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 الملخص:

بعد الانفتاح الاقتصادي الذي واجهتو القطاعات الاقتصادية في الجزائر بصفة عامة و قطاع الاتصالات 
 بصفة خاصة، و مع تفطن الزبائن لكل ما ىو جديد في ىاتو السوق واشتداد المنافسة بين المتعاملين الثلاثة

الحاليين و بناء علاقة طويلة  زبائنوللحفاظ على  جاىدا يعملكل متعامل   أصبحأوريدو، جازي، موبيليس(، )
من أجل تلبيتها و كسب ثقتهم و رضائهم، و بالتالي الوصول و توقعاتهم  الأجل معهم و التعرف على حاجاتهم

إلى ولائهم، و ىو ىدف كل مؤسسة، و تحقيقو يكون بانتهاج العديد من الأساليب و السياسات التي يضمنها 
 التسويق بالعلاقات.

ت ىذه الدراسة للتعرف على مدى تأثير التسويق بالعلاقات في تحقيق ولاء الزبائن لمؤسسة أوريدو، و و منو ىدف
مفردة تم  08قد تمثلت عينة الدراسة في مشتركي أوريدو في منطقة سعيدة، و قمنا باختيار عينة عشوائية شملت 

 يغ البيانات و تحليلها.في تفر   SPSSالاحصائي  برنامج ن عليهم، واستخدمنا التوزيع الاستبيا
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Résumé : 
 

Aprés l’épanouissement économique des secteurs algériens en général, 

particulièrement celui de la télécommunication, et surtout avec une clientèle  

attentive à toute nouveauté dans ce marché, et face à l’intensification de la 

concurence entres les trois opérateurs: (Ooredoo; Mobilis, Djezzy), chacun, 

cherche à sa manière, de préserver ses clients  et de batir une relation  à long terme 

avec eux pour répondre à leurs besoins et leurs attentes,  maintenir leur confiance 

et garantir leur satisfaction pour obtenir leur fidélisation. Cette dernière est 

l’objectif de toute entreprise. Cette finalité se réalise grâce à l’utilisation de 

plusieurs moyens et politiques qui sont assurés par le marketing relationnel.  

 Delà, l’intérêt de cette étude vise à connaître  l’impact du marketing relationnel  

sur la réalisation de la fidélisation de la clientèle de Ooredoo et de son application.  

Nous avons présenté comme  échantillon d’étude  des abonnés d’Ooredoo dans la 

région de Saida.  Un choix aléatoire s’est porté sur 80 cas ayant reçus des 

questionnaires.  Nous avons utilisé le programme de statistique SPSS  pour le 

traitement et l’analyse des données. 

Finalement, l’analyse des résultats obtenus a confirmé l’éxistence d’un impact 

significatif du marketing relationnel sur la fidélisation des clients de l’entreprise 

Ooredoo. 

Mots clés: Marketing relationnel, Fidélisation de la clientèle, Gestion de la 

relation des clients, Confiance, Satisfaction, Communication, Engagement. 
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 مقدمة عامة:
توو المؤسساتووهميلمأكبوو لموظووة لمل سبيوو لمؤلبتوو م لمللمتبظوو لمأمخووفلمؤلبووو تؤيلمللممخب وو لمؤلب   ووهميلمؤ  م وو لم
فبه،لمفهملبت م لمبمي  مهلمؤ  مثلمأصظحلميحبللممكهمن لمم م لمدؤخللمؤسسات لمحبوثلممتبوحلمح  و لملصوللمابو وهململلم

تووظ لمل مساتوو لمهوو لمس وو لممووهملماووحلمحهم ووهميلمللمت ظووهميلمؤلوونظرا،لمللمن وو ؤلم كبوو لموووللممووالمؤلبتوو م لمللمؤلناوو  لمظلو
متمىلم"ؤلبت م لمظلتلاههمي"لمفهمسساتهميلمتتتىلملإنشهمءلمعلاههميلمتيهمع ب لممببوو لمللمه مو لمرهمتمو لمأللمية وب لم
موو لمؤلوونظرالمللمتاو ووفلمظسساتوو لمأمموو  لمموو  لممدكووو لمل وومهم لمؤاووبم ؤتمخفلمبلمتيووهمع  فلممت ووهملمظعبظووهمتمخفلمؤلتووظ لم

