أقل من سنة

سنوات 03إلى  01من   229 %32.7 
سنوات 06الى  4من   243 %34.7 

سنوات 6أكثر من   107 %15.3 
 100% 700 المجموع

IBM*Spss*Statistics V26 من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامج : المصدر   

 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 سنوات التعاملتوزيع أفراد العينة حسب  (:21-03)الشكل رقم 

 
IBM*Spss*Statistics V26 من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامج المصدر:   

أغلب الفئة ابؼدروسة مدة التعامل مع الشربوة الأكثر استخداما كانت  فالسابقة، أتوضح ابؼعطيات       
شخص من عينة  243أي ما بيثل % 34,7بلغت أعلى نسبة قدرت ب حيث سنوات 06فُ إ 4 من

بعد  أفراد، تلتها 229أي  % 32,7سنوات قد بلغت نسبتهم  03إفُ  01ابؼدروسة، كما نلاحظ أف من 
سنوات  6شخص، في الأختَ إحتلت أكثر من  121أي سجلت % 17,3ذلك أقل من سنة، بنسبة 

و ىذا ما يفسر أف العينة  أفراد من العينة ابؼدروسة 107أي ما بسثل %، 15,3أضعف نسبة قدرت ب 
سنوات تعتبر سنوات التعامل الوسيطية في تعامل الزبوف مع مؤسسة موبيليس وىذا  6إفُ  4ابؼبحوثة من 

دليل على أف ابػدمات ابعيدة التي تناسب رغبات الزبائن و التي تقدمها ابؼؤسسة ىي التي تؤىلو في البقاء 
أف  سنوات  من ابؼبحوثتُ الأضعف نسبة على 6معها بؼدة أطوؿ، كما نفسر نسبة الزبائن الأكثر من 

مؤسسة موبيليس تستهدؼ زبائنها ابغاليتُ وبرافظ عليهم بتصميم استًاتيجيات تكوف مناسبة بؽم بؼدة لا 
سنوات وبطبيعة الزبائن ابؼتغتَة في حاجاتهم ورغباتهم، فقط تضعف استًاتيجية مؤسسة موبيليس  6تتجاوز 

ؿ ىذا الزبوف إفُ متعامل آخر وىذا ما إذا فَ يتم تطويرىا ومتابعة الزبوف بؼا يريده في كل مرة، بيكن برو 
 لنا نتيجة الاستبياف.  وأكدت

 محاور الدراسة حسب إجابات عينة الدراسة:  وصف-2 
قبل القياـ بعملية الوصف الإحصائي بؼختلف الإجابات، تم برديد ابؼقياس ابؼعتمد في تقييم 

 من خلاؿ ابؼعادلة التالية: ابؽاتف النقاؿ ابؼدروسةإبذاىات أراء عماؿ مؤسسات 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 ابؼدى
 الأعلى الفئة  قيمة

  طوؿ الفئة  

 خيارات، ومنو نستنتج مايلي:  5بوتوي مقياس ريكارت ابػماسي على        
   

  

 
 :الوزف النسبي للخيارات على النحو التافِ بيكن وضع ، ومن ثم 4=1-5=، حيث ابؼدى 0.8

 مجالات تقييم الوزف النسبي للمتوسط الحسابي. :(26-03)جدوؿ رقمال
 5]-[4,2 [ 3,4-4,2 [ [ [6, 2-3,4 [ [1,8-2,6 [ 1,8-[1 بؾاؿ ابؼوافقة

الوزف 
 النسبي

غير موافق 
 بشدة

درجة موافقة  غير موافق
 متوسطة

موافق  موافق
 بشدة

 منظور إحصائي –الميدانية أساليب تصميم وإعداد الدراسات  مصطفى طويطي، ميلود وعيل، المصدر:
 ابؼوقع:. 111ص .2014 البويرة،جامعة  وعلوـ التسيتَ،التجارية  الإقتصادية،مطبوعة، كلية العلوـ 

bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327?mode=full-http://dspaceancien.univ 

 المحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػور الأوؿ)المستقل(: التسويق بالعلاقاتوصف فقرات  -3
 البعد الأوؿ: إستراتيجية ضماف الخدمة.وصف فقرات -أ

 نبدأ الآف بالتعرؼ على إجابات عينة الدراسة فيما بىص فقرات البعد، من خلاؿ ابعدوؿ التافِ: 
 بعد إستراتيجية ضماف الخدمةب خاص وصف متغير :(27-03)الجدوؿ رقم 

 المتوسط العبػػػػػػػارات
 الحسابي

 الانحراؼ
 المعياري

 الوزف
 النسبي

موافقة  89920 3221 ستراتيجية ضماف الخدمة.إالبعد الأوؿ: 
 متوسطة

 موافقة متوسطة 1,205 3,38 تقدفٔ مؤسسة موبيليس للحوافز ابؼالية يشجعك على تكرار الشراء.
تقدفٔ ضماف للخدمة بهعل ىناؾ بسييز بػدمات مؤسسة موبيليس عن 

 منافسيها.
 موافقة متوسطة 1,108 3,39

 موافقة متوسطة 1,131 3,29 مرتبط بها.تقدفٔ ابغوافز ابؼالية من قبل مؤسسة موبيليس تشعرؾ أنك 
لدى ابؼؤسسة معرفة لأحوالك الاجتماعية وتتعامل معك بشكل 

 شخصي.
 موافقة متوسطة 1,322 2,71

http://dspaceancien.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327?mode=full
http://dspaceancien.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327?mode=full


 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

تشارؾ ابؼؤسسة الزبائن الدائمتُ ابؼعلومات وابؼوارد لتصميم ابؼنتج قبل 
 إنتاجو.

 موافقة متوسطة 1,248 2,89

 موافق 994,0 3,61 ابؼؤسسة عن خدمات ابؼؤسسات ابؼنافسة.تستطيع إدراؾ وبسييز خدمات 
IBM*Spss*Statistics V26 بالاستناد على بـرجات برنامج ة: من إعداد الباحثالمصدر  

ستراتيجية ضماف إالأوؿ:  حوؿ البعد إجابات زبائن مؤسسة موبيليستبتُ معطيات ابعدوؿ أعلاه أف      
ابؼتوسط ابغسابي لمجموع فقراتو موافقة متوسطة نتيجة لبلوغ  بدرجة كلي  حققت وزف نسبي، الخدمة

ما يدؿ على أف ىناؾ تشتت نسبي بتُ العينة على ما جاء في فقرات  0.899بإبكراؼ معياري 3.21 ب
تستطيع إدراؾ "(6)أما فيما يتعلق بالعبارات فقد سجلنا أعلى مستوى إتفاؽ في العبارة  ككل،البعد  

، وىذا 3.61بدتوسط حسابي قدر ب "  عن خدمات المؤسسات المنافسة.وتمييز خدمات المؤسسة 
خدمات مؤسسة موبيليس وبييزونها عن غتَىا من متعامل جيزي، وأوريدو أف الزبائن يدركوف جيد  ما يؤكد

من خلاؿ استًاتيجية ضماف ابػدمة أين يروف الزبائن نوعية ابػدمة ابؼقدمة بؽم مضمونة ولا وجود بؼخاطر 
لتطمئن  موبيليس حريصة على تقدفٔ الضمافوىذا دليل على أف مؤسسة  ابػدمة التي تم شراؤىاتفقدىم 

لدى المؤسسة معرفة لأحوالك  " (4)في حتُ أظهرت نتائج الفقرة زيائنها وبييز أيضا خدماتها عن غتَىا، 
مؤسسة أف ، وىذا ما يؤكد 2.71نسبة" أقل متوسط حسابي بالاجتماعية وتتعامل معك بشكل شخصي.

موبيليس غتَ مهتمة بالوضعية الإجتماعية لزبائنها وىذا ابعانب مهم في إبقاء العلاقة لأطوؿ مدة بفكنة 
حيث الزبوف بوبذ من ابؼؤسسة التي يتعامل معها أف تكوف على علم بأحوالو الاجتماعية وىذا ما بيكنها من 

بدلاقاة ابهابية للخدمة  تساعد ىذه ابؼعرفة تقدفٔ خدمات ملائمة بؼا ىو عليو من وضعية اجتماعية وبالتافِ
أما لو نظرنا إفُ الإبكراؼ ابؼعياري للفقرات ابػاصة بالبعد ككل لوجدنا قيمها تتًاوح ما بتُ  .ابؼقدمة

ابؼدروستُ حوؿ ما جاء في  زبائن مؤسسة موبيليس أراء في الاختلاؼ النسبيما يتُ  0.994و 1.322
 إستًاتيجية ضماف ابػدمة.فقرات 

 
 
 
 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 ستراتيجية استرجاع الخدمة )شكاوى الزبائن(.إالبعد الثاني: وصف فقرات  -ب
 من خلاؿ ابعدوؿ التافِ: البعد،نبدأ الآف بالتعرؼ على إجابات عينة الدراسة فيما بىص فقرات  

 ستراتيجية استرجاع الخدمة )شكاوى الزبائن(.بإخاص  وصف متغير: (28-03)الجدوؿ رقم

 العبػػػػػػػارات
 المتوسط
 الحسابي

 الانحراؼ
 المعياري

 الوزف
 النسبي

 موافقة متوسطة 0,853 3231 البعد الثاني: إستراتيجية استرجاع الخدمة )شكاوى الزبائن(.
 موافق 0,986 3,61 يتواجد في ابؼؤسسة فضاء خاص بيكنك من خلالو طرح انشغالاتك

غتَ ابؼرغوب تقوـ مؤسسة موبيليس بدبادرة استًجاع ابػدمة ابؼقدمة 
 فيها.

 موافقة متوسطة 1,175 3,05

باعتبارؾ زبوف وفي للمؤسسة ىل تقوـ بتقدفٔ شكوى حتُ حدوث 
 خطأ.

 موافق 1,064 3,41

 موافقة متوسطة 1,182 3,39 تقوـ ابؼؤسسة بالاستجابة للشكاوى وتلبي احتياجاتك ابػاصة.
أثناء تشجعك ابؼؤسسة على تقدفٔ الشكوى في حالة التعرض بػلل 

 تقدفٔ ابػدمة.
 موافقة متوسطة 1,257 3,09

يقوـ مقدـ ابػدمة بدعابعة ابػلل في تقدفٔ ابػدمة بعد تلقي الشكوى 
 على الفور.

 موافقة متوسطة 1,139 3,30

تساىم الانتقادات والاقتًاحات في برستُ صورة ابؼؤسسة وبرستُ 
 مكانتها التنافسية.

 موافقة متوسطة 1,181 3,34

من بذربتك السابقة في التعامل مع الشكاوى التي قمت تستفيد 
 بالإدلاء بها وتم الاستجابة بؽا.

 موافقة متوسطة 1,153 3,36

 موافقة متوسطة 1,128 3,20 الفضاء ابؼخصص لتقدفٔ الشكاوى والاقتًاحات ملائم.
IBM*Spss*Statistics V26 بالاستناد على بـرجات برنامج ة: من إعداد الباحث المصدر  

 لبعدا الزبائن الدائمتُ بؼؤسسة موبيليس العاملة بابعزائر ابؼدروستُ حوؿيبتُ ابعدوؿ أعلاه إستجابة       
وزف نسبي  حيث نلاحظ بلوغ بؾموع الاجابات  ،إستراتيجية استرجاع الخدمة )شكاوى الزبائن( الثافٓ:
بإبكراؼ معياري 3.31حيث قدر ابؼتوسط ابغسابي لمجموع فقرات البعد ب  متوسطة،بييل إفُ موافقة  كلي

نسبي بتُ العينة على فقرات ابؼتغتَ، أما فيما يتعلق بالعبارات فقد اتفاؽ ما يدؿ على أف ىناؾ  0.853



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

يتواجد في المؤسسة فضاء خاص يمكنك من خلالو طرح "  (1)سجلنا أعلى مستوى قبوؿ للعبارة 
أف الزبائن يدركوف جيدا للمكاف التي بزصصو  يفسر وىذا ما 3,61" بدتوسط حسابي قدر ب .انشغالاتك

تقوـ مؤسسة موبيليس بمبادرة "  (2)في حتُ أظهرت نتائج الفقرة ، مؤسسة موبيليس لطرح انشغالاتهم
الزبائن ، ما يفسر 3,05" أقل متوسط حسابي بقيمة استرجاع الخدمة المقدمة غير المرغوب فيها.

يتوافقوف بصفة نسبية على بكو استًجاع خدماتهم التي حدث فيها خطأ نظرا للتعطيلات التي بيكن أف 
بردث وراء الانقطاعات ابؼفاجئة للشبكة أيضا خدمات الاتصاؿ التي بيكن أف تهدر من خلاؿ ابؼكابؼات 

ما يتُ 1,257- 0,986 ، أما لو نظرنا إفُ الإبكراؼ ابؼعياري لوجدنا قيمو تتًاوح ما بتُبطريقة خاطئة
إستراتيجية استرجاع الخدمة حوؿ ما جاء في فقرات زبائن مؤسسة موبيليس ابؼدروستُ إختلاؼ أراء 

 .)شكاوى الزبائن(
 وصف فقرات البعد الثالث: إستراتيجية التسويق الداخلي )من وجهة نظر الزبوف(-ج

 من خلاؿ ابعدوؿ التافِ: ،البعدنبدأ الآف بالتعرؼ على إجابات عينة الدراسة فيما بىص فقرات     
 ستراتيجية التسويق الداخلي )من وجهة نظر الزبوف(بإ خاص وصف متغير :(29-03)الجدوؿ رقم 

 العبػػػػػػػارات
 المتوسط
 الحسابي

 الانحراؼ
 المعياري

 الوزف
 النسبي

 موافق 0,835 3240 إستراتيجية التسويق الداخلي )من وجهة نظر الزبوف(البعد الثالث: 
 موافقة متوسطة 1,193 3,22 يشعرؾ ابؼوظفوف بأبنيتك بالنسبة للمؤسسة.

 موافق 1,030 3,65 تلتمس شعورا إبهابيا لدى ابؼوظفتُ عندما يقدموف لك خدمة جيدة.
 موافقة متوسطة 1,089 3,39 دائما ما يضع ابؼوظفوف مصلحتك ضمن أولوياتهم

 موافقة متوسطة 1,073 3,36 يلجأ ابؼوظفوف لاستخداـ أفضل قدراتهم في سبيل خدمتك.
 موافقة متوسطة 1,116 3,38 تلتمس نوعا من ابؼرونة لدى ابؼوظفتُ عند قيامهم بوظائفهم

 موافقة متوسطة 1,133 3,28 بهتهد بصيع ابؼوظفتُ على اختلاؼ أدوارىم من أجل تقدفٔ خدمة بفيزة لك
في رأيك اختيار العاملتُ ذات خبرة وكفاءة يسهم في خدمة الزبائن بشكل 

 جيد.
 موافق 0,942 3,90

تدرؾ أف العاملوف داخل ابؼؤسسة لديهم الدراية الكافية بدهامهم للقياـ 
 بالواجبات ابؼوكلة إليهم في خدمة الزبائن.

 موافق 1,060 3,45



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

العاملتُ ابغرية في الاستجابة لطلبات الزبائن وكل من وجهة نظرؾ لدى 
 الصلاحيات بـولة بؽم في التصرؼ أثناء حدوث الأخطاء في تقدفٔ ابػدمة.

 موافقة متوسطة 1,063 3,38

 موافقة متوسطة 1,062 3,38 في بـتلف ابؼواقف، تتعامل دوما مع ابؼوظفتُ ابؼناسبتُ
 موافقة متوسطة 1,070 3,28 احتياجاتك بشكل جيددائما ما يتمكن ابؼوظفوف من رصد 

 موافقة متوسطة 1,190 3,12 عند كل زيارة لك، تلتمس تطورا في معارؼ ومهارات موظفي ابؼؤسسة
IBM*Spss*Statistics V26 بالاستناد على بـرجات برنامج ة: من إعداد الباحثالمصدر  

الثالث: إستراتيجية التسويق لبعد ل موبيليس ابؼدروستُزبائن مؤسسة يبتُ ابعدوؿ أعلاه إستجابة      
قدر ابؼتوسط ابغسابي لمجموع  إذموافق، نسبي كلي ، حيث حققت وزف الداخلي )من وجهة نظر الزبوف(

ما يدؿ على أف ىناؾ إتفاؽ نسبي بتُ العينة على فقرات  0,835بإبكراؼ معياري  3,40فقرات البعد ب 
في رأيك اختيار العاملين  " (7)ابؼتغتَ، أما فيما يتعلق بالعبارات فقد سجلنا أعلى مستوى قبوؿ للعبارة 

أف ، ما يفسر 3,90بدتوسط حسابي قدر ب  "ذات خبرة وكفاءة يسهم في خدمة الزبائن بشكل جيد. 
على أف العاملوف الذين بيتلكوف خبرة وبؽم كفاءة عالية قادروف على خدمتهم بشكل  العينة ابؼبحوثة وافقت

عند كل زيارة لك، تلتمس  " (12)، في حتُ أظهرت نتائج الفقرة أحسن من وجود عاملتُ غتَ كفؤ
أف الزبائن لا ما يفسر  3,12أقل متوسط حسابي بقيمة " تطورا في معارؼ ومهارات موظفي المؤسسة

اما  تطورا مستمرا في أداء العاملتُ داخل مؤسسة موبيليس وىذا مابهب أف تعمل عليو مستقبلا.يلتمسوف 
تشت النسبي لأراء الما يتُ  1,193و0,942 لو نظرنا إفُ الإبكراؼ ابؼعياري لوجدنا قيمو تتًاوح ما بتُ 

عينة الدراسة حوؿ عبارات إستًاتيجية التسويق الداخلي )من وجهة نظر  الدائمتُ بؼؤسسة موبيليسالزبائن 
  .(الزبوف

 
 
 
 
 
 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 (.CRMالبعد الرابع: إستراتيجية إدارة علاقة الزبوف )وصف فقرات  -ح
 نبدأ الآف بالتعرؼ على إجابات عينة الدراسة فيما بىص فقرات البعد، من خلاؿ ابعدوؿ التافِ:     

 (.CRMبإستراتيجية إدارة علاقة الزبوف ) خاص وصف متغير :(30-03)الجدوؿ رقم 
 المتوسط العبػػػػػػػارات

 الحسابي
 الانحراؼ
 المعياري

 الوزف
 النسبي

 .(CRM) البعد الرابع: إستراتيجية إدارة علاقة الزبوف
3,09 0,843 

موافقة 
 متوسطة

لديك إدراؾ لنوع التعامل الإداري الذي على أساسو تبتٌ علاقتك 
 ابؼؤسسة.مع 

 موافق 0,969 3,52

إدراكك لنظاـ ابؼؤسسة بكو التعامل معك ملائم بؼطلعاتك 
 واىتماماتك.

 موافقة متوسطة 1,067 3,18

 موافقة متوسطة 1,140 3,16 يساعد النظاـ ابؼوجود في ابؼؤسسة على تغطية واسعة للزبائن.
 موافقة متوسطة 1,118 3,21 تعافً إدارة ابؼؤسسة بكفاءة بصيع ابؼواقف وابؼشكلات.

في رأيك تقوـ ابؼؤسسة بتمييزؾ كزبوف مربح وتتعامل معك بصحة 
 شخصية

 موافقة متوسطة 1,282 2,97

عند كل زيارة لك، تبادر الإدارة باستخداـ أحدث وأفضل الطرؽ 
 بػدمتك

 موافقة متوسطة 1,179 3,07

مرة في رأيك يتم الوصوؿ لسجلات بياناتك بسهولة أثناء تعاملك 
 ثانية مع ابؼؤسسة.

 موافقة متوسطة 1,255 3,09

برفزؾ الإجراءات السهلة وابؼميزة ابؼتخذة داخل ابؼؤسسة على 
 إعادة الشراء للخدمة مرة أخرى.

 موافقة متوسطة 1,087 3,27

 موافقة متوسطة 1,174 3,09 ترى أف ابؼؤسسة تستجيب فورا لشكاويك.
أقساـ ابؼؤسسة للتفوؽ في ترى أف ىنالك تعاونا بتُ بصيع 

 خدمتك.
 موافقة متوسطة 1,149 3,03

يتم بسرير طلباتك وبـتلف احتياجاتك للقسم ابؼناسب وفي الوقت 
 ابؼناسب

 موافقة متوسطة 1,147 2,97



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

تدرؾ جهود ابؼؤسسة ابؼقدمة لك شخصيا لإدامة العلاقة لأطوؿ 
 مدة بفكنة

 موافقة متوسطة 1,096 3,06

استفدت من خدمات إضافية -19ؾ وفيد-جائحةفي ظل ظرؼ 
 ساعدتك للتغلب على الوضع بدا يلائم احتياجاتك

 موافقة متوسطة 1,376 2,59

IBM*Spss*Statistics V26 بالاستناد على بـرجات برنامج ةمن إعداد الباحث : المصدر  

 ،(CRMستراتيجية إدارة علاقة الزبوف )لإالبعد الرابع يبتُ ابعدوؿ أعلاه أراء العينة ابؼدروسة حوؿ      
نتيجة لبلوغ متوسطها ابغسابي لمجموع  متوسطة،موافقة بدرجة نسبي كلي حيث نلاحظ أنها حققت وزف 

، ما يدؿ على أف ىناؾ إتفاؽ نسبي بتُ العينة على فقرات 843, 0بإبكراؼ معياري  3,09فقراتو ب 
لديك إدراؾ لنوع التعامل " ( 1)ابؼتغتَ، أما فيما يتعلق بالعبارات فقد سجلنا أعلى مستوى قبوؿ للعبارة 

كد على ؤ ما ي 3,52" بدتوسط حسابي قدر ب الإداري الذي على أساسو تبنى علاقتك مع المؤسسة.
ؤسسة موبيليس على دراية بالتعامل الإداري وىذا راجع لعملية تكرار التعامل مع الزبائن الدائمتُ بؼ أف

ابؼؤسسة والتعلم الذاتي من خلاؿ اكتساب ابػبرة في نوعية ابػدمة التي قاـ بشرائها وعلى سبيل ابؼثاؿ عملية 
-19كوفيد-في ظل ظرؼ جائحة " (13)، في حتُ أظهرت نتائج الفقرة ( FLEXYتعبئة الرصيد )

" أقل متوسط استفدت من خدمات إضافية ساعدتك للتغلب على الوضع بما يلائم احتياجاتك 
مؤسسة موبيليس فَ تراعي في ىذه الفتًة ابغرجة خدماتها بساشيا مع ، ما يبتُ أف 2,59حسابي بقيمة 

اللازمة  ابعائحة على الرغم من خدمة الرسائل الصوتية التي تهدؼ إفُ توعية الزبائن لأخذ كل التدابتَ
 ، اما ولووضرورة ارتداء الكمامات في المجمعات والإبتعاد عن الأشخاص ابؼصابتُ وتطبيق بروتوكوؿ النظافة

راء عينة نسبي لأما يبتُ إختلاؼ 1.376و  0,969نظرنا إفُ الإبكراؼ ابؼعياري لوجدنا قيمو تتًاوح ما بتُ 
 .(CRMعبارات إستراتيجية إدارة علاقة الزبوف )الدراسة حوؿ 

 (: الولاء)التابع المحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػور الثانيفقرات  وصف -4
 البعد الأوؿ: الرضا.وصف فقرات  -أ

 نبدأ الآف بالتعرؼ على إجابات عينة الدراسة فيما بىص فقرات المحور، من خلاؿ ابعدوؿ التافِ:      
 
 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 
 بالرضا. خاص وصف متغير: (31-03)الجدوؿ رقم 

 المتوسط العبػػػػػػػارات
 الحسابي

 الانحراؼ
 المعياري 

 الوزف
 النسبي

 البعد الأوؿ: الرضا.
3226 12099 

موافقة 
 متوسطة

 موافقة متوسطة 1,186 3,24 أشعر بالرضا الكامل في التعامل مع مؤسسة موبيليس.
أنا راضي على كل ما تقدمو مؤسسة موبيليس من خدمات وأقوـ 

 بؽا.بنشر صورة جيدة 
 موافقة متوسطة 1,170 3,20

أرغب بالبقاء كزبوف بؼؤسسة موبيليس نظرا لارتياحي ابؼستمر 
 بػدماتها.

 موافقة متوسطة 1,131 3,33

IBM*Spss*Statistics V26 : من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامجالمصدر   

حيث نلاحظ أنها حققت الرضا الأوؿ ألا وىو يبتُ ابعدوؿ أعلاه أراء العينة ابؼدروسة حوؿ البعد      
 1,099بإبكراؼ معياري 3,26 نتيجة لبلوغ متوسطها ابغسابي لمجموع فقراتو ب متوسطة،موافقة وزف نسبي 

ما يدؿ على أف ىناؾ إتفاؽ بتُ العينة على فقرات ابؼتغتَ، أما فيما يتعلق بالعبارات فقد سجلنا أعلى 
" .أرغب بالبقاء كزبوف لمؤسسة موبيليس نظرا لارتياحي المستمر لخدماتها" ( 3)مستوى قبوؿ للعبارة 

، ما يفسر أف زبائن مؤسسة موبيليس راضتُ على ابػدمات ابؼقدمة بؽم وىذا 3,3بدتوسط حسابي قدر ب
أنا راضي على   " (2)حتُ أظهرت نتائج الفقرة  مؤشر إبهابي في بقائهم موالتُ بؽا لأطوؿ فتًة بفكنة. في

" أقل متوسط حسابي بقيمة ما تقدمو مؤسسة موبيليس من خدمات وأقوـ بنشر صورة جيدة لها.كل 
قوموف بالتحدث عليها بالابهاب فة مقبولة على ماتقدمو ابؼؤسسة ويما يبتُ أف الزبائن راضتُ بص، 3,20

يبتُ  ما 1,186و 1,131ولنظرنا إفُ الإبكراؼ ابؼعياري لوجدنا قيمو تتًاوح ما بتُ أماـ زبائن آخرين. 
 .الرضات أراء عينة الدراسة حوؿ عبارات تتش
 البعد الثاني: الثقة.فقرات  وصف-ب

 من خلاؿ ابعدوؿ التافِ  ،البعدنبدأ الآف بالتعرؼ على إجابات عينة الدراسة فيما بىص فقرات     



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 ثقة.الب خاص وصف متغير (:32-03)الجدوؿ رقم 

 المتوسط العبػػػػػػػارات
 الحسابي

 الانحراؼ
 المعياري

 الوزف
 النسبي

 موافق 12064 3241 البعد الثاني: الثقة.
أثق بقدرات ابؼؤسسة في تقدفٔ خدمة أفضل ولدي انطباع إبهابي 

 بكوىا.
 موافق 1,140 3,49

 موافقة متوسطة 1,152 3,30 أشعر بالفخر والتميز لكوفٓ أحد زبائن مؤسسة موبيليس.
أستمر في التعامل معها وأتسامح مع  ثقتي بدؤسسة موبيليس بهعلتٍ

 بعض الأخطاء.
 موافق 1,132 3,43

IBM*Spss*Statistics V26 : من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامجالمصدر   

، حيث قدر موافقكانت  الثقةتبتُ معطيات ابعدوؿ أعلاه أف مستوى استجابة العينة ابؼدروسة لبعد      
بتُ نسبي  ما يدؿ على أف ىناؾ إتفاؽ 1,064بإبكراؼ معياري  3,41لمجموع فقراتو بابؼتوسط ابغسابي 

أثق "  (1)أما فيما يتعلق بالعبارات فقد سجلنا أعلى مستوى قبوؿ للعبارة  ،العينة على فقرات ابؼتغتَ
" بدتوسط حسابي قدر بقدرات المؤسسة في تقديم خدمة أفضل ولدي انطباع إيجابي نحوىا.

وىذا مايفسر أف الزبائن الدائمتُ بؼؤسسة موبيليس يثقوف بدا يوجد بها من خدمات وقادرة على  ،3,49ب
أشعر بالفخر والتميز لكوني  " (3)في حتُ أظهرت نتائج الفقرة  تقدفٔ الأفضل بؽم توافقا مع رغباتهم.

وىذا مايدؿ على رضاىم على الإنتماء  ،3,30" أقل متوسط حسابي بقية أحد زبائن مؤسسة موبيليس.
ما يبتُ تشت 1,152و 1,132إفُ الإبكراؼ ابؼعياري لوجدنا قيمو تتًاوح ما بتُ  لو نظرنااما  في ابؼؤسسة.

 .الثقةأراء عينة الدراسة حوؿ عبارات 
 لتزاـ.البعد الثالث: الإ وصف فقرات-ج

 من خلاؿ ابعدوؿ التافِ: ،البعدنبدأ الآف بالتعرؼ على إجابات عينة الدراسة فيما بىص فقرات      
 
 
 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 .بالإلتزاـ خاص وصف متغير(: 33-03)الجدوؿ رقم 
 العبػػػػػػػارات

 
 المتوسط
 الحسابي

 الانحراؼ
 المعياري

 الوزف
 النسبي

 موافق 0,963 3246 البعد الثالث: الإلتزاـ.
بتقدفٔ ابػدمة على مدار الساعة وتقوـ بتطبيق تلتزـ ابؼؤسسة 

 شروط عقد الاشتًاؾ مع الزبائن.
 موافق 1,019 3,56

 موافق 1,062 3,51 تلتزـ ابؼؤسسة بالوفاء بوعودىا ابذاه الزبائن.
تقوـ ابؼؤسسة بتلبية احتياجاتي لذلك أقوـ بالتحدث عن ابعوانب 

 الإبهابية مع معارفي وأصدقائي
 موافقة متوسطة 1,121 3,31

IBM*Spss*Statistics V26 : من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامج المصدر   

حققت  الإلتزاـالثالث تبتُ معطيات ابعدوؿ أعلاه أف مستوى استجابة العينة ابؼدروسة حوؿ البعد     
ما يدؿ على  0,963بإبكراؼ معياري  3,46حيث قدر ابؼتوسط ابغسابي لمجموع فقراتو ب موافق، وزف نسبي

أما فيما يتعلق بالعبارات فقد سجلنا أعلى مستوى قبوؿ ابؼتغتَ، أف ىناؾ إتفاؽ بتُ العينة على فقرات 
تلتزـ المؤسسة بتقديم الخدمة على مدار الساعة وتقوـ بتطبيق شروط عقد الاشتراؾ مع "  (1)للعبارة 
، ما يبتُ أف رضا ابؼبحوثتُ عن مدى تطبيق مؤسسة موبيليس لعقد 3,56بدتوسط حسابي قدر ب" الزبائن.

تقوـ المؤسسة بتلبية احتياجاتي  " (3)في حتُ أظهرت نتائج الفقرة الاشتًاؾ ابؼمنوح في أوؿ تعامل معها، 
 3,31" أقل متوسط حسابي بقية لذلك أقوـ بالتحدث عن الجوانب الإيجابية مع معارفي وأصدقائي 

عينة  أراء تشتيبتُ  ما 1.121و1,019ظرنا إفُ الإبكراؼ ابؼعياري لوجدنا قيمو تتًاوح ما بتُ ونما لأ
 .الإلتزاـالدراسة حوؿ فقرات 

 محاور الدرسة الرئيسية مجتمعة: وصف -5
 من خلاؿ ابعدوؿ التافِ: ،المحػػػػػػػػػػػػػاورنبدأ الآف بالتعرؼ على إجابات عينة الدراسة فيما بىص     

 
 
 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 سة.االدر  بمحاور خاص وصف متغير: (34-03)الجدوؿ رقم 

IBM*Spss*Statistics V26 من إعداد الباحثة بالاستناد على بـرجات برنامجالمصدر:    

حوؿ ابؼتغتَ ابؼستقل في  الزبائن الدائمتُ بؼؤسسة موبيليس ابؼدروستُإستجابة  راءآيوضح ابعدوؿ أف    
متوسطة بدتوسط حسابي  بؾاؿ موافقةمالت افُ حيث نلاحظ أنها ، لتسويق بالعلاقاتاالدراسة ألا وىو 

ابؼبحوثتُ يوافقوف على مدى تطبيق مؤسسة موبيليس لاستًاتيجيات التسويق  أف ما يفسر 3,25قدر ب 
موافقة متوسطة بدتوسط حسابي النسبي بدرجة ، في حتُ حقق ابؼتغتَ التابع وزف بالعلاقات ابؼختارة للدراسة 

مؤسسة موبيليس راضتُ وبالتافِ أصبحوا موالتُ بؽا بسبب  أف زبائن، ما يفسر 3,37جاء أعلى قدرب 
ضماف الخدمة، استرجاع الخدمة، التسويق الداخلي، تطبيقها لاستًاتيجيات التسويق بالعلاقات )

CRM)  ويلة في اكتساب زبائنها ىذه ابؼمارسات استطاعت ابؼؤسسة أف تبقي على علاقة طوبفضل
العموـ  علىد حقق قيم متدنية في كلا ابؼتغتَين ما يؤكد على إتفاؽ العينة ، أما الإبكراؼ ابؼعياري فقابغاليتُ

 حوؿ ما جاء فيهما.
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 العبػػػػػػػارات

 

 المتوسط
 الحسابي

 الانحراؼ
 المعياري

 الوزف
 النسبي

 موافقة متوسطة 0,763 3225 المحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػور الأوؿ: التسويق بالعلاقات
 موافقة متوسطة 0,978 3237 المحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػور الثاني: الولاء



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 ختبار الفرضيات وتحليل النتائج إ: رابعالمبحث ال
، حيث سيتم من خلالو الدراسة ابؼيدانية احتوتهاعرضا وبرليلا للبيانات التي يتضمن ىذا ابؼبحث       

عتبر أىم مرحلة في البحث بؼا لو من دور في اختبار تإختبار بموذج الدراسة وكذا الفرضيات ابؼرتبطة لذا 
النموذج ابؼقتًح ومعرفة مدى تطابق ابؼتغتَات ابعزئية والكلية للنموذج الافتًاضي مع البيانات الواقعية حيث 