لمؤل ربتيلمبلما همر هململؤابم ؤتمخهم.
ؤلوجووهمولمللمؤلوموو لمللموووتؤلمؤراووبم ؤتم لمبلمؤلتوو ىلممب هوو لمع ووىلمؤل وو ت لمبلملمحبووثلمأ لمؤ اووهمتحلمبلم  بوو 

 وووتكلمأووووحلمعووو دلمموووالمؤلووونظرالم لمؤل بوووهمهلمابومبووو لمللموتووو لملرر وووفلمل مساتووو ،لمؤ مووو لمؤلوووت لممبو ووو لم  بووو لم
ؤراووبجهما لمؤليتهملوو لمرحببهم ووهميلمللمت ظووهميلمؤلوونظرالمللمتوو عبفلممتووب ضيلمتتووهممخفلمل توو ل لمؤلبتوو م ب لمؤس  موو لم

ووللممساتو لمتظونلمموو يلمحو مثلم كو وهملمموالم  بو لمموالمأ وللمكلوالمووهم لم و م ؤلمع وىلململممالممم فلمؤسساتو لمل
لممختؤلمؤسظبغى.

لمؤابوهمدؤلمع ىلموللممهملماظ لممبظهمدتلملتمخووهملممم ولمؤلإيكهملب لمؤلتيلمميهمدمخهم:لمالإشكالية: .1
أوريدو لاتصالات الهاتف  ؤسسةمتحقيق الولاء لدى الزبائن في  ما دور التسويق بالعلاقات في

 ؟النقال
لملل بي بللمأو  لمبلمم م  لممختهلمؤلإيكهملب لمنو ولمؤ ائ  لمؤلي عب لمؤلبهملب ::لمفرعيةالأسئلة ال .2

 مهملمؤس   دلمظلبت م لمظلتلاههميلمللمفبمهملمتبج ىلمأكببه؟ 
 مهملمت لت لمؤرمخبمهمهلما رءلمؤلنظرالم؟لمللموب لممبفلم  ب ه؟ 
 وب لمتتتىلمؤسسات لمل حيهمظلمع ىلملرءلمؤلنظرا؟ 
 يلمللملرءلمؤلنظرالمبلمؤسسات ؟مهملمممظبت لمؤلتلاه لماحلمؤلبت م لمظلتلاههم 
 مخ لملؤه لممدهمتا لمؤلبت م لمظلتلاههميلمبلممسات لمألتم للمرت همريلمؤلههمت لمؤلو هم لمبلمؤلجنؤر لمموالملممهم

 ل   لمن  لمزظرو هم؟
لم:لمستهملج لمؤ ائ  لمؤلتهما  لمللمتت بللمؤل تؤا ،لمهموهملما ت لممجم ع لمف تبهميلمللممخي:الفرضياتلملم .3

ح ووهمرب لماووحلمؤلبتوو م لمظلتلاهووهميلمللملرءلمؤلوونظرالمعووو لممتووب  لمت  وو لمعلاهوو لمكؤيلمدرلوو لمؤ:لمؤلي تووب لمؤ لى
 ؛0,5,درل لم

لمللمؤلتيلمتبي علمعو هملمؤلي تبهميلمؤلي عب لمؤلبهملب :
 ؛0,5,للملرءلمؤلنظرالمعو لممتب  لمدرل لملمؤل تهمت   لمعلاه لمكؤيلمدرل لمؤح همرب لماحلم -
 ؛0,5, لمللملرءلمؤلنظرالمعو لممتب  لمدرللمؤرت هم ت   لمعلاه لمكؤيلمدرل لمؤح همرب لماحلم -
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 ؛0,5,للملرءلمؤلنظرالمعو لممتب  لمدرل لملمؤل   ت   لمعلاه لمكؤيلمدرل لمؤح همرب لماحلم -
 ؛0,5,للملرءلمؤلنظرالمعو لممتب  لمدرل لملمؤرلبنؤهت   لمعلاه لمكؤيلمدرل لمؤح همرب لماحلم -

لرءلمؤلووونظرالمعوووو لممتوووب  لمدرلووو لمع وووىلمم  ووو لمأذووو لمكللمدرلووو لممتو مووو لمل بتووو م لمظلتلاهوووهميلم:لمؤلي توووب لمؤل همنبووو 
لم؛0,5,

لرءلمؤلوونظرالمعووو لممتووب  لمع ووىلملبتوو م لمظلتلاهووهميلملتوهمصوو لمؤم  وو لمأذوو لمكللمدرلوو لممتو موو لم:لمؤلي تووب لمؤل همل وو 
 ؛0,5,درل لم

لم:أسباب اختيار الموضوعلملم .4
 .ؤلجهممتب ؤل  ظ لمبلمزضد لمتصب لمع ميلمل مكبظ لم -
 ظرت هم لمم لمؤلنظرا.لمؤلتيلملههملمعلاه ؤسبللمؤلشة يلمل تؤا لمؤس ؤتب لمؤلبت م ب لم -

لم:همية البحثألملم .5
تكمالمأكب لمؤل تؤا لمبلمت لت لمتوظب لممي  هلمؤلبت م لمظلتلاههميلمبلمؤسساتهميلمللمتو لت لمف وفلمممظبتو لم
ؤلتلاه لمؤل همرم لماحلمأنشوو لمللممكو  يلمؤلبتو م لمظلتلاهوهميلمللمدلتمخوهملمبلماووهمءلمؤلو رءلمللمدلتلممخوتهلمؤلتلاهو لمبلم

  بو لمؤ مخو ؤفلمؤسوشو د :لمؤلظ وهمءلمللملممتهمع  لمؤسساتهميلمبلماووهمءلمؤطووولمللمؤراويؤتبجبهميلمؤلوتيلمتتوهممخفلمب
لمؤلوم ،لمزضد لمؤ تظو،لمزضد لمؤ   لمؤلت هب ،لمؤلتمت لمؤلوبظ لمللم ةمخهم...

لممالمخلالممختهلمؤل تؤا ،لمنتتىلملبح ب لمجم  لممالمؤ مخ ؤفلمن ة  هملمفبمهملمم ي::لمأهداف الدراسة .6
 لتلمؤلوت لمت  يملمخ يب لمن  م لمللمحهمل لمتوظب ب لمح  لممي و هلمؤلبتو م لمظلتلاهوهميلمللمؤلكشو لمعوالمؤلو -

 م تظهلممختؤلمؤسي  هلمبلماوهمءلمؤل رءلمعو لمؤلنظرالمؤسظح ذح؛
ت تبحلمؤلتلاه لممهملماحلمؤلبتو م لمظلتلاهوهميلمللمأذو هلمبلماووهمءلمؤلو رءلمعوو لمؤلونظرالمللمدتؤاو لمممظبتو لممخوتهلم -

 ؤلتلاه لمللمتيتةمخهم؛
 ب لمتيتبللمؤلتلاه لمم لمؤلنا  لمل محهمف  لمع به،لمللموت لملرره.أك -

 :لملمالمنهج .7
مجم عوو لممووالملمموو لمم توو علمؤل تؤاوو لملإاوو ؤزلمللم  بوولو يلمؤل صووييلمؤلبح ب وويلم نووهلممووبلاءهلمؤاووبة ؤهلمؤسوولمتم

مووالمخوولا لمدتؤاوو لملم،ظلتلاهووهميلمللمؤلوو رءلموهملبتوو م ؤليؤاوووهميلمللمؤلتلاهووهميلماووحلمؤسيووهممخبفلمؤ اهماووب لمل  تؤاوو لملم
لموبهمري.حهمل لممب ؤنب لمللمجم لمؤلظبهم يلمؤطهمص لمللمتظ مظ هملم لمتيتةمخهملمبه فلمؤخبظهمتلمؤلي تبهميلملؤابةلاصلمؤل