لذلك   لزبائن مؤسسة موبيليس ولاءالقات بالتسويق بالعلااستًاتيجيات لتعرؼ على علاقة سيتم من خلالو ا
العاملي التوكيدي لاختبار بموذج الدراسة والتعرؼ كاف لزاما علينا الاستعانة بأساليب التحليل الإحصائي 

على النمذجة البنائية للمتغتَ ابؼستقل والتابع وكذا النموذج الذي يربط بينهما، كما سيتم من خلاؿ ىذا 
وابؼتغتَ التابع، كذا برليل النتائج الدراسة ابؼبنية على أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل  ابؼبحث التحقق من فرضيات

 بؿل الدراسة .  ةفسر وضعية عينة الدراسة وابؼؤسسل إليها برليلا اقتصاديا يصابؼتو 
 المطلب الأوؿ: إختبار نموذج البنائي المقترح للدراسة:

اختبار فرضيات الدراسة، حيث سنعتمد في ذلك على تعتبر عملية النمذجة البنائية أىم مرحلة قبل      
طريقة الاحتمالات الكبرى عن طريق برنامج الأموس لأنها طريقة تساىم في التعرؼ على جودة الارتباط 

 وكذا جودة ابؼطابقة بتُ ابؼتغتَات الكلية وابعزئية ابؼكونة بؼتغتَات الدراسة ومن ثم النموذج الكلي للدراسة.
 ئية لمتغير التسويق بالعلاقات: النمذجة البنا-1

يتكوف ابؼتغتَ ابؼستقل في الدراسة من أربعة أبعاد )إستًاتيجية ضماف ابػدمة، إستًاتيجية التسويق     
كما ،  الداخلي، إستًاتيجية استًجاع ابػدمة وإستًاتيجية إدارة علاقة الزبوف( ولكل بعد عدد من الفقرات

شرات من الدراسات السابقة وكذا ابؼداخل النظرية المحددة صلنا على ىذه ابؼؤ برسبق أف رأينا و 
التسويق بالعلاقات، وسنقوـ باعتماد منهجية برليل العاملي التوكيدي والتي تعتبر خطوة  ستًاتيجياتلا

مهمة للانتقاؿ بكو بموذج البناء والتأكد من صحة الفرضيات البحثية. سنعرض النموذج البنائي لأبعاد 
 وفقرات ابؼكونة لكل بعد من خلاؿ النتائج ابؼبينة في الشكل التافِ:  ابؼتغتَ ابؼستقل
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 : النموذج البنائي لابعاد متغير التسويق بالعلاقات(22-03)ل رقمالشك
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 IBM® SPSS® Amos™V26 من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجاتالمصدر: 

وفقرات  بالعلاقات استًاتيجيات التسويق الشكل أعلاه العلاقات الارتباطية بتُ  فيابؼؤشرات تبتُ 
ومتقاربة فيما بينها داخل  0.99أقل من كلها   enة نسبة ابػطأ في الإجابكل بعد، حيث يبتُ الشكل أف 

العامل الواحد كما نلاحظ من خلاؿ الشكل أف نتائج البارامتًات لنموذج البناء ابػاصة بدؤشرات ابؼطابقة 
حققت قيم دوف مستوى القطع في كل ابؼؤشرات ما بهعلنا نلجأ إفُ تعديل النموذج أي ابؼرور بدرحلة إعادة 

طرؼ النظاـ لتعديل بالإضافة إفُ ابعانب النظري ابػاص التعيتُ من خلاؿ التعليمات ابؼقتًحة من 
 بابؼوضوع وبسكنا من ابغصوؿ على النتائج التالية: 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 النموذج البنائي لتسويق بالعلاقات :(23-03)شكل رقم ال

 
 IBM® SPSS® Amos™V26 من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجاتالمصدر: 

يبتُ الشكل أعلاه برسن في مؤشرات جودة ابؼطابقة ولقد برقق ذلك من خلاؿ حذؼ عدد من 
ضماف  استًاتيجيةالعبارات في كل بعد كما يبينو الشكل، حيث حذفت العبارة الأوفُ والسادسة من بعد 

 لاستًاتيجيةة ابػدمة، أما بالنسب استًجاع استًاتيجيةابػدمة، كما حذفت العبارة الأوفُ والثالثة من بعد 
التسويق الداخلي فقد تم حذؼ العبارة الثانية، التاسعة والثانية عشرة، أما فيما بىص أخر بعد ألا وىو 

إدارة علاقة الزبوف فقد حذفنا من النموذج العبارة رقم واحد، السادسة والسابعة والتاسعة  استًاتيجية
  عشرة وكذا الثانية عشر. وابغادي

التسويق بالعلاقات ، حيث يبتُ  استًاتيجياته العلاقات الارتباطية بتُ الشكل أعلاكما يبتُ 
وتعبر عن نسبة ابػطأ بتُ ما تم الإجابة عنو في الاستبياف  عن كل بعد enنسبة ابػطأ في الإجابةالشكل أف 

 0.78، و0.39وبتُ الإجابة التي يفتًض بها أف تكوف صحيحة، حيث نلاحظ أنها بلغت قيم على التوافِ 
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ومتقاربة فيما بينها داخل العامل الواحد، كما نلاحظ أف ابؼطابقة مقبولة  0.99ونلاحظ أنها أقل من 
،حيث قدرت قيمة  كل بعد وفقراتوللبيانات فقد بينت قيمة التشعبات ابؼعيارية صدؽ التقارب بتُ  

.في بعد 0.87قيمة بؽا وحققت كأعلى  0.63التشعبات الارتباطية ابؼعيارية بتُ كل بعد وفقراتو قيم تفوؽ 
، وتعتبر مؤشرات ابؼطابقة للنموذج أىم القراءات في برليل ىذا 06إستًاتيجية التسويق الداخلي العبارة رقم 

 من خلاؿ ابعدوؿ التافِ : إدراجهاالبرنامج وىي موضحة في الشكل وبيكن إعادة 
 بالعلاقات التسويق: نتائج جودة المطابقة للنموذج البنائي (35-03)جدوؿ رقم ال

معايير جودة 
 النموذج

cmin df p Cmin/df cfi Tli RMSEA 

 0.08> 0.9< 0.9< 3> 0.05< - - مستوى القطع

 0.076 0.918 0.931 5.08 0.00 231 1173.551 نتائج النموذج

 محقق محقق محقق - - محقق - التقييم
 IBM® SPSS® Amos™V26 من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجاتالمصدر: 

 من خلاؿ قيم مؤشرات جودة ابؼطابقة ابؼبينة في ابعدوؿ أعلاه بيكن استنتاج ما يلي:     
وسنعرض أىم العائلات  أخرىفعاليتها على حساب مؤشرات  أثبتتىناؾ العديد من ابؼؤشرات التي 

  ابؼعتمدة في دراسة مؤشرات ابؼطابقة.
 ( تفسر قيمة كاؼ تربيع ابؼعياريCmin التي بلغت )تدؿ على التطابق بموذج الدراسة 1173.551

 مع الواقع، حيث نلاحظ أنها غتَ بؿققة نتيجة لكوف ىذا ابؼؤشر لا يتحقق مع العينات الكبتَة ولكوف
 خرى ومن عائلات بـتلفة. أىذا ابؼؤشر حساس للعينة لذلك سيتم اعتماد مؤشرات  فإنو 700عينة ال
  تفسر قيم مؤشر ابؼطابقة(ابؼقارفcfiوالبال ) أف تطابق النموذج مع البيانات الواقعية ىو  0.931غ

تطابق جيد لاقتًاب قيمتو من الواحد الصحيح وبالتافِ توجد ارتباطات بتُ متغتَات النموذج الافتًاضي 
 .0.918البالغة  TLIللدراسة مع البيانات الواقعية، كما تؤكد قيمة مؤشر 

 ( تفسر قيمة مؤشرRMSEAالب ) والقريبة من الصفر على التطابق التاـ بتُ البيانات  0.076الغة
ثم  بالعلاقات ومنوابؼشاىدات الواقعية والنموذج الافتًاضي للدراسة ابػاص بدقياس مؤشرات التسويق 

النموذج يتمتع بابؼطابقة ابعيدة مع البيانات  اكد على صدؽ مؤشرات بناء متغتَ التسويق بالعلاقات، إذؤ ن



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

بصعها من قبل العينة ابؼدروسة، ما يؤكد على أف ابؼؤشرات ابؼعتمدة معبرة وبرلل بدقة متغتَ التسويق  التي تم
 بالعلاقات.

 التافِ:أما بالنسبة للنموذج التجميعي لتسويق بالعلاقات فيمكن عرضو من خلاؿ الشكل 
 النموذج البنائي لتسويق بالعلاقات :(24-03)شكل رقم ال

 
 IBM® SPSS® Amos™V26 الباحثة بالاعتماد على بـرجاتمن إعداد المصدر: 

ابؼختلفة حيث  استًاتيجياتوالعلاقات التًابطية بتُ التسويق بالعلاقات و  أف تبتُ نتائج الشكل أعلاه
ما يؤكد على بسثيلها ابعيد للمحور وترابطو معو، أما  0.91-0.76 ما بتُنلاحظ أنها كلها موجبة وبؿصورة 

في أغلبها حققت مستويات القطع ما يؤكد على النتائج  الأخرىبالنسبة بؼؤشرات ابؼطابقة نلاحظ أنها ىي 
 السابقة.
 مؤشرات المطابقة للولاء-2

 بالولاء.الشكل التافِ يوضح النتائج ابؼتحصل عليها لنموذج القياس ابػاص 
 
 
 
 
 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

 : النموذج البنائي لأبعاد الولاء(25-03)شكل رقمال
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 IBM® SPSS® Amos™V26من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات المصدر: 

الولاء وفقرات كل بعد، حيث نلاحظ أف نسبة  أبعاديبتُ الشكل أعلاه العلاقات الارتباطية بتُ 
ومتقاربة فيما بينها داخل العامل الواحد، كما نلاحظ من خلاؿ الشكل أف  0.99ابػطأ كلها أقل من 

كما نلاحظ العلاقات أبعاد متغتَ الولاء،   ما بتُنتائج البارامتًات لنموذج البناء مقبولة وتعبر عن العلاقة 
الولاء وفقراتو من خلاؿ التشعبات ابؼعيارية التي تربط بينهما، حيث جاءت  أبعادالارتباطية بتُ كل بعد من 

أما   0.90-0.74 ما بتُكلها معنوية وحققت قيم تدؿ على ارتباط قوي بينها ، حيث تراوحت ىذه القيم 
 :بعاد الولاء فيمكن عرضها من خلاؿفيما بىص تقدير نتائج مؤشرات ابؼطابقة لأ

 نتائج جودة المطابقة للنموذج البنائي لأبعاد الولاء: (36-03)رقم جدوؿ ال
معايير جودة 

 النموذج
cmin df p Cmin/df cfi Tli RMSEA 

 08 .0> 0.9< 0.9< 3> 0.05< - - مستوى القطع

 0.041 0.994 0.997 2.154 0.002 20 43.085 نتائج النموذج

 حقق محقق محقق - - محقق - التقييم

 IBM® SPSS® Amos™V26 الباحثة بالاعتماد على بـرجاتمن إعداد المصدر: 
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نتائج جودة ابؼطابقة للنموذج البنائي لأبعاد الولاء قد حققت نتائج جيدة تؤكد يبتُ ابعدوؿ أعلاه أف 
التطابق التاـ بتُ البيانات وابؼشاىدات الواقعية والنموذج الافتًاضي للدراسة ابػاص بدقياس مؤشرات على 

 الولاء.
 ( بلغت قيمة كاؼ تربيع ابؼعياريCmin التي بلغت )حيث نلاحظ أنها مستوى دلالتها  43.085

ما يؤكد على عدـ التطابق بموذج الدراسة مع الواقع، ىذا يرجع أساسا بغساسية ىذا ابؼؤشر  0.05أقل من 
 خرى ومن عائلات بـتلفة. أبغجم العينة سيتم اعتماد مؤشرات 

  تفسر قيم مؤشر ابؼطابقة( ابؼقارفcfi والبالغ )أف تطابق النموذج مع البيانات الواقعية ىو  0.997
تطابق جيد لاقتًاب قيمتو من الواحد الصحيح وبالتافِ توجد ارتباطات بتُ متغتَات النموذج الافتًاضي 

 . 0.994البالغة  TLIللدراسة مع البيانات الواقعية، كما تؤكد قيمة مؤشر 
 ( تفسر قيمة مؤشرRMSEAا ) والقريبة من الصفر على التطابق التاـ بتُ البيانات  0.041لبالغة

وابؼشاىدات الواقعية والنموذج الافتًاضي للدراسة ابػاص بدقياس مؤشرات الولاء ومن ثم نؤكد على صدؽ 
 مؤشرات بناء متغتَ الولاء، إذف النموذج يتمتع بابؼطابقة ابعيدة مع البيانات التي تم بصعها من قبل العينة

 ابؼدروسة، ما يؤكد على أف ابؼؤشرات ابؼعتمدة معبرة وبرلل بدقة متغتَ الولاء.
 أما بالنسبة للنموذج التجميعي للولاء فيمكن عرضو من خلاؿ الشكل التافِ:

 : النموذج البنائي للولاء(26-03)شكل رقمال
 
 

 
 
 
 
 

 
 IBM® SPSS® Amos™V26من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات المصدر: 
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تبتُ نتائج الشكل أعلاه العلاقات التًابطية بتُ الولاء وأبعاده الثلاثة، حيث نلاحظ أنها كلها موجبة 
ما يؤكد على بسثيلها ابعيد للمحور وترابطو معو، أما بالنسبة بؼؤشرات  0.93. -0.87وبؿصورة ما بتُ 

ما يؤكد على تطابق النموذج مع  في أغلبها حققت مستويات القطع الأخرىابؼطابقة نلاحظ أنها ىي 
 الواقعية.البيانات 

  : لنموذج البنائي الكلي للدراسةا -2 
ىو النموذج الافتًاضي ابؼقتًح في الدراسة ابؼعتمد على الدراسات السابقة فهو النموذج البنائي الكلي 

استًاتيجياتو بالعلاقات و بموذج القياس النظري ابؼقتًح في الدراسة والذي بيثل في دراستنا متغتَ التسويق 
حيث نهدؼ من خلاؿ ىذا النموذج افُ قياس  ابػمسة كمتغتَ مستقل والولاء وأبعاده الثلاثة كمتغتَ تابع،

بصيع العلاقات والتداخلات ابؼمكنة بتُ أبعاد ابؼتغتَين وفقراتهما، وبىتبر مدى تطابق النموذج ابؼقتًح مع 
 في الشكل الآتي: الواقع وتم التوصل إفُ النتائج ابؼوضحة

 النموذج البنائي الكلي لمتغيرات الدراسة :(27-03)شكل رقم ال
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ابؼتمثلة في استًاتيجيات التسويق  بيثل الشكل السابق العلاقات الإرتباطية بتُ أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل
وتدؿ على وجود علاقة إبهابية بتُ ابؼتغتَات وبلغت قيمة ابؼتمثل في الولاء، وأبعاد ابؼتغتَ التابع  بالعلاقات

التشعبات ابؼعياري قيم تفسر وجود علاقات ذات دلالة إحصائية بتُ ابؼتغتَات وبهدؼ معرفة قيم 
 ها نعرض الشكل التجميعي التافِ: التشعبات ابؼعيارية التي تربط بين

 النموذج البنائي الكلي لمتغيرات الدراسة :(28-03)شكل رقم ال

 
 IBM® SPSS® Amos™V26من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات المصدر: 

 

 

 

 

 

معايير جودة 
 النموذج

cmin df p Cmin/df cfi Tli RMSEA 

 08 .0> 0.9< 0.9< 3> 0.05< - - مستوى القطع

 0.032 0.997 0.998 1.722 0.062 11 18.945 نتائج النموذج

 غير محقق محقق محقق محقق محقق - - التقييم

 نتائج جودة المطابقة للنموذج البنائي الكلي للمتغير المستقل والتابع :(37-03)جدوؿ رقم ال
 

 IBM® SPSS® Amos™V26من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات المصدر: 
 

  :ابؼوافِالنتائج ابؼوضحة في ابعدوؿ ، أظهرت نتائج جودة مؤشرات ابؼطابقة ابؼتحصل عليها من النموذج البنائي
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نتائج جودة ابؼطابقة للنموذج البنائي للمتغتَ ابؼستقل كمتغتَ كامن وأبعاده  يبتُ ابعدوؿ أعلاه أف      
كمتغتَات مشاىدة والتابع كمتغتَ كامن وأبعاده كمتغتَات مشاىدة، قد كانت جيدة وبؿققة بؼستويات 

بيكن القطع بدوف استثناء ما بهعلنا نستنتج أف قيم مؤشرات تطابق النموذج تتطابق مع البيانات الواقعية، و 
 التعرؼ عليها من خلاؿ ما يلي: 