للمتم  ووالمؤ دلؤيلمؤستووبة م لمبلمؤل تؤاوو لمحتوو لمت تووبفلمؤلظحووثلملىلمأدلؤيلمابظ ب   ؤفبوو ،لمم ووللمؤلكبوو لمللم
ؤراوووبظبهم لمللملمظاوووبتمهم ؤسوووتو ؤيلمللمؤس ب بوووهميلمكلوووالمفبموووهملمروووملمؤلجووونءلمؤلو ووو  لمأموووهملمؤلجووونءلمؤلبوظب ووويلمف مووووهملم

لمSPSS.   بللمنبهمرجهلممالمخلا لمؤابة ؤهلما  ميلم
لم
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لم:تقسيمات الدراسة .8
لإسوووهمهلمظلج ؤنووو لمؤل ربتوووب لمل م تووو ع،لمتملمت توووبفلمؤلظحوووثلملىلمذووولا لمف ووو  ،لمف ووو حلمن ووو محلمللمه ووو لمؤ

لمف للمتوظب ي،لمللموللمف للمم تفلملىلممجم ع لممالمؤسظهمحثلمللمموب يلموللممظحثلمبموهمل .
"لمتملمفبووووهلمعوووو  لممهممخبوووو لمؤلبتوووو م لمموووو خللملىلمؤلبتوووو م لمظلتلاهووووهمي"لم ووووهمءلمؤلي ووووللمؤ ل لم ووووالمعووووو ؤ 

لبووبفلمظلتلاهووهميلممووالمخوولا لمؤلوشووع لمللمؤلبت موو لمللمؤ كبوو لمللمؤ مخوو ؤف،لملىلم  موو لمؤط ووهمرململلمؤسكوو  ي،لم
ؤرنب هم لملىلمخو ؤتهلمللممبو ظهمته،لمللمومظحثلمأخةلم همءلماتو ؤ لملدؤت لمؤلتلاه لمم لمؤلنا  ،لمللمؤلوت لمحو دلمفبوهلم

لم.CRMلمص  لمؤلبت م لمظلتلاههميلمكللملم CRMمي  هلملوم كجلم
"لمبمظحوووثلمأل لماتوووو ؤ لم  بووو لمؤلووو رءلمموووالمخووولا لمؤلبتووو م لمظلتلاهوووهميأموووهملمؤلي وووللمؤل وووهمولم وووهمءلماتوووو ؤ لم"

هلملىلمخو ؤتووهلمللم،لمأن ؤعووهلمللممتووب ضتللمأكببووهلمهلمؤلو رء لمموالمخوولا لم  موو لممي ووميوهممخبفلمأاهماووب لمحوو  لمؤلوو رء،لم
خوووو ؤيلمتويبوووتلم لمؤاووو ؤزلمأموووهملمؤسظحوووثلمؤل وووهمولمحووو دلممتوووهمتلماووووهمءلمؤاووويؤتبجب لمؤلووو رءلمموووالمخووولالملاوووهمرللماوهمروووه،لم

للمؤسظحثلمؤل هملثلمللمؤ خوةلمت ومالمؤلتلاهو لماوحلمؤلبتو م لمظلتلاهوهميلمللمؤايؤتبجبهميلمؤل رءلمللممم ىلمهبهماه،لم
للمأخوةؤلمأمخوفلمؤ اوهملب لمللمؤراويؤتبجبهميلمل حيوهمظلمع وىلممخوتؤلململرءلمؤلنظرالمللمأكبو لمؤلتلاهوهميلمبلماووهمءلمؤلو رء

لمؤل رء.
همهلمسسات لمألتمو للمرت وهمريلمؤلهوهمت لمؤلو وهم لمبلمؤلجنؤرو لمللمأمخوفلمبلمؤلجهمن لمؤلبوظب يلمتو هوهململىلمت  يملمع

أمخوو ؤف هململلمؤمذهمزؤ،ووهم،لملىلم همنوو لملس ووهمتلمأذوو لمللمدلتلمؤلبتوو م لمظلتلاهووهميلمبلماوووهمءلملرءلمؤلوونظرالملوو  لممساتوو لم
،لمؤخبوحيلمفبوهلمSPSSألتم للمللمؤلتلاه لمابو مهملممالمخلا لمؤ  ؤءلمؤابظبهم لمللم  بللمابهم تهلمعالممم مو لماو  ميلم

لمتؤا لمرابةلاصلماتضلمؤلوبهمريلمفهم  لملوهملمآفهمههملممتب ظ ب لمبلمؤلظحث.ف تبهميلمؤل 
لم:لمصعوبات الدراسة .9

 ؛تب لمؤل هالملإمذهمزلمؤلظحث -
 .ن ملمؤس ؤ  لمبلمؤسكبظ لمؤس ونم لمؤلجهممتب لمللمؤل ب دلمؤسي لت لممالممم فلملدؤت،هم -
 :الدراسات السابقة .,1
 م لمظلتلاهووو لمع وووىلملرءلمتووودتؤاووو لماتوووو ؤ لمأذووو لمؤلبلم،لم(2,16)عظووو لمؤ مبووو لمأوووو هلمللمعظووو لمؤ مبووو لمكمووو  (1

د وووهمجلمؤلوهمح نووو لملم-للمؤستوووهمخدتؤاووو لمتوظب بووو لملبجوووهمتلمرنرووو لممساتووو لمؤر وووهمدلمل بومبووو لمؤلنتؤعبووو لملمؤلووونظرا،
اتموووهم :لمؤعبمووو يلممخوووتهلمؤل تؤاووو لمبلمؤخبظوووهمتلمف توووبهم،هملمع وووىلمؤخببوووهمتلمعبوووو لمعشووو ؤرب لماتوووبو لممك نووو لمموووالم

 ووو د لماتوووهمدلمؤلبتووو م لمظلتلاهووو لم)تا ووو لمرنرووو لمفب صووو الملىلمأنوووهلممخووووهمالمأذووو ؤلمكؤلمدرلووو لمؤح وووهمرب لم لم282
ؤسوبي،لمويهمء لمؤلتهمم ح،لمؤرت هم لمللمؤرلبنؤه(لمع وىلملرءلمؤلونظرالم)روهمتلمؤلبجنرو (لمبلمم موو لمعموهم ،لمحبوثلم
أس  يلمؤلوبهمريلمأ لممبغةلمؤرلبنؤهلممخ لمكللمؤلبعذةلمؤ وحلمع ىلملرءلمؤلونظرالملهوتؤلمألصوالمؤل تؤاو لما  و كلم

 ب ؤصللمم لمزظرو هململ ح   لمع ىلمأف للملرءلممو ف.محهمف  لمؤسسات لمع ىلممتب  لمؤرلبنؤهلمللمؤل
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،لمدتؤاوو لماتووو ؤ لملؤهو لممدهمتاووهميلمؤلبتوو م لمظلتلاهووهميلمللمأذ مخووهملمبلمعظو لمؤلوو عالمعبتووىلمللمأعوو لمأاو لمعبتووى (2
:لمبلمؤلظ ؤمو لمممو ولمؤلظهمحوثلمليوكهملب لم,2,1اوو لماووهما ،،لماوهمءلمؤل رءلمل  لمؤلتملاءلمبلمؤلظو المؤلبجهمتمو لم

حزلممبن،وهملمؤلبوهمفتوب لمموالمخولا لمؤسووبيلمللمؤلبك يو لمدل لمأ لممكو  لمعهمم لمل  تؤا ،لمللممخيلمأ لمؤسساتوهميلمتو
مخوهمالمت  هلممر لمؤلنظرالمللممت فو لمحهم وهم،فلمللمت ظوهم،ف،لمحبوثلممخو فالمؤل تؤاو لملىلمؤلكشو لمعوالم  و دلم
ؤسساتهميلممر لمؤلنا  لمع ىلممي  هلمؤلبتو م لمظلتلاهوهمي،لمللمبلمؤ خوةلمت صوللمؤلظهمحوثلملىلممجم عو لمموالم

ىلمف تبهميلمؤل تؤا لمأرلمللممخيلمأ لمذ  لمؤلونظرالمبلمؤلظووالمتوتبي ،لمللميوظك لمع لمؤلإ هما ؤلوبهمريلمتم  المبلم
ؤرت هم لماحلمؤلنظرالمللمؤلظوالمرلم   لمتتهملمؤلنظرالممدهملمأد لملىلمن ملمؤل رء،لمللمأنوهلمع وىلمؤلظووالمؤلتموللم