  حيث نلاحظ أنها غتَ معنوية نتيجة لبلوغ مستوى دلالة 18.945بلغت قيمة كاؼ تربيع ،
 ما يؤكد على مطابقة النموذج ابؼقتًح للقياس مع البيانات الواقعية. 0.062الاختبار 

 يدؿ على أننا لا نواجو مشكلة تعيتُ النموذج. ما 11 بلغت قيمة درجة ابغرية 
 (تفسر قيم مؤشر ابؼطابقة ابؼقارفcfi والبالغ )أف تطابق النموذج مع البيانات الواقعية ىو  0.998

تطابق بفتاز لاقتًاب قيمتو من الواحد الصحيح، وبالتافِ توجد ارتباطات بتُ متغتَات النموذج الافتًاضي 
 ذلك. 0.997البالغة  TLIقعية، كما تؤكد قيمة مؤشر للدراسة مع البيانات الوا

 على التطابق التاـ ما بتُ النموذج والبيانات الواقعية. 0.032البالغة  RMSEAكما تفسر قيمة مؤشر 
للدراسة وتعرفنا على العلاقات والتشعبات ابؼعيارية بتُ بـتلف مؤشرات  النموذجبعد التأكيد على ملائمة 

 الدراسة.لاختبار فرضيات  الآفالنموذج نأتي  وأبعاد
 المطلب الثاني: اختبار وتحليل فرضيات الدراسة:

تقودنا لنمط معتُ من الاختبار ألا وىو اختبار العلاقة »حسب عنواف الدراسة ابؼتضمن كلمة "مسابنة     
افُ الكل أي من الفرضيات الفرعية ما بتُ ابؼتغتَات، وتتم عملية الاختبار باتباع منهجية الانتقاؿ من ابعزء 

 فالرئيسية.
  الأولى:إختبار الفرضية الفرعية -1

 بؿتوى ىذه الفرضية كالتافِ: 
H1 : إستراتيجية ضمافبين  ما 0.05توجد علاقة إرتباط ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 

 الخدمة والولاء 
 ابعدوؿ التافِ يعطي لنا نتائج الإختبار:
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 المتغيرينما بين  الارتباطمعامل  :(38-03)جدوؿ رقم ال
 SIG مستوى الدلالة Rبتَسوف الارتباطمعامل  البياف

 0.00 0.686 العلاقة ما بتُ إستًاتيجية ضماف ابػدمة والرضا
 0.00 0.695 العلاقة ما بتُ إستًاتيجية ضماف ابػدمة والثقة

 0.000 0.645 العلاقة ما بتُ إستًاتيجية ضماف ابػدمة والإلتزاـ
 0.000 0.721 العلاقة ما بين إستراتيجية ضماف الخدمة والولاء

 IBM® SPSS® Amos™V26 من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجاتالمصدر: 

 الخدمة والولاء  إستراتيجية ضمافمن ابعدوؿ أعلاه نلاحظ أف قيمة معامل الارتباط ما بتُ     
، إذ 0.00حيث نلاحظ أنها دالة إحصائيا نتيجة لبلوغ مستوى دلالتها قيمة قدرت ب ، 0.721قدرت ب 

التي تتضمن  H0، ىذا ما بهعلنا نرفض الفرضية الصفرية (0.05)أنها اقل مستوى الدلالة ابؼعتمد في الدراسة 
 : التي تنص على ما يلي H1 علاقة بين المتغيرين ونقبل الفرضية البديلة عدـ وجود

إستراتيجية ما بين  0.05توجد علاقة ارتباط طردية قوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
ىذا ما يفسر أنو كلما كانت نسبة ابػطر ضئيلة الخدمة والولاء حسب رأي العينة المدروسة  ضماف

تطمتُ الزبائن والتي بيكن أف تقوـ بها ابؼؤسسة في تقدفٔ ضمانات التي غالبا ما تكوف ملموسية وتستخدـ ل
وعلى ىذا يصبح الزبوف أكثر ولاءا للمؤسسة والذي بوقق ىدفها في الاحتفاظ عليو ليصبح زبوف مد 

حقق قيم  والإلتزاـ والرضا، الثقةابػدمة  إستًاتيجية ضماف، حيث نلاحظ أف معامل الارتباط بتُ ابغياة
ود تطمتُ للخدمات ابؼقدمة من قبل وجمتقاربة جدا تدؿ على الارتباط الطردي بدرجة متوسطة ما يفسر 

، حيث أف أعلاىا كانت من نصيب مؤسسة موبيليس وعلى ىذا حققت رضا الزبائن عن خدماتها ابؼقدمة
ىا  اوأدنزبائن ابؼؤسسة راضوف عن خدمات الاتصاؿ بأنواعها ما يؤكد،  0.695الثقة حيث قدرت ب 

 0.686أما الرضا فحقق قيمة معامل ارتباط  لتزاـ،الإ مع 0.645كانت لصافٌ الإلتزاـ بقيمة معامل ارتباط 
 أف ىناؾ علاقة جيدة بتُ استًاتيجية ضماف ابػدمة .ما يفسر 
 
 



 موبيليس مؤسسة زبائن ولاء تحقيق في بالعلاقات التسويق استراتيجيات دور :   الثالث الفصل

 

   الثانية:الفرضية الفرعية -2
 بؿتوى ىذه الفرضية كالتافِ: وقد كاف 

H1 : إستراتيجية التسويقما بين  0.05عند مستوى دلالة  إحصائيةتوجد علاقة إرتباط ذات دلالة 
 الداخلي والولاء 

 ابعدوؿ التافِ يعطي لنا نتائج الإختبار: 
 المتغيرينمعامل الإرتباط ما بين  :(39-03)جدوؿ رقم ال
 SIGمستوى الدلالة  Rمعامل الإرتباط بيرسوف البياف

 0.000 0.721 العلاقة ما بتُ إستًاتيجية التسويق الداخلي والرضا

 0.000 0.718 الداخلي والثقةالعلاقة ما بتُ إستًاتيجية التسويق 

 0.00 0.645 العلاقة ما بتُ إستًاتيجية التسويق الداخلي والإلتزاـ

 0.00 0.742 العلاقة ما بتُ إستًاتيجية التسويق الداخلي والولاء
 IBM® SPSS® Amos™V26من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات المصدر: 

  الداخلي والولاء إستراتيجية التسويقمن ابعدوؿ أعلاه نلاحظ أف قيمة معامل الارتباط ما بتُ 
إذ ( 0.00) ػػػحيث نلاحظ أنها دالة إحصائيا نتيجة لبلوغ مستوى دلالتها قيمة قدرت ب، 0.742قدرت ب 

التي  H0 الفرضية الصفرية، ىذا ما بهعلنا نرفض (0.05)أنها اقل مستوى الدلالة ابؼعتمد في الدراسة 
 H1ونقبل الفرضية البديلة استراتيجية التسويق الداخلي والولاء عدـ وجود علاقة بين المتغيرينتتضمن 

  :يليالتي تنص على ما 
إستراتيجية ما بين  0.05دلالة عند مستوى  إحصائيةدلالة  طردية قوية ذاتتوجد علاقة ارتباط 

، ومايفسر العلاقة القوية بتُ التسويق الداخلي   حسب رأي العينة المدروسة الداخلي والولاء التسويق
والولاء ىو أف القوة العاملة في مؤسسة موبيليس تبذؿ قصار جهدىا من أجل فعالية وكفاءة الأنشطة 
ابؼتعلقة بالتسويق ابػارجي للمؤسسة، لأنو بيثل جهود ىاتو الأختَة )مؤسسة موبيليس( في التعرؼ على 

رضاىم على أنهم زبائن داخليتُ. حيث كلما كانت معاملة الإدارة للقوة  رغبات وحاجات العاملتُ وبرقيق
العاملة في ابؼؤسسة غتَ مرضية، كلما كانت معاملة العاملتُ مع الزبائن ابػارجيتُ غتَ مرضية والعكس 
صحيح، وىذا مايعكس قوة العلاقة بتُ التسويق الداخلي والولاء وبذسيد استًاتيجية التسويق الداخلي في 
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ؤسسة موبيليس باعتبارىا منظمة خدمية لو دور كبتَ في الإحتفاظ بالزبائن بؼدة أطوؿ. ويتحقق ىذا بابزاذ م
كالاستقطاب، التوظيف، التدريب، التنمية بؾموعة من الإجراءات وابػطوات ابؼتبعة من إدارة ابؼؤسسة 

 ء الوظيفة بشكل كفؤ وفاعل،وتوفير وتهيئة كل مايلزـ لأدا والتطوير، والتحفيز ونشر الروح والإبداع
 من أجل برقيق الولاء للزبائن ابػارجيتُ بؼؤسسة موبيليس ومنو برقيق أىداؼ كامل الأطراؼ.  

حققت قيمة معامل  ،إستراتيجية التسويق الداخلي والرضانلاحظ أف معامل الارتباط بتُ  كما
أف ابذاه ابؼنظمة في تطبيق وىو ما يفسر  الأبعادوىي بسثل أعلى معامل ارتباط مقارنة بباقي  0.721ارتباط 

استًاتيجية التسويق الداخلي عامل ضروري جدا في برقيق رضا زيائن مؤسسة موبيليس باعتبار العاملتُ بؽم 
احتكاؾ مباشر مع الزبائن وابؽدؼ العاـ من استًاتيجية التسويق الداخلي يكمن في إبهاد رؤية واضحة 

ما وإدراكا وبرفزا بالزبائن والعمل على جذبهم وإرضائهم وبرقيق كافة للمؤسسة وجعل العاملتُ أكثر تفه
طموحاتهم وتطلعاتهم ابؼتوقعة من خدمات ابؼنظمة، وكذلك ابغث على أداء وظائفهم على أفضل وجو 

حيث أنها طردية  0.718التسويق الداخلي والثقة قيمة  ما بتُفي حتُ حققت قيمة معامل الارتباط بفكن 
أف تطبيق استًاتيجية التسويق بالعلاقات بكل اجراءاتو في ابؼرتبة الثانية بعد الرضا وىذا ما يفسر  وتأتيوقوية 

ابؼوجهة بكو العاملتُ تزيد من ثقة الزبائن في ابؼؤسسة وىذا مايبقيهم أوفياء وبوسوف بالإنتماء بؽا نظرا لثقتهم 
انطباع إبهابي ويشعروف بالفخر والتميز  بقدرات ابؼؤسسة في تقدفٔ خدمات الاتصاؿ وينتج عن ىذه الثقة

ما  0.645ىا كانت لصافٌ علاقة التسويق الداخلي بالإلتزاـ بقيمة معامل ارتباط اوأدن للإنتماء للمؤسسة.
أف بفارسات الزبوف الداخلي على ابؼستوى الاستًاتيجي يقف على ىدؼ برستُ البيئة الداخلية يفسر 

ابػارجيتُ من خلاؿ اختيار النظم ابؼؤيدة وابؼدعمة والتدريب واجراءات ودعم الإحساس والوعي بالزبائن 
التخطيط والاستًاتيجيات التسويقية التي يساىم في خدمة الزبائن داخل مؤسسة موبيليس،  ىي التي 
جعلت ادراؾ الزبائن بعامل التزاـ ابؼؤسسة أثناء تقدفٔ خدمات الاتصاؿ بأنواعها على مدار الساعة، وأيضا 

 ى إفُ تطبيق شروط عقد الإشتًاؾ معهم بالشكل الذي يتطلع عليو.تسع
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  والتي تنص على:بؿتوى ىذه الفرضية كما جاء في     الثالثة:الفرضية الفرعية  إختبار-3
H1 : إستراتيجية استرجاع مابين 0.05عند مستوى دلالة  إحصائيةتوجد علاقة إرتباط ذات دلالة 

 المدروسة.الخدمة والولاء حسب رأي العينة 
 الإختبار:ابعدوؿ التافِ يعطي لنا نتائج و 

 المتغيرين نما بيمعامل الإرتباط  :(40-03) جدوؿ رقمال
 SIGمستوى الدلالة  Rفبيرسو معامل الإرتباط  البياف

 0.000 0.747 العلاقة ما بتُ إستًاتيجية استًجاع ابػدمة والرضا
 0.000 0.746 بتُ إستًاتيجية استًجاع ابػدمة والثقةالعلاقة ما 

 0.00 0.706 العلاقة ما بتُ إستًاتيجية استًجاع ابػدمة والإلتزاـ
 0.00 0.782 العلاقة ما بين إستراتيجية استرجاع الخدمة والولاء

 IBM® SPSS® Amos™V26من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات المصدر: 

 والولاءالخدمة  إستراتيجية استرجاع ما بتُمن ابعدوؿ أعلاه نلاحظ أف قيمة معامل الارتباط 
إذ  ،0.00إحصائيا نتيجة لبلوغ مستوى دلالتها قيمة قدرت ب  أنها دالةحيث نلاحظ  ،0.782قدرت ب 

التي تتضمن  H0ىذا ما بهعلنا نرفض الفرضية الصفرية ،(0.05)أنها اقل مستوى الدلالة ابؼعتمد في الدراسة 
التي تنص على ما  H1ونقبل الفرضية البديلة  استرجاع الخدمة والولاء، عدـ وجود علاقة بين المتغيرين

  :يلي
إستراتيجية ما بين  0.05دلالة عند مستوى  إحصائيةدلالة  طردية قوية ذاتتوجد علاقة ارتباط 

ىذا مايفسر أف العاملوف داخل مؤسسة موبيليس  .الخدمة والولاء حسب رأي العينة المدروسة استرجاع
ابؼتعاملوف مع شكاوي الزبائن وكثتَي التواصل بصفة واضحة ملزموف بتقدفٔ تعليقاتهم حوؿ ىذه الشكاوي 

والتي بفكن أف وأيضا أف يقوموا بطرح أسئلة أخرى على الزبائن من أجل توضيح أكثر للمواقف ابػاطئة 
وثقة العاملتُ في الرد على الشكاوي وتفهمهم توحي للزبوف مدى صدقهم ، تكوف بؾرد سوء تفاىم

فالتصرؼ أثناء فشل ابػدمة بودث انطباعا سيئا للزبوف، إلا أف التعامل ابعيد والتواصل  وأيضا الاجراءات 
اؿ بالنسبة للانقطاعات ابؼفاجئة ابؼتخذة من طرؼ العاملتُ بىفف من ابػسارة، نذكر على سبيل ابؼث

لاشتًاؾ الأنتًنت ابؼدفوع الثمن يقلق كثتَا  من زبائن مؤسسة موبيليس والشكاوي والتنمر الذي بودث بعد 
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ىذه الانقطاعات، إف فَ بذد تفستَا من طرؼ ابؼؤسسة ينتج انطباع سلبي للزبائن وبيكن خسارة ىؤلاء 
ظهرت العلاقة عن خدماتها والتوجو بكو متعامل آخر، وعلى ىذا الزبائن ويؤوؿ بهم التفكتَ إفُ التخلي 

لذا بيكن القوؿ أف الإدارة التي بردد جوانب  القوية بين استراتيجية استرجاع الخدمة مع الولاء للزبائن
الفشل ابؼعروفة قادرة على تداركها من جديد وعدـ الوقوع فيها وتقلل من حدوثها وذلك بتكثيف برامج 

 ملتُ على ىذا ابعانب ابؼهم جدا في الاحتفاظ بالزبائن لأطوؿ مدة بفكنة. تدريب العا
قيمة معامل  ، حققتوالرضاالخدمة  إستراتيجية استرجاعبتُ أف معامل الارتباط  لاحظنا كما

أف الكيفية التي يستجيب وىو ما يفسر  الأبعادوىي بسثل أعلى معامل ارتباط مقارنة بباقي  0.747ارتباط 
ف داخل ابؼؤسسة في إدارة الشكاوي أثناء تلقي الشكاوي من طرؼ الزبائن بسثل تغذية عكسية ملو العافيها 

عند تقدفٔ الاستفسارات والاستجابة بؽا بطريقة فعالة وبهذا بيكن حدوث نوع من الطمئنينة عند الزبائن 
ور الزبائن باىتماـ والتقليل من غضبهم وىنا تكمن الأبنية في ىذه الاستًاتيجية ابؼتخذة؛ وىو شع

مؤسستهم بأخذ شكواىم بعتُ الإعتبار وعلى بؿمل ابعد وىذا ما يعزز الزبائن إفُ البقاء في مؤسسة 
لاعتماد عليها في حل ابؼشاكل ابؼعقدة التي بيكن أف بردث وحتى أنها بفكن أف تعوضو اموبيليس وبيكن 

 ا بؾددا.تعويض مادي عن ابػدمة باعتبار خدمات الاتصاؿ بيكن تعويضه
 0.746 قيمة الخدمة والثقة إستراتيجية استرجاع ما بتُفي حتُ حققت قيمة معامل الارتباط 

قبوؿ ادارة ابؼؤسسة بشكاوي في ابؼرتبة الثانية بعد الرضا وىذا ما يفسر  وتأتيطردية وقوية علاقة حيث أنها 
مة إزاء ذلك، دالة على زيادة ثقة زبائنها ويركزوف على حلها في الوقت ابؼناسب بكافة الاجراءات ابغكي

الزبائن وضماف تعاملهم مع ابؼؤسسة بؾددا وفي كل الظروؼ ومهما كاف حجم ابػطأ ابؼرتكب للخدمة، إلا 
لصافٌ أنهم يكرروف التعامل والاستمرار وىذا مايعزز عامل الولاء بصفة أقوى.كما كانت أدفْ علاقة نسبيا 

أف ادارة شكاوي الزبائن كونها يفسر  ما 0.706ارتباط  بقيمة معامل الخدمة بالإلتزاـ إستراتيجية استرجاع
بردد أثناء فشل ابػدمة ابؼقدمة وتكوف بصفة متكررة في كل مرة أثناء التعامل وىنا نقصد بالتعامل حتى ولو 

دمة الزبائن فَ يكن داخل مؤسسة موبيليس إلا أنو بيكن أف بهسد بالاتصاؿ بالأرقاـ ابؼخصصة في خ
ونذكر على سبيل ابؼثاؿ الصفحة الربظية بؼؤسسة موبيليس عبر موقع التواصل الاجتماعي، يعتبر كفضاء 
لتقدفٔ الإقتًاحات أو طرح الإنشغالات لزبائن موبيليس ويسعوف القائموف على الصفحة وىم من عملاء 
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ية العكسية وإعادة النظر في ابػدمة ابغاؿ؛ على الاجابة على ماتم طرحو، والتغذ ةمؤسسة موبيليس بطبيع
التي فَ يرغب بها الزبوف من طرفهم )عماؿ مؤسسة موبيليس( وابتكار حلوؿ أو تعويض الزبائن، يوحي 
بالتزاـ ابؼنظمة بالعقد ابؼشتًؾ الذي كاف على شكل تقدفٔ خدمات اتصاؿ تلائم الزبائن ابؼتعاملتُ معها، 

وى عافِ من الرضا ومنو برقيق الولاء بؽؤلاء الزبائن بكو ابؼتعامل وىذا ما يبقيهم مع ابؼنظمة وتنتج مست
 موبيليس.

 الفرعية الرابعة:  الفرضية-4
 بؿتوى ىذه الفرضية كالتافِ: نصت 

H1  علاقة  استراتيجية إدارةما بين  0.05عند مستوى دلالة  إحصائيةتوجد علاقة إرتباط ذات دلالة
 المدروسة.الزبوف والولاء حسب رأي العينة 

 الإختبار:ابعدوؿ التافِ يعطي لنا نتائج 
 المتغيرينبين  ما الارتباطمعامل  :(41-03) جدوؿ رقمال

 العامل
معامل الإرتباط 

 Rبتَسوف
 مستوى الدلالة

SIG 
 0.000 0.758 العلاقة ما بتُ إستًاتيجية إدارة علاقة الزبوف والرضا

 0.000 0.747 الزبوف والثقةالعلاقة ما بتُ إستًاتيجية إدارة علاقة 

 0.000 0.682 العلاقة ما بتُ إستًاتيجية إدارة علاقة الزبوف والإلتزاـ

 0.000 0.778 العلاقة ما بين إستراتيجية إدارة علاقة الزبوف والولاء
 IBM® SPSS® Amos™V26 : من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجاتالمصدر

علاقة  إستراتيجية إدارةابعدوؿ أعلاه نلاحظ أف قيمة معامل الارتباط ما بتُ  خلاؿ ماورد في  من
 حيث نلاحظ أنها دالة إحصائيا نتيجة لبلوغ مستوى دلالتها قيمة، 0.778قدرت ب ، الزبوف والولاء

، ىذا ما بهعلنا نرفض الفرضية (0.05)، إذ أنها اقل مستوى الدلالة ابؼعتمد في الدراسة 0.00قدرت ب 
H0 ونقبل الفرضية البديلة بين المتغيرين الصفرية التي تتضمن عدـ وجود علاقةH1   أنو التي تنص على

 إستراتيجية إدارةما بين  0.05عند مستوى دلالة  إحصائيةتوجد علاقة ارتباط طردية قوية ذات دلالة 
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القوي على أف استًاتيجية بيكن تفستَ ىذا الارتباط و ،علاقة الزبوف والولاء حسب رأي العينة المدروسة
علاقة الزبوف كونها تبحث عن الزبوف بجد ذاتو والزبوف بدوره يبحث عن ابػدمة ابؼميزة التي برقق تطلعاتو 

فإف ، ا اف ىناؾ علاقة ترابطية بتُ الرضا والولاءوبالتافِ تلاقي الرضا من طرفو وبد وتتجاوز ايضا توقعاتو
العلاقة بتُ الزبوف وابؼنظمة يكوف مرتكز عليها ضمن برامج بؿددة تكوف منصبة في قالب قاعدة البيانات 
ابؼركزية والتي تقوـ بها ادارة ابؼنظمة بشكل مستمر من أجل برديثها وتتابع التغتَات التي قد بردث في 

يتم توفتَىا بشكل منتظم، فخدمة الزبائن  الأبماط السلوكية للزبائن وكذلك تسمح بالتفاعل مع البيانات التي
كمن الصعوبة في الاحتفاظ بالزبائن وخلق الولاء عنده. لذلك فإف أي اتصاؿ تعتبر من ابؼهمات الصعبة، وت

مع الزبوف لابد أف يكوف بابؼقابل خدمة تقدمها مؤسسة موبيليس لو وىذه ابػدمة ىي بدثابة مؤشر رغبتها 
قة القوية والتي تربصها ا مع الزبائن الدائمتُ بؽا وىذا ما آلت لو نتيجة العلافي استمرار العلاقة وتطويرى

ف على أف مؤسسة موبيليس تربصت بذلك نوعية التعامل للزبائن وىو بدوره استجاب بؽا وتم ادراؾ ابؼبحوثو 
يو البقاء ذلك على النحو في البقاء على الاشتًاؾ في ذات ابؼنظمة دوف غتَىا وبالتافِ بوس أنو واجب عل

 لدرجة ارتباطو بها.  
حققت قيمة والتي  ، إستراتيجية إدارة علاقة الزبوف والرضامعامل الارتباط بتُ  وبيكن ملاحظة

رضا الزبائن وىي بسثل أعلى معامل ارتباط مقارنة بباقي الأبعاد وىو ما يفسر  0.758بنسبة معامل ارتباط 
يرضى على ابػدمة ابؼقدمة والتي حتما يكرر شرائها  في مؤسسة موبيليس يستند إفُ أف الزبوف الذي

ستمر بالتعامل معها لأنو باستمرار، وىذه الاستمرارية تقوده إفُ أف يكوف موافِ بؼؤسسة موبيليس وبالتافِ ي
ىناؾ علاقة بين الرضا ومستوياتو وبين الولاء ونوعو من خلاؿ تجسيد ها وبهذا فإف راضي عن

 .(CRMزبوف )استراتيجية إدارة علاقة ال
 0.747قيمة  إستراتيجية إدارة علاقة الزبوف والثقةفي حتُ حققت قيمة معامل الارتباط ما بتُ 

ثقة ابؼبحوثتُ في مؤسسة موبيليس حيث أنها طردية وقوية وتأتي في ابؼرتبة الثانية بعد الرضا وىذا ما يفسر 
إزاء تقدفٔ خدمات الاتصاؿ وبذدد في معرفة ابؼؤسسة للأبماط السلوكية للزبائن نتيجة ابؼتغتَات التي تكوف 
قد تنبأت بها في البيئة ابغاصلة والتي بيكن أف تغتَ من سلوؾ التعامل للزبائن مع ذات ابؼؤسسة، كما بيكن 

التكنولوجية التي ادركت من خلابؽا مؤسسة موبيليس على أنها بيكن اف تزيد  تفستَ قوة العلاقة بالتطورات
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من معرفة خدمات جديدة ومتقدمة قياسيا بدا يشتًيو الزبائن وبالتافِ بيكن بؽذه العوامل ابؼرتبطة بإدارة 
 علاقة الزبائن بعامل الثقة من طرؼ الزبائن.

بقيمة معامل ارتباط  لاقة الزبوف بالإلتزاـعلاقة إستراتيجية إدارة علصافٌ  أدفْ نسبة وكاف 
أف مؤسسة موبيليس حققت وعود الاتفاؽ وتقوـ بتلبية جاحيات الزبائن من خلاؿ ابراز ما يفسر  0.682

القيمة بؽم خلاؿ بذربة التعامل للخدمة ابؼقدمة بدءا من ادراؾ الزبوف للخدمة، وتستمر مع كافة نقاط 
وقة التي بودثها الزبائن من خلاؿ التكلم والدعاية والكلمة ابؼنط البيعملامستو للخدمة وحتى مابعد 

بالإبهاب عن خدمات مؤسستهم في التعامل، ىذا ماقد نتج عن الارتباط القوي بتُ ىاذين ابؼتغتَين 
 ابعزئيتُ.

 الفرضية الرئيسية للدراسة: -5
 كالتافِ:الرئيسية لدراستنا   بؿتوى الفرضيةقد كاف 

H1:  استراتيجيات ما بين  0.05عند مستوى دلالة  إحصائيةتوجد علاقة إرتباط ذات دلالة
 التسويق بالعلاقات والولاء حسب رأي العينة المدروسة 

 :الاختباريعطي لنا نتائج  وافِابعدوؿ ابؼو  
 المتغيرينمعامل الإرتباط ما بين : (42-03)جدوؿ رقم ال

 العامل
معامل الإرتباط 

 Rبتَسوف
 SIG الدلالة مستوى

التسويق بالعلاقات والرضا استًاتيجيات العلاقة ما بتُ  0.815 0.000 

التسويق بالعلاقات والثقة استًاتيجياتالعلاقة ما بتُ   0.814 0.000 

التسويق بالعلاقات والإلتزاـ استًاتيجيات العلاقة ما بتُ  0.750 0.000 

التسويق بالعلاقات والولاء استًاتيجيات العلاقة ما بتُ  0.847 0.000 
 IBM® SPSS® Amos™V26من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات المصدر: 

 استراتيجياتقيمة معامل الارتباط ما بتُ  نلاحظ أنوابعدوؿ بيكن التعليق على ماورد في أعلى 
حيث نلاحظ أنها دالة إحصائيا نتيجة ، 0.847قدرت ب  على أنو، الولاءأبعاد التسويق بالعلاقات و 

، ىذا (0.05)، إذ أنها اقل مستوى الدلالة ابؼعتمد في الدراسة 0.00لبلوغ مستوى دلالتها قيمة قدرت ب 
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 H1التي تتضمن عدـ وجود علاقة بتُ ابؼتغتَين ونقبل الفرضية البديلة  H0ما بهعلنا نرفض الفرضية الصفرية

 التي تنص على ما يلي: 
ما بين  0.05عند مستوى دلالة  إحصائيةتوجد علاقة ارتباط طردية قوية ذات دلالة 

    لزبائن مؤسسة موبيليس الولاء حسب رأي العينة المدروسةأبعاد التسويق بالعلاقات و استراتيجيات 
بيليس( وبيكن لنا تفستَ ذلك على أف الاستًاتيجيات ابؼختارة وابؼقاسة على ابؼنظمة ابؼبحوثة )مؤسسة مو 

 0.815، حققت قيمة معامل ارتباط التسويق بالعلاقات والرضاحيث نلاحظ أف معامل الارتباط بتُ 

أف توظيف استًاتيجيات التسويق وىي بسثل أعلى معامل ارتباط مقارنة بباقي الأبعاد وىو ما يفسر 
الزبوف( ومنو التًكيز على بالعلاقات في مؤسسة موبيليس التي تقوـ أساسا على امتلاؾ الزبوف )اكتساب 

الاحتفاظ بو وىذا ما يقع في قلب التسويق بالعلاقات ومن خلالو تعد عملية الاحتفاظ على قاعدة 
معلومات الزبائن أمر مهم تنتج منها حلقة قيمة يصبح بواسطتها الزبوف جزءا لا يتجزأ منها وبالتافِ يكوف 

بؼيزة التنافسية بؽا ىذا من جهة، ومن جهة أخرى الزبوف من موجودات ابؼؤسسة وبالتافِ يعتبروف جزءا من ا
يصبح راضي على خدماتها، ونتائج ابؼبحوثتُ أثبتت قوة العلاقة بتُ بذسيد استًاتيجيات التسويق 
بالعلاقات وبتُ برقيق الرضا بؽؤلاء الزبائن عن طريق الاستًاتيجيات التي قمنا بقياسها احصائيا ونتجت 

في حتُ حققت قيمة معامل الارتباط ما بتُ التسويق بالعلاقات والثقة  ة عالية بينهم.العلاقة الطردية بنسب
قوة العلاقة بتُ ثقة ابؼبحوثتُ في ابؼؤسسة ابؼدروسة  طردية وىذا ما يفسرعلاقة حيث أنها  0.814قيمة 

ليس في وبقائهم في التعامل وىذا إف دؿ على شيء فإنو يدؿ على ابعهود التي تقوـ بها مؤسسة موبي
 التسويق بالعلاقات بالإلتزاـاستراتيجيات علاقة لصافٌ  نسبة أدفْكما آلت نها ابغاليتُ.التمسك بزبائ

أف كل اجابات ابؼبحوثتُ وافقوا على مدى حرص مؤسسة موبيليس ما يفسر  0.750بقيمة معامل ارتباط 
نها وكانت عند وعد بالتنفيذ ىذه على الالتزاـ بجميع الوعود بابػدمات ابؼعروضة والتي سبق أف أعلنوا ع

الوعود وىذا ما أثبتتو العلاقة القوية نسبيا عن ادراؾ الزبائن بؼدى تفافٓ مؤسسة موبيليس في خدمتهم 
 بالطريقة التي يتطلعوف بؽا. 
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 اختبار فرضية المتغيرات الديمغرافية لمغير الجنس والتي تنص على مايلي:
H0   إحصائية بتُ ابؼتغتَ الدبيغرافي ابعنس والولاءلاتوجد فروقات ذات دلالة 

H1  توجد فروقات ذات دلالة إحصائية بتُ ابؼتغتَ الدبيغرافي ابعنس والولاء 
 (Tableau Anovaيمثل التباين )  :(43-03)الجدوؿ رقم 

Sig. F الولاء 
 ابعنس

,009 6,834 

 spss26من إعداد الباحثة، اعتمادا على بـرجات  المصدر:

وبالتافِ لا توجد 0.05و ىي أكبر من مستوى ابؼعنوية    sig 0.09من خلاؿ ابعدوؿ نلاحظ أف قيمة 
 فروقات ذات دلالة احصائية بتُ ابعنس والولاء.

 اختبار فرضية المتغير الديمغرافي السن والولاء والتي تنص على مايلي: 
H0   َالدبيغرافي السن والولاءلا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية بتُ ابؼتغت 

H1  توجد فروقات ذات دلالة إحصائية بتُ ابؼتغتَ الدبيغرافي السن والولاء 
Sig. F الولاء 

 السن
,001 5,456 

 spss26من إعداد الباحثة، إعتمادا على بـرجات  المصدر:

لاتوجد فروقات  وبالتاف0.05ِو ىي أكبر من مستوى ابؼعنوية sig  0.001نلاحظ من ابعدوؿ أف قيمة    
 ذات دلالة احصائية بتُ ابعنس والولاء

سيتم استخداـ نتائج اختبار برليل الابكدار ابػطي ابؼتعدد لاثبات فرضية دور استًاتيجيات 
 التسويق بالعلاقات في برقيق الولاء كما يوضحو ابعدوؿ التافِ: 

دور استراتيجيات  المتعدد الخطي الانحدار تحليل نتائج اختبار نتائج (:44-03)الجدوؿ رقم
 التسويق بالعلاقات في تحقيق الولاء

  معامل الارتباط  المتغير التابع
 r 

    r2 Fمعامل التحديد 
 المحسوبة

  مستوى الدلالة المحسوبة T الجدولية B Tقيمة  الحرية    درجة
 sig 

-   01 164.207 0.702 0.838 الولاء
1.008 

-1.267 40.512 0,00 
698 

699 
 spss v 26 بالاعتماد على برنامج الباحثة إعدادمن  المصدر:
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 من أقل وىي (0,00)والبالغة  الإحصائية الدلالة قيمة و 164.20 والبالغة المحسوبة F يتبتُ لنا قيمة
 يوجد-H1 البديلة الفرض نقبل و الرئيسية العدمية الفرضية نرفض عليو وبناءً  ، (α ≤0.05)  ابؼعنوية مستوى
لزبائن  لاستراتيجيات التسويق بالعلاقات والولاء  (α ≤0.05)  دلالة عند إحصائية دلالة ذو علاقة

 موبيليس )ضماف الخدمة، استرجاع الخدمة، التسويق الداخلي، إدارة علاقة الزبوف( مؤسسة
ابؼتغتَ ابؼستقل و  ولاء زبائن مؤسسة موبيليس  ابؼتغتَ بتُ إبهابية علاقة ىناؾ وبالتافِ يتبتُ لنا أف

 دالتحدي معامل نتيجةو   r =0.838 طالارتبا معامل نتيجةل استنادا استًاتيجيات التسويق بالعلاقات
r
 .التابع ابؼتغتَ من من % 78,6 مقداره ما اف ابؼتغتَات ابؼستقلة تفسر على ذلك من ويستدؿ  0.702=2

 Y = -1.008+0.241X :ابػطية التاليةومنو نستنتج أف ابؼعادلة 
من أجل  pearsonبيرسوف تم الاعتماد على معامل الارتباط  الرئيسية ومن أجل اختبار الفرضية

 إثبات أو نفي صحة الفرضية كما ىو مبتُ في الشكل التافِ:
 (الخط البياني لمعامل الارتباط )بيرسوف (:29-03)الشكل رقم

 

 
 

 .بالاعتماد على كتب الإحصاء الباحثةمن إعداد المصدر: 

استراتيجيات التسويق بالعلاقات على متغير ولاء زبائن  معامل الارتباط بين :(45-03)الجدوؿ رقم 
 مؤسسة موبيليس

Corrélations 

 

 التسويق
 الولاء بالعلاقات

 Corrélation de بالعلاقات التسويق

Pearson 
1 ,838** 

Sig. (bilatérale)  ,000 
N 700 700 

 Corrélation de الولاء

Pearson 
,838** 1 

 ارتباط قوي جدا              ارتباط قوي           ارتباط متوسط         ارتباط ضعٌف        لا ٌوجد ارتباط ٌذكر   

 0                      1.2       

 

             1.0                   1.0                   1.3                      1 
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 spss v 26بالاعتماد على برنامج  باحثةال إعدادمن  المصدر:

كما نلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه ابؼوضح بؼعامل الارتباط، والذي يوضح قوة العلاقة بتُ ابؼتغتَين       
بفا يثبت من وجود علاقة طردية موجبة بتُ التسويق بالعلاقات ، **0.838التسويق بالعلاقات والولاء بنسبة 

 والولاء.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sig. (bilatérale) ,000  
N 700 700 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 خلاصة الفصل:
على ضوء النتائج التي تم التوصل إليها من خلاؿ ىذه الدراسة ابؼيدانية والتي قمنا بعرضها في ىذا 

موبيليس، للإجابة على  الفصل، وتوجهنا بالاستبياف إفُ العينة ابؼبحوثة  ابؼتمثلة في الزبائن الدائمتُ بؼؤسسة
) ضماف الخدمة، استرجاع الخدمة، التسويق علاقات ابؼرتبطة بدور استًاتيجيات التسويق بال الإشكالية

في برقيق ولاء الزبائن الدائمتُ بؼؤسسة موبيليس.كما أظهرت نتائج  (crmالداخلي، ادارة علاقة الزبوف 
العينة ابؼبحوثة أف مؤسستهم تتبتٌ مفاىيم التسويق بالعلاقات ومن خلالو استطاعت أف تبقي على علاقة 
طويلة مع زبائنها وىناؾ علاقة قوية وموجبة بتُ التسويق بالعلاقات والولاء، واتضح من خلاؿ برليل 

الدراسة باستخداـ النموذج العامل التوكيدي وجودة ابؼطابقة  أف بصيع العلاقات في النموذج فرضيات 
وجود دور لاستراتيجية ضماف الخدمة، استراتيجية استرجاع الخدمة، استراتيجية معنوية وثبت 

 التسويق الداخلي، استراتيجية ادارة علاقة الزبوف؛ في تحقيق الولاء للزبائن الدائمين لمؤسسة
. ىذا ما أكد على دعم نتائج ىذه الدراسة لبعض نتائج الدراسات السابقة التي تناولت بعض من موبيليس

متغتَات الدراسة الكلية أو ابعزئية منها حتى وإف كاف تطبيق بعض ىذه ابؼتغتَات في قطاعات أخرى، كما  
تي فَ تدرس وفَ تقاس من قبل كاف للدراسة ابغالية إضافة  للبحث من خلاؿ دراسة بعض الاستًاتيجيات ال

وىذا ما أعطى نتائج إضافية للدراسة بيكن فتح جانب آخر لدراسة ىذه الاستًاتيجيات مرة أخرى وقياسها 
 احصائيا بالأثر  باعتبار اشكاليتنا كانت دراسة الدور والعلاقة.
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إف بقاح ابؼنظمات ابػدمية يعتمد  على بؾاؿ نشاطها و مدى استطاعتها في ضماف ولاء الزبائن بؽا 
مسائل الاحتفاظ بالزبائن بالطرؽ العشوائية فَ تعد بأقل تكلفة للجذب والإحتفاظ بهم، ففي الوقت الراىن 

على  اء ابؼنظمات ابػدميةبؾدية للنفع، إف فَ تكن ىناؾ استًاتيجيات فعالة ومدروسة باحكاـ من أجل بق
عامل أساسي في العملية التسويقية والذي بهب دوما منحو باعتبارىم  بؽمخلق وبرقيق الولاء زبائنها و 

خدمات مفاجئة تفوؽ توقعاتو من أجل بذسيد عامل الولاء بؽم وبالتافِ يعطي للمنظمات دعم للنجاح 
ؿ الكلمة ابؼنطوقة الإبهابية. فالإحتفاظ بالزبائن والاستمرار وزيادة ابؼردودية بجلب زبائن آخرين من خلا

عن طريق  يسمح للمنظمات ابػدمية ضماف اقتناص الفرص بالطريقة التي تكوف فيها منخفضة في ابعذب
 تطبيق عدة استًاتيجيات للتسويق بالعلاقات.ب وذلكائنها ابغاليتُ الذين استطاعت أف بذعلهم موالتُ بؽا زب

وىذا ما  التسويق بالعلاقات من قبل ابؼنظمات ابػدمية أصبح أمر ضروري،إف تبتٍ استًاتيجيات 
منحى يتجو بكو اختيار وضماف الزبائن ابؼربحتُ بؽا والعمل بتصميم وتطبيق استًاتيجيات  أدى بها إفُ إبزاذ

 مدروسة تقدـ من خلابؽا ابػدمات ابؼميزة ذات ابؼنافع والقيمة ابؼضافة، لتعزيز الولاء بؽم.
ؿ ىذه الدراسة قدمنا بؾمل ابؼقاربات ابؼفاىيمية للتسويق بالعلاقات والولاء في ابؼنظمات من خلا

التي أدركنا بعد اختيارنا بؽذه موبيليس، ابػدمية باختيار استًاتيجيات قمنا باسقاطها على مؤسسة 
أنو لابد العمل بها أدركت  أف الاستًاتيجيات؛ أف ابؼؤسسة توفِ اىتمامها بؼفهوـ التسويق بالعلاقات بعدما

يشهد الذي بقاء على زبائنها ابغاليتُ وعدـ تسربهم لأي متعامل ناشط معها في نفس القطاع و الامن أجل 
لإظهار دور  منا ، فعملنا على ىذه الأطروحة كاف مسابنةبؿتدمة في سوؽ ابؽاتف النقاؿ منافسة

قياس ابؼتغتَين احصائيا على عد ة موبيليس بؤسسم استًاتيجيات التسويق بالعلاقات في برقيق الولاء لزبائن
الزبائن الدائمتُ بؽا. وكمحصلة بؼا توصلنا إليو عبر دراستنا، قمنا بعرض أىم النتائج النظرية من عينة 

 ها مستقبلا:ئتقدفٔ اقتًاحات بحثية لدراسات بيكن اجرا والتطبيقية وبؾموعة من التوصيات بالإضافة إفُ
 أولا: نتائج الدراسة 

 بيكننا عرض أىم النتائج التي جاءت ضمن ىذه الدراسة، نظريا وتطبيقيا فيمايلي:       
 :النتائج النظرية-1

تبتُ لنا بعد عرضنا للجانب النظري ابؼتعلق بالتسويق بالعلاقات أنو أخذ مفهومو بكو توجو مغاير بؼا -    
عية، حيث كاف مقتصر على ابؼعاملة التسويقية عرؼ عليو في الفتًة ابؼمتدة ما قبل ابغصوؿ على الثورة الصنا
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فقط وىذا بقصر مدتها وانتهائها فور انتهاء عملية التبادؿ، ومع زيادة ابؼنافسة وأيضا مع بسييز السلع عن 
ابػدمات زاد التفكتَ في ابغاجة إفُ التغذية العكسية للزبائن والبحث عن بفارسات أخرى للتسويق في دعم 

قة موازاة مع تلبية احتياجات الزبائن بهدؼ القدرة على حصوؿ عن معلومات  الزبائن استخداـ مفهوـ العلا
لانتاج مايرغبوف بو باستمرار وكثرة الطلبات ابؼتغتَة في كل مرة. ىذا ما جعل إفُ ظهور أدبيات التسويق 

 ابغديث ابؼعروؼ بالتسويق بالعلاقات؛
لعلاقات كاف نشأتو نتاجا لبعض التحديات التي بػصها كما اتضح لنا أف ابؼفهوـ الواسع للتسويق با  -    

(؛ على أف غياب الاىتماـ بالزبوف وسيطرة الربح على رجاؿ الأعماؿ بحضور 2004)أسعد عبد ابغميد، 
الزبوف أو بغيابو وبرقيق الربح العاجل، كما لغياب الأدوات الابتكارية في صناعة القرارات التسويقية 

ثتَ في جعل قرارات الأعماؿ تؤوؿ إفُ بؾاؿ بؿدود عكس مانراه في بلداف العافَ والتفكتَ الفردي  لو تأ
وابزاذىم لأساليب العصف الذىتٍ في تبتٍ القرارات، إضافة إفُ بردي آخر متعلق بالتكاليف الباىضة 
لبحوث التسويق ومع جعل ابعودة لشاملة شهادة معلقة على ابعدراف وعلى ابؼنتجات وليست منهاج 

 ، كوف ابعودة لابد أف ترتبط بوضع الزبوف أولا وأختَا وفي كل مكاف من ابؼنظمة؛للتقدـ
( لو مصادر رئيسية Moller & Halinen,2000كما وجد أف التسويق بالعلاقات كما أكده )  -     

منطلقها، تسويق ابػدمات، قاعدة البيانات التسويقية والتسويق ابؼباشر، القنوات التسويقية، وتسويق 
 عماؿ والتفاعل والشبكات؛الأ

ينظر للتسويق بالعلاقات إفُ جانب التوجو بكو استخداـ التسويق التعاملي والذي يضم ابؼزيج -    
التقليدي لاجتذاب الزبائن؛ إفُ منظور استخداـ التسويق بحسب قاعدة البيانات استنادا إفُ التكنولوجيا 

ؼ تطوير العلاقة بتُ الزبائن والبائعتُ، وأيضا اعلي بهدافظة عليهم، والتسويق الفلاستهداؼ الزبائن والمح
 التسويق الشبكي الذي يرمي إفُ إحداث بؾموعة من العلاقات بتُ ابؼنظمات؛

يتم بقاح ابؼنظمات ابػدمية باعتمادىا على قدراتها وامكانياتها في ضماف قاعدة متينة من الزبائن -    
ل تعمل بابذاه تطوير علاقات لأمد طويل لتبقى حتى ىي في ابؼوالتُ بؽا، ولاتكفي باستقطابهم فقط، ب

النمو باعتبار أف الزبائن ابؼوالتُ مصدر من مصادر استقطاب زبائن جدد من خلاؿ مايبدونو منٍ آراء 
 ومقتًحات إبهابية والتي يتأثر بها الزبائن ابعدد أو المحتملتُ؛
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بالرغم من أف ابؼنظمات ابػدمية تتفق على حقيقة أف ولاء الزبوف شيء جيد، إلا أف القليل منها على -    
 من استًاتيجيتها؛ استعداد بععل اجراءات الإحتفاظ بالزبائن جزءا لا يتجزأ

مستهدفتُ اتضح من خلاؿ التطرؽ للزبائن ابؼوالتُ المحتملتُ للمنظمة ابػدمية على أنو بهب أف يكونو -    
انو يساعد على تشخيص ابؼوالتُ من غتَ  منذ البداية من قبل ابؼنظمة بتحليل خصائص الزبائن ابغاليتُ لذ

 ابؼوالتُ، لذلك عليها بتطوير استًاتيجيات الاحتفاظ بالزبائن على أعلى ابؼستويات؛
ثة، أف استًاتيجية التعامل وجدنا من خلاؿ دراستنا  لاستًاتيجيات الاحتفاظ بالزبوف للمنظمة ابؼبحو -     

مع مقتًحات شكاوي الزبائن ترتكز على الزبائن ابؼوالتُ بؽا وىم الذين يقدموف شكاويهم حوؿ ابػدمة غتَ 
 ابؼرغوب فيها وابؼنظمة  قادرة على تشخيصهم وابزاذ مايلزـ لضماف ولائهم؛

، كونها تساعد في برستُ صورتها على ابؼنظمات ابػدمية أف تعتًؼ بأبنية الانتقادات والاقتًاحات-     
ومكانتها التنافسية، وعليها أيضا أف تنظر إليها على أنها بيانات ومعلومات بصعت من طرؼ الزبائن لذلك 

 وجب العناية بها والبحث عنها بصفة فعالة؛
للعنصر تعتبر استًاتيجية ضماف ابػدمة جزءا من ابػدمة التي تقدـ للزبوف، فالضمانات غالبا ماتقدـ -    

الأكثر ملموسية في ابػدمة فهي بذلك لا تستخدـ لتطمتُ وتقليص ابؼخاطر فحسب، بل لتمييز ابػدمة 
 ابؼقدمة عن ابػدمات ابؼتشابهة للمنظمات ابؼنافسة؛

حسب ماجاء في سياؽ مفهوـ التسويق بالعلاقات عامة، أف عملية الاحتفاظ بالزبائن لأطوؿ مدة -     
تسويق بالعلاقات التي تساعد على الوصوؿ إفُ زبائن موالتُ أو مايسمى بزبوف بفكنة من أحد ادوات ال

 مدى ابغياة التي تعتبر من أحد الأىداؼ التي يسعى إليها التسويق بالعلاقات؛ 
المجموعة ابؼالية التي تقدـ  ؛(Berry,1995من بتُ استًاتيجيات الاحتفاظ بالزبوف التي بػصها )-    

حوافز مالية للزبائن لتشجيعهم على تكرار الشراء، والمجموعة الاجتماعية التي تبتٍ علاقات اجتماعية مع 
الزبائن وبشكل شخصي، والمجموعة ابؼتوافقة مع حاجات الزبائن والتي تقدـ ابؼنتجات ابؼناسبة بػدمات 

على ابؼشاركة والتكامل مع الزبائن الذين يرتبطوف مع   كلية ابؼعتمدةفردي، وأيضا المجموعة ابؽيالزبائن بشكل 
 .ابؼنظمة بعلاقات طويلة الأجل سواء في ابؼعلومات أو ابؼوارد أو التقانة

( زبوف دائم لدى 700ىذه الدراسة احتوت على عينة مبحوثة تكونت من )النتائج التطبيقية:  -2
 مايلي:مؤسسة موبيليس، وخلصت نتائج  الدراسة ك
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بينت النتائج أف ابؼبحوثتُ في مؤسسة موبيليس والذين  بيثلوف زبائتها الدائمتُ بصفة متقاربة بتُ -    
 30-18من الفئة الشبابية التي تتًاوح أعمارىم مابتُ  %40.9ابعنستُ، والفئة العمرية الأكثر اشتًاكا بنسبة 

لشربوة التي فسرت بالرغم من عشوائية توزيع سنة وىذا دليل على مدى ملائمة خدمات ابؼؤسسة مع ىذه ا
ستبياف على بـتلف الشرائح إلا أف الفئة الشبانية من طلبة جامعة، وزارة الدفاع االوطتٍ، وعماؿ في الا

 رؼ مؤسسة موبيليس بعروض مغرية واستثنائية بؽم.طاعات الذين تم التعاقد معهم من طبـتلف الق
من خلاؿ عامل الدخل الذي تراوح مابتُ كأعلى نسبة من ابؼبحوثتُ   %38.7مثلت نسبة -    

دج والتي دلت على ملائمة عروض خدمات ابؼؤسسة ابؼدروسة للفئة ذوي الدخل الضعيف وىذا 20000
إف دؿ على شيء فإنو يدؿ على الاستًاتيجية ابؼعتمدة كانت مدروسة من قبل لتماشي مع القدرة الشرائية 

العروض كانت بنسبة متفاوتة في السعر على حسب مايناسب كافة طبقات الزبائن وىذا لزبائنها، حيث أف 
 مايدؿ أيضا على ابؼعرفة ابعيدة لزبائن مؤسسة موبيليس.

يستخدموف أكثر شربوة موبيليس  %87.6وضحت النتائج على أف مايقارب من ابؼبحوثتُ بنسبة -     
بيكن لنا تفستَ ىذا على فئة ىؤلاء الزبائن الدائمتُ بالرغم من توفرىم على شربوة أوريدو، وجيزي و 

للمؤسسة لديهم أكثر من سنة في التعامل معها )مؤسسة موبيليس( وامتلاكهم لشرائح ابؼتعاملتُ الآخرين  
كاف نتيجة تعامل مسبق معهم وكانوا غتَ راضتُ على عروض ابػدمات جيزي، أوريدو والذي أكد ىذا 

الذي ترؾ في آخر الاستبياف والذي طلب من ابؼبحوثتُ التعبتَ على مايشاء أو  التفستَ ىو السؤاؿ ابؼفتوح
أي طرح فَ يورد ضمن عبارات الاستبياف، فكاف من ضمن ىذه الاجابات ىو تسرب نسبة من زبائن 
مؤسسة موبيليس من ابؼتعاملتُ ابؼنافستُ واشتًاكهم مع مؤسسة موبيليس كاف بسبب عدـ رضاىم على 

 بؼتواصلة وتذبذب في الشبكة وىذا ماجعلهم يتعاملوف مع مؤسسة موبيليس وبقائهم أوفياء.الانقطاعات ا
تتبتٌ مؤسسة موبيليس مفهوـ التسويق بالعلاقات وىذا ما تبتُ من خلاؿ تطابق النموذج ابؼقتًح مع -    

سؤولتُ يعملوف بدؤسسة الواقع، وقبل قيامنا بهذه الدراسة قامت الباحثة باستطلاع أوفِ والقياـ بدقابلة مع م
ئلة ابؼتعلقة بالاستًاتيجيات للتسويق سمن خلاؿ طرح بعض الأ ناموبيليس كمستشار زبائن وتبتُ ل

 الدراسة على ابؼؤسسة. ؛ واتضح للباحثة قابلية تطبيق ىذهبالعلاقات التي اختًناىا للقياس
وافقة نسبيا من طرؼ ابؼبحوثتُ اتضح أف استًاتيجية ضماف ابػدمة حققت وزف نسبي كلي بدرجة ابؼ-     

وذلك لادراكهم باىتماـ مؤسستهم  لتقدفٔ خدمات بسيزىا عن غتَىا وبشكل ملموس الأمر الذي يقلل 
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من بـاوفهم  واحساسهم بالأماف على بكو استهلاؾ خدماتهم بالشكل الصحيح، وحتى أثناء فشل ابػدمة 
م وتراعي ابؽفوات التي بيكنها أف بردث والتي تسبب ىناؾ تطمتُ من طرؼ موبيليس لزبائنها بأنها تهتم به

 الإزعاج للزبائن.
تبتُ من خلاؿ نتائج استًاتيجية استًجاع ابػدمة أف العينة ابؼبحوثة وافقت بشكل جيد نسبيا على -      

وجود فضاء بـصص للزبائن بيكن من خلالو طرح الانشغالات وتسجيل شكواىم أثناء تلقيهم بػدمات 
تسببت في فقدانهم لعروض ابػدمة ابؼمنوحة بؽم، كما وافقت العينة ابؼدروسة من الزبائن  غتَ مرضية

الدائمتُ بؼؤسسة موبيليس على نسبية استًجاع خدماتهم التي فَ يرغبوف بها، ويتم تعويضها بعدما أف يلقوا 
 بشكاويهم.

 بالرغم من ىذا ابؼتغتَ بىص ، والتياستًاتيجية التسويق الداخلي ىكانت ابؼوافقة للعينة ابؼبحوثة عل-     
العاملتُ داخل ابؼنظمة والتوجو التسويقي يكوف بؽم بالدرجة الأوفُ من طرؼ الادارة العامة بؼؤسسة 
موبيليس؛ إلا أف لو علاقة مباشرة بالزبائن ابػارجيتُ باعتبار أف رضا الزبوف ابػارجي وخدمتو بشكل جيد 

يفي الذي بوصل عليو من ابؼؤسسة. ىذا ما تم لوف( والإشباع الوظؿ إفُ رضا الزبوف الداخلي)العاميؤو 
ادراكو من طرؼ العينة ابؼبحوثة ومدى موافقتهم على العبارات ابؼتعلقة بكفاءة العاملتُ وخبرتهم والتي  

برة، وباعتبار الزبوف ذكي وبيكن ابػبزدمهم كزبائن بشكل جيد دوف غتَىم من العاملتُ الذين تنقصهم 
 ذا الفرؽ بتُ كفاءات العاملتُ وتفاوتهم في تقدفٔ ابػدمة.مقارنة ى

ة بنوع التعامل اتضح من خلاؿ نتائج استًاتيجية ادارة علاقة الزبوف، على أف الفئة ابؼبحوثة على دراي-    
على أساسو العلاقة بينهما؛ وىذا ماوافقت عليو بنسبة جيدة نسبيا، والذي فسر ىذا ىو  الادراي التي تبتٌ

ف جيدا كيفية التعامل وينتج اب الزبائن للتجربة بعد التعامل الأوؿ مع ابؼؤسسة وتكرارىا جعلهم يدركو اكتس
ه ابؼعرفة ابػدمة الذاتية حيث بيكن للزبائن ابؼشاركة في انتاج ابػدمة، ونذكر كسبيل ابؼثاؿ على ذلك عن ىذ

 لتُ في كل مرة.خدمة الفليكسي التي يقوـ بادخابؽا بنفسو دوف الاعتماد على العام
التأكد من صحة منهجية برليل العاملي التوكيدي للانتقاؿ بكو بموذج البناء و  بعد الإعتماد على -    

وفقرات ابؼكونة لكل  للتسويق بالعلاقات النموذج البنائي لأبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل، اتضح الفرضيات البحثية
تائج البارامتًات لنموذج البناء ابػاصة بدؤشرات ابؼطابقة حققت قيم دوف مستوى القطع في كل أف ن بعد

ابؼرور بدرحلة إعادة التعيتُ من خلاؿ التعليمات ابؼقتًحة من  وإفُ تعديل النموذج  وبعد اللجوءابؼؤشرات 
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ن في مؤشرات جودة برس؛ تبتُ عديل بالإضافة إفُ ابعانب النظري ابػاص بابؼوضوعلتل طرؼ النظاـ 
 .ابؼطابقة ولقد برقق ذلك من خلاؿ حذؼ عدد من العبارات في كل بعد

عن   enنسبة ابػطأ في الإجابةأف التسويق بالعلاقات  استًاتيجياتالعلاقات الارتباطية بتُ  اتضح أف-     
وتعبر عن نسبة ابػطأ بتُ ما تم الإجابة عنو في الاستبياف وبتُ الإجابة التي يفتًض بها أف تكوف  كل بعد

ومتقاربة  0.99ونلاحظ أنها أقل من  0.78، و0.39أنها بلغت قيم على التوافِ  لاحظناصحيحة، حيث 
فيما بينها داخل العامل الواحد، كما نلاحظ أف ابؼطابقة مقبولة للبيانات فقد بينت قيمة التشعبات ابؼعيارية 

 .كل بعد وفقراتوصدؽ التقارب بتُ  
وحققت كأعلى قيمة  0.63قدرت قيمة التشعبات الارتباطية ابؼعيارية بتُ كل بعد وفقراتو قيم تفوؽ  -    
، وتعتبر مؤشرات ابؼطابقة للنموذج أىم القراءات في برليل إستًاتيجية التسويق الداخليبعد  .في0.87بؽا 

 .ىذا البرنامج
أىم العائلات ابؼعتمدة في  وكانت أخرىالعديد من ابؼؤشرات فعاليتها على حساب مؤشرات  أثبتت -     

 .دراسة مؤشرات ابؼطابقة
على التطابق بموذج  والتي دلت1173.551( التي بلغت Cminقيمة كاؼ تربيع ابؼعياري ) فسرت -    

 أنها غتَ بؿققة نتيجة لكوف ىذا ابؼؤشر لا يتحقق مع العينات الكبتَة ولكوف ولوحظالدراسة مع الواقع، 
تم ىذا ابؼؤشر حساس للعينة لذلك  فإنو زبوف دائم، 700 الدراسة كانت في ابؼؤسسة ابؼبحوثة بػػػػ عينة
 خرى ومن عائلات بـتلفة. أمؤشرات على  عتماد الا

أف تطابق  0.931غ ( والبالcfi قيم مؤشر ابؼطابقة ابؼقارف)تَتفسواتضح من نتائج الدراسة أيضا،  -    
النموذج مع البيانات الواقعية ىو تطابق جيد لاقتًاب قيمتو من الواحد الصحيح وبالتافِ توجد ارتباطات 

 البالغة  TLIراسة مع البيانات الواقعية، كما تؤكد قيمة مؤشر بتُ متغتَات النموذج الافتًاضي للد
 ذلك.0.918
والقريبة من الصفر على التطابق التاـ بتُ  0.076البالغة  (RMSEA قيمة مؤشر )تَتفستبتُ -     

بالعلاقات البيانات وابؼشاىدات الواقعية والنموذج الافتًاضي للدراسة ابػاص بدقياس مؤشرات التسويق 
النموذج يتمتع  وبالتافِ فإفعلى صدؽ مؤشرات بناء متغتَ التسويق بالعلاقات،  اتضح التأكيدثم  ومن
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على أف ابؼؤشرات  أكدما ىذا بابؼطابقة ابعيدة مع البيانات التي تم بصعها من قبل العينة ابؼدروسة، 
 ابؼعتمدة معبرة وبرلل بدقة متغتَ التسويق بالعلاقات.

 وذلك لكونها كانتابؼختلفة  استًاتيجياتوية بتُ التسويق بالعلاقات و العلاقات التًابط اتضح أف-    
على بسثيلها ابعيد للمحور وترابطو معو، أما بالنسبة  ىذا ما أكد 0.91-0.76 ما بتُموجبة وبؿصورة 

النتائج في أغلبها حققت مستويات القطع ما يؤكد على  الأخرىأنها ىي  فقد لوحظبؼؤشرات ابؼطابقة 
 .السابقة

 أبعادالعلاقات الارتباطية بتُ في نفس نتائج التحليل  بؼؤشر ابؼطابقة للمتغتَ التابع للولاء، تبتُ أف -     
ومتقاربة فيما بينها داخل العامل  0.99نسبة ابػطأ كلها أقل من  كانتالولاء وفقرات كل بعد، حيث  

. أبعاد متغتَ الولاء ما بتُأف نتائج البارامتًات لنموذج البناء مقبولة وتعبر عن العلاقة تبتُ الواحد، كما 
الولاء وفقراتو من خلاؿ التشعبات ابؼعيارية التي  أبعادالعلاقات الارتباطية بتُ كل بعد من وكانت أيضا 

ث تراوحت ىذه تربط بينهما، حيث جاءت كلها معنوية وحققت قيم تدؿ على ارتباط قوي بينها، حي
  .0.90-0.74 ما بتُالقيم 
نتائج جودة ابؼطابقة للنموذج تبتُ أف  أما فيما بىص تقدير نتائج مؤشرات ابؼطابقة لأبعاد الولاء -   

التطابق التاـ بتُ البيانات وابؼشاىدات الواقعية البنائي لأبعاد الولاء قد حققت نتائج جيدة تؤكد على 
 للدراسة ابػاص بدقياس مؤشرات الولاء.والنموذج الافتًاضي 

حيث   43.085( Cminبلغت قيمة كاؼ تربيع ابؼعياري )اتضح من نتائج برليل أبعاد الولاء أنو  -    
ما يؤكد على عدـ التطابق بموذج الدراسة مع الواقع، ىذا يرجع  0.05مستوى دلالتها أقل من  كانت

 خرى ومن عائلات بـتلفة.أأساسا بغساسية ىذا ابؼؤشر بغجم العينة سيتم اعتماد مؤشرات 
 0.997( والبالغ cfiقيم مؤشر ابؼطابقة ابؼقارف ) بعد قياس مؤشرات أخرى لأبعاد الولاء، اتضح أف-    

ىو تطابق جيد لاقتًاب قيمتو من الواحد الصحيح وبالتافِ توجد و ات الواقعية تطابق النموذج مع البيان
 TLIارتباطات بتُ متغتَات النموذج الافتًاضي للدراسة مع البيانات الواقعية، كما تؤكد قيمة مؤشر 

 .0.994البالغة 
طابق ت ىناؾتبتُ أف والقريبة من الصفر  0.041( البالغة RMSEA قيمة مؤشر )تَتفسمن خلاؿ -   

تاـ بتُ البيانات وابؼشاىدات الواقعية والنموذج الافتًاضي للدراسة ابػاص بدقياس مؤشرات الولاء ومن ثم 
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النموذج يتمتع بابؼطابقة ابعيدة مع البيانات أف  وبالتافِ تبتُ نؤكد على صدؽ مؤشرات بناء متغتَ الولاء،
 على أف ابؼؤشرات ابؼعتمدة معبرة وبرلل بدقة متغتَ الولاء.التي تم بصعها من قبل العينة ابؼدروسة، ما يؤكد 

حيث لاء وأبعاده الثلاثة،ترابطية بتُ الو العلاقات أف نتائج ال تتبين، فأما بالنسبة للنموذج التجميعي للولاء-
 أما ثيلها ابعيد للمحور وترابطو معوما يؤكد على بس 0.93. -0.87أنها كلها موجبة وبؿصورة ما بتُ  لوحظ

في أغلبها حققت مستويات القطع ما يؤكد على تطابق  الأخرىأنها ىي  تبتُبالنسبة بؼؤشرات ابؼطابقة 
 الواقعية.النموذج مع البيانات 

ابؼعتمد ىو النموذج الافتًاضي ابؼقتًح في الدراسة و النموذج البنائي الكلي اتضح من خلاؿ برليل  -    
قياس النظري ابؼقتًح في الدراسة والذي بيثل في دراستنا متغتَ لل نموذجالذي يعتبر كعلى الدراسات السابقة 

والذي ىدؼ  ،لاء وأبعاده الثلاثة كمتغتَ تابعابػمسة كمتغتَ مستقل والو استًاتيجياتو التسويق بالعلاقات و 
مدى  واختبرنا فيها، ة بتُ أبعاد ابؼتغتَين وفقراتهماالنموذج افُ قياس بصيع العلاقات والتداخلات ابؼمكن ىذا

ابؼتمثلة في  العلاقات الإرتباطية بتُ أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقلتطابق النموذج ابؼقتًح مع الواقع وتم التوصل إفُ 
على وجود علاقة إبهابية بتُ  ابؼتمثل في الولاء، ودلتوأبعاد ابؼتغتَ التابع  استًاتيجيات التسويق بالعلاقات
 .ذات دلالة إحصائية بتُ ابؼتغتَاتابؼعياري قيم تفسر وجود علاقات ابؼتغتَات وبلغت قيمة التشعبات 

 تبعا للنتائج السابقة، تم قبوؿ بصيع فرضيات الدراسة ابؼقتًحة والتي نصت على مايلي:-     
 :ضماف ابػدمة بؽا علاقة في برقيق الولاء في مؤسسة موبيليس  استًاتيجية الفرضية الفرعية الأولى

 من وجهة نظر زبائنها الدائمتُ؛
 :استًاتيجية استًجاع ابػدمة )ادارة الشكاوي( بؽا علاقة في برقيق الولاء  الفرضية الفرعية الثانية

 في مؤسسة موبيليس من وجهة نظر زبائنها الدائمتُ؛
 :تيجية التسويق الداخلي بؽا علاقة في برقيق الولاء في مؤسسة استًا الفرضية الفرعية الثالثة

 موبيليس من وجهة نظر زبائنها الدائمتُ؛
 :استًاتيجية ادارة علاقة الزبوف  الفرضية الفرعية الرابعةCRM  بؽا علاقة في برقيق الولاء في

 مؤسسة موبيليس من وجهة نظر زبائنها الدائمتُ.
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 : اقتراحات الدراسةانياث
لنتائج النظرية والتطبيقية التي أشرنا بؽا سابقا، نقتًح بصلة من الإقتًاحات   دراسة، وبعد عرض بؾمل لككل 

 كالتافِ:
بهب على مؤسسة موبيليس تبتٍ مفهوـ التسويق بالعلاقات باعتبار أف  العلاقة مع الزبوف ىي من -   

بردد ابؼيزة التنافسية بؽا، وذلك بخلق وتطوير العلاقة بؼدة أطوؿ ومنو تقدفٔ القيمة ابؼضافة وبرقيق أىداؼ 
 مل الولاء والبقاء في السوؽ؛ابؼؤسسة والزبائن الدائمتُ بؽا على حد سواء، وبذلك تكوف قد ضمنت عا

يات عو العلاقة وخاصة ابؼربحتُ منهم، وتصميم استًاتيجضرورة ادراؾ ابؼؤسسة بأبنية الزبوف بكو بناء م-    
تندرج برت مفهوـ التسويق بالعلاقات إفُ أف تصل بهذا الزبوف بكو أعلى ىرـ التًتيب ويصبح شريكا ثم 

 سفتَا بؽا؛
عرض  ة توجهاتهم وترقب سلوكاتهم بعدلتقرب أكثر من الزبائن ابغاليتُ ومعرفإفُ جانب ذلك ينبغي ا-   

خدمات الاتصاؿ عليهم، وضرورة تدوين ملاحظاتهم ومقتًحاتهم التي يبدونها من خلاؿ تلقيهم للخدمات 
واستهلاكها فعلا لكي تتمكن من استخدامها كتغذية عكسية من خلاؿ برليلها والاستجابة بؽا وعدـ 

 فس ابػطأ؛تكرار ن
العمل على تطوير العاملتُ وتدريبهم والاىتماـ بتًقيتهم ومكافأتهم باعتبار أف خدمة الزبوف الداخلي -

بشكل جيد يولد الاشباع الوظيفي والذي بوقق الرضا وخدمة الزبوف ابػارجي؛ فتطبيق استًاتيجيات 
 التسويق بالعلاقات ينتج من خلاؿ ابؼمارسة ابعيدة للتسويق الداخلي؛

ضرورة تشجيع الزبائن على تقدفٔ اقتًاحاتهم وإبداء آرائهم حوؿ ابػدمات التي قدمت بؽم، وخلق -
 فضاءات أكثر لذلك مع ابغرص على الاستجابة بؽذه الاقتًاحات ومن خلابؽا يتم برستُ وتطوير ابػدمة؛

للمعلومات عن ابػدمات  تطوير بؾاؿ التعامل والاتصاؿ في ابؼواقع التي يستخدمها الزبائن ويسهل الوصوؿ -
 كمواقع التواصل الاجتماعي؛

واكبة مع كافة التطورات ابغاصلة في بؾاؿ ابؼعلوماتية لضرورة ابؼالعمل على استخداـ الوسائل التكنولوجية و -
 ضماف معرفة التغتَات في حاجيات ورغبات الزبائن، والوقوؼ على برديث مواقع الاتصاؿ؛
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 آفاؽ الدراسة: ثالثا
منا بؽذه الدراسة التي كانت كمسابنة منا في معرفة العلاقة بتُ استًاتيجيات التسويق بعد قيا

بالعلاقات وولاء الزبائن الدائمتُ بؼؤسسة موبيليس كعينة للدراسة، تبتُ لنا وجود عدة مواضيع بيكن 
 دراستها مستقبلا والتي بؽا علاقة بابؼوضوع وتتمثل فيمايلي:

قات من خلاؿ شبكة العلاقات ابؼتعلقة بالتعاملات التي تقوـ بها مؤسسة توسيع دراسة التسويق بالعلا-
 الاتصالات كمثلا علاقتها مع ابؼوردين؛

 أبنية التسويق بالعلاقات في دعم وتطوير قطاع ابػدمات الالكتًونية؛-
 تسويق العلاقات الالكتًونية وأثرىا على الولاء للزبوف الإلكتًوفٓ؛-
  بقاح التسويق بالعلاقات؛أثر التسويق الداخلي في-
 أثر ادارة علاقة الزبوف الإلكتًونية في برقيق ابؼيزة التنافسية للمنظمات ابػدمية.-
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الملاحق 



( نموذج الاستبياف المقدـ للعينة المبحوثة1الملحق رقم )  

 
 

 

 كلية العلوـ الاقتصادية والتسيير والعلوـ التجارية
 جامعة أحمد بن يحي اونشريسي تيسمسيلت

 إستمارة استبيػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػاف
 

تم إبقاز ىذا الاستبياف في إطار إعداد أطروحة دكتوراه في العلوـ التجارية بزصص تسويق ابػدمات حوؿ موضوع البحث ابؼوسوـ 
 "-دراسة حالة زبائن موبيليس-بالاستًاتيجيات التسويق بالعلاقات ودورىا في برقيق ولاء الزبوف في ابؼنظمة ابػدمية

في ابػانة التي توافق رأيك، كمساعدة منكم لإبقاح ىذه )×( يرجى التكرـ بالإجابة على الأسئلة التالية بتمعن وبوضع إشارة 
ل سري ولغايات البحث العلمي فقط وليس مطلوب منك ذكر ابظك أو عنوانك علما بأف إجابتكم ستعامل بشكالدراسة 

 شاكرين لكم سلفا حسن تعاونكم.

 : سوؼ يتم إدراج معلومات ىذا الاستبياف في تدعيم الدراسة دوف استخدامها في أي حاؿ من الأحواؿ في الجوانب القانونية.ملاحظة

 معلومات شخصية:

 أنثى                    ذكر         الجنس :     . 1

 سنة              50إفُ  41سنة                من  40إفُ  31سنة                من  30إفُ  18من السن:   . 2

 سنة فأكثر 51من  

 متوسط                     ثانوي                        جامعي         :  إبتدائي             المستوى الدراسي . 3

 دج 46000إفُ  32001من          دج 32000إفُ  20001من       دج      20000: أقل من الدخل4.

 دج 46001أكثر من               

 موبيليس                أوريدوا              جازي  الشريحة الأكثر إتستعماؿ:  5.

     سنوات 06افُ  4من        سنوات 03إفُ  01من       أقل من سنة : سنوات التعامل مع الشريحة6.



( نموذج الاستبياف المقدـ للعينة المبحوثة1الملحق رقم )  

 
 

 

   سنوات 6أكثر من     

 : التسويق بالعلاقاتالمحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػور الأوؿ

 العبارات الرقم
غير 

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

محاي
 د

 موافق
موافق 
 تماما

 البعد الأوؿ: استراتيجية ضماف الخدمة.
تقدفٔ مؤسسة موبيليس للحوافز ابؼالية يشجعك على تكرار  01

 الشراء.
     

تقدفٔ ضماف للخدمة بهعل ىناؾ بسييز بػدمات مؤسسة  02
 موبيليس عن منافسيها.

     

مؤسسة موبيليس تشعرؾ أنك  تقدفٔ ابغوافز ابؼالية من قبل 03
 مرتبط بها.

     

لدى ابؼؤسسة معرفة لأحوالك الاجتماعية وتتعامل معك  04
 بشكل شخصي.

     

تشارؾ ابؼؤسسة الزبائن الدائمتُ ابؼعلومات وابؼوارد لتصميم  05
 ابؼنتج قبل إنتاجو. 

     

تستطيع إدراؾ وبسييز خدمات ابؼؤسسة عن خدمات ابؼؤسسات  06
 ابؼنافسة.

     

 البعد الثاني: استراتيجية استرجاع الخدمة )شكاوى الزبائن(.
يتواجد في ابؼؤسسة فضاء خاص بيكنك من خلالو طرح  07

 انشغالاتك
     

تقوـ مؤسسة موبيليس بدبادرة استًجاع ابػدمة ابؼقدمة غتَ  08
 ابؼرغوب فيها.

     

بتقدفٔ شكوى حتُ باعتبارؾ زبوف وفي للمؤسسة ىل تقوـ  09
 حدوث خطأ.

     

      تقوـ ابؼؤسسة بالاستجابة للشكاوى وتلبي احتياجاتك ابػاصة. 10
     تشجعك ابؼؤسسة على تقدفٔ الشكوى في حالة التعرض بػلل  11



( نموذج الاستبياف المقدـ للعينة المبحوثة1الملحق رقم )  

 
 

 

 أثناء تقدفٔ ابػدمة.
يقوـ مقدـ ابػدمة بدعابعة ابػلل في تقدفٔ ابػدمة بعد تلقي  12

 الشكوى على الفور.
     

تساىم الانتقادات والاقتًاحات في برستُ صورة ابؼؤسسة  13
 وبرستُ مكانتها التنافسية.

     

تستفيد من بذربتك السابقة في التعامل مع الشكاوى التي قمت  14
 بالإدلاء بها وتم الاستجابة بؽا.

     

      الفضاء ابؼخصص لتقدفٔ الشكاوى والاقتًاحات ملائم. 15
 

 

 الثالث: استراتيجية التسويق الداخلي )من وجهة نظر الزبوف(البعد 
      يشعرؾ ابؼوظفوف بأبنيتك بالنسبة للمؤسسة. 16
تلتمس شعورا إبهابيا لدى ابؼوظفتُ عندما يقدموف لك خدمة  17

 جيدة.
     

      دائما ما يضع ابؼوظفوف مصلحتك ضمن أولوياتهم 18
      أفضل قدراتهم في سبيل خدمتك.يلجأ ابؼوظفوف لاستخداـ  19
      تلتمس نوعا من ابؼرونة لدى ابؼوظفتُ عند قيامهم بوظائفهم 20
بهتهد بصيع ابؼوظفتُ على اختلاؼ أدوارىم من أجل تقدفٔ خدمة  21

 بفيزة لك
     

في رأيك اختيار العاملتُ ذات خبرة وكفاءة يسهم في خدمة الزبائن  22
 بشكل جيد.

     

تدرؾ أف العاملوف داخل ابؼؤسسة لديهم الدراية الكافية بدهامهم  23
 للقياـ بالواجبات ابؼوكلة إليهم في خدمة الزبائن.

     

من وجهة نظرؾ لدى العاملتُ ابغرية في الاستجابة لطلبات الزبائن  24
وكل الصلاحيات بـولة بؽم في التصرؼ أثناء حدوث الأخطاء في 

 تقدفٔ ابػدمة. 

     

      في بـتلف ابؼواقف، تتعامل دوما مع ابؼوظفتُ ابؼناسبتُ 25
      دائما ما يتمكن ابؼوظفوف من رصد احتياجاتك بشكل جيد  26



( نموذج الاستبياف المقدـ للعينة المبحوثة1الملحق رقم )  

 
 

 

عند كل زيارة لك، تلتمس تطورا في معارؼ ومهارات موظفي  27
 ابؼؤسسة

     

 

 (.CRMالبعد الرابع: استراتيجية إدارة علاقة الزبوف )
لديك إدراؾ لنوع التعامل الإداري الذي على أساسو تبتٌ علاقتك   28

 مع ابؼؤسسة.
     

إدراكك لنظاـ ابؼؤسسة بكو التعامل معك ملائم بؼطلعاتك  29
 واىتماماتك.

     

      يساعد النظاـ ابؼوجود في ابؼؤسسة على تغطية واسعة للزبائن. 30
      ابؼواقف وابؼشكلات.تعافً إدارة ابؼؤسسة بكفاءة بصيع  31
في رأيك تقوـ ابؼؤسسة بتمييزؾ كزبوف مربح وتتعامل معك بصحة  32

 شخصية 
     

عند كل زيارة لك، تبادر الإدارة باستخداـ أحدث وأفضل الطرؽ  33
 بػدمتك

     

في رأيك يتم الوصوؿ لسجلات بياناتك بسهولة أثناء تعاملك مرة  34
 ثانية مع ابؼؤسسة.

     

برفزؾ الإجراءات السهلة وابؼميزة ابؼتخذة داخل ابؼؤسسة على  35
 إعادة الشراء للخدمة مرة أخرى.

     

      ترى أف ابؼؤسسة تستجيب فورا لشكاويك. 36
ترى أف ىنالك تعاونا بتُ بصيع أقساـ ابؼؤسسة للتفوؽ في  37

 خدمتك.
     

ابؼناسب وفي الوقت يتم بسرير طلباتك وبـتلف احتياجاتك للقسم  38
 ابؼناسب

     

تدرؾ جهود ابؼؤسسة ابؼقدمة لك شخصيا لإدامة العلاقة لأطوؿ  39
 مدة بفكنة 

     

استفدت من خدمات إضافية -19كوفيد-في ظل ظرؼ جائحة 40
 ساعدتك للتغلب على الوضع بدا يلائم احتياجاتك 

     

 

 



( نموذج الاستبياف المقدـ للعينة المبحوثة1الملحق رقم )  

 
 

 

 

 

 الولاءالمحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػور الثاني: 

 العبارات الرقم
غير 

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

محا
 يد

 موافق
موافق 
 تماما

      البعد الأوؿ: الرضا.
      أشعر بالرضا الكامل في التعامل مع مؤسسة موبيليس. 41
أنا راضي على كل ما تقدمو مؤسسة موبيليس من خدمات وأقوـ  42

 بنشر صورة جيدة بؽا.
     

كزبوف بؼؤسسة موبيليس نظرا لارتياحي ابؼستمر أرغب بالبقاء   43
 بػدماتها.

     

  البعد الثاني: الثقة.
أثق بقدرات ابؼؤسسة في تقدفٔ خدمة أفضل ولدي انطباع إبهابي  44

 بكوىا.
     

      أشعر بالفخر والتميز لكوفٓ أحد زبائن مؤسسة موبيليس. 45
التعامل معها وأتسامح ثقتي بدؤسسة موبيليس بهعلتٍ أستمر في  46

 مع بعض الأخطاء.
     

 البعد الثالث: الالتزاـ.
تلتزـ ابؼؤسسة بتقدفٔ ابػدمة على مدار الساعة وتقوـ بتطبيق  47

 شروط عقد الاشتًاؾ مع الزبائن.
     

      تلتزـ ابؼؤسسة بالوفاء بوعودىا ابذاه الزبائن. 48
أقوـ بالتحدث عن ابعوانب تقوـ ابؼؤسسة بتلبية احتياجاتي لذلك  49

 الإبهابية مع معارفي وأصدقائي
     

 



 IBM® SPSS® Amos™V26: جداوؿ تحليل نتائج على برنامج ( 2الملحق رقم )

 
 

 

 

FREQUENCIES VARIABLES=  الجنس        

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 

Statistiques 

   الجنس

N Valide 700 

Manquant 0 

 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 54.3 54.3 54.3 380 ذكر 

 100.0 45.7 45.7 320 انثى

Total 700 100.0 100.0  

 

FREQUENCIES VARIABLES=  المستىي    الجنس              

  /ORDER=ANALYSIS. 

FREQUENCIES VARIABLES=  السن        

  /ORDER=ANALYSIS. 

Statistiques 

   السن

N Valide 700 

Manquant 0 

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 03إلى  81من  286 40.9 40.9 40.9 

سنة 03إلى  08من   249 35.6 35.6 76.4 

سنة 03إلى  08من   118 16.9 16.9 93.3 

سنة فأكثر 08من   47 6.7 6.7 100.0 

Total 700 100.0 100.0  

 

 

 



 IBM® SPSS® Amos™V26: جداوؿ تحليل نتائج على برنامج ( 2الملحق رقم )

 
 

 

 

FREQUENCIES VARIABLES=  المستىي        

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Statistiques 

   المستوى

N Valide 700 

Manquant 0 

 

 

 المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ً4.0 4.0 4.0 28 ابتدائ 

 16.6 12.6 12.6 88 متوسط

 41.4 24.9 24.9 174 ثانوي

 100.0 58.6 58.6 410 جامعً

Total 700 100.0 100.0  

 

FREQUENCIES VARIABLES=  الدخل        

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Statistiques 

   الدخل

N Valide 700 

Manquant 0 

 

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  دج 03333أقل من  271 38.7 38.7 38.7 

دج 00333إلى  03338من   172 24.6 24.6 63.3 

دج 00333إلى  00338من   113 16.1 16.1 79.4 

دج 00338أكثر من   144 20.6 20.6 100.0 

Total 700 100.0 100.0  

 

 

 

 



 IBM® SPSS® Amos™V26: جداوؿ تحليل نتائج على برنامج ( 2الملحق رقم )

 
 

 

FREQUENCIES VARIABLES=  الاشتراك        

  /ORDER=ANALYSIS. 

Statistiques 

 

الشرٌحة الأكثر 

 إتستعمال

سنوات التعامل مع 

 الشرٌحة

N Valide 700 700 

Manquant 0 0 

 

Table de fréquences 

 الشرٌحة الأكثر إتستعمال

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 87.6 87.6 87.6 613 موبٌلٌس 

 93.3 5.7 5.7 40 أورٌدوا

 100.0 6.7 6.7 47 جازي

Total 700 100.0 100.0  

 

 

 سنوات التعامل مع الشرٌحة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 17.3 17.3 17.3 121 أقل من سنة 

سنوات 30إلى  38من   229 32.7 32.7 50.0 

سنوات 30الى  0من   243 34.7 34.7 84.7 

سنوات 0أكثر من   107 15.3 15.3 100.0 

Total 700 100.0 100.0  

 



 للاستبياف المحكمين الأساتذة قائمة( 3) رقم الملحق

 
 

 

 

 الجامعة الرتبة الأستاذ
 جامعة تيسمسيلت أستاذ بؿاضر أ د.أبضد بؿمودي
 جامعة شلف أستاذ بؿاضر أ د.مزياف بضزة

 3 ابعزائربن عكنوف جامعة  أستاذ بؿاضر أ د.خبيزي سامية
 3دافِ ابراىيم ابعزائر جامعة  أستاذ بؿاضر أ د.مصطفى سهيلة
 جامعة سطيف أستاذة مساعدة د.زرواطي مواىب



 موبيليس مؤسسة عروض( 4) رقم الملحق

 
 

 

 

 
 

 

 



 موبيليس مؤسسة عروض( 4) رقم الملحق

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 موبيليس مؤسسة عروض( 4) رقم الملحق

 
 

 

 