 ع ىلمتتنمنلممختؤلمؤ خة.
3) Lamiae Eddaimi, L'Impact de l'approche relationnelle sur la  

fidélité des clients (2012): 
ؤلبتووو م لممكووو  يلمأمخوووفلمهلمؤل تؤاووو لمعهممتووو لممووو تض لماكوووو ؤلمللمؤلوووتيلممخووو فالملىلمدتؤاووو لمأذووو لمأ  موووالممخوووت

ظلتلاههميلم)لمؤل   ،لمؤرلبنؤه،لمؤل تهململلمؤرت وهم (لمع وىلمؤلو رءلمان ؤعوهلمبلمؤل ووهمعلمؤلظوكويلمؤسغو ةلممتبمو  لم
لاهو لمكؤيلمدرلو لممتو مو لماوحلمؤابظبهم لمفب ص المؤلوبهمريلملىلمل  دلمعلم127بلمكلالمع ىلمت زم لمللم  بللم

لممك  يلمؤلبت م لمظلتلاههميلمللملرءلمؤلنظرالمل ظو المؤسغ اب .
مووووتو  لممهماوووويلماتووووو ؤ لمأذوووو لمؤلبتوووو م لمظلتلاهووووهميلمع ووووىلملرءلمزظرووووالمؤلشوووو و لملم(2,16ع وووويلممشووووح كلم)لم (4

اك بووو لمؤلت ووو هلمؤرهب وووهمدم لمللمؤلبجهمتمووو لمللمع ووو هلمؤلبتوووبةلملمCAARؤلجنؤر مووو لمل بوووعمحلمللملعوووهمد لمؤلبوووعمحلم
ؤلوووتيلم،ووو فلملىلممت فووو لممووو  لممتوووهمك لملمؤلإيوووكهملب متووو لملته ووو ،لمحبوووثلمتوووونيلمؤل تؤاووو لمع وووىلممتهملجووو لمعهم

ؤلبتوو م لمظلتلاهووهميلمبلمتفوو لملرءلمزظرووالمؤلشوو و لمؤلجنؤر موو لمل بووعمحلماتووكبك  لممووالمخوولا لمت زموو لمؤاووبظبهم لم
،لمللمتملمؤلب صوللملىلملمSPSS 20مو وهململلممتهملجب وهملماوح ميلملم175زا  لمؤلش و لمراوي همعلملم,,2ع ىلم
 دلمؤتتظهمطلمتتب لماحلمؤلبت م لمظلتلاههميلمللملرءلمؤلنظرالمللمكلالمم   لملىلمعو  لمع ؤموللمللملبح بو لمل 

لملرءلمؤلنظرالمبلمي وهميلمؤلبعمحلمرا لمؤرهب همءلمؤل  لت لمظلبوظب لمؤلجب لمسبو ظهميلمؤلنظرا.لم
لم
لم

لململم
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 تمهيد

التسويق و منذ نشأتو العلمية في القرن الداضي بالعديد من الدراحل التي أدت إلذ تطور مفهومو و  مر  
فلسفتو، فمن التًكيز على التسويق الاستهلاكي في الخمسينات من القرن الداضي إلذ التسويق الصناعي في 

ينات إلذ تسويق الخدمات في التسعينات منو، مرورا بالتسويق في الدؤسسات الغتَ الذادفة للربح في السبع
 الثمانينات، ثم التسويق بالعلاقات في التسعينات من القرن الداضي إلذ الآن.

و يعد التسويق بالعلاقات ابذاه حديث بحيث برول الفكر التسويقي من حالة التًكيز على الدعاملات إلذ 
ىذا الدفهوم و عززت من مكانتو كمنهج  التًكيز على العلاقات، بحيث سالعت الكثتَ من العوامل في لظو و ظهور

تسويقي حديث يركز على تدعيم العلاقة بتُ الدؤسسة و زبائنها، بحيث أن العلاقة ليست ىدفا بحد ذاتو، بل 
من ارتفاع شدة  التسويقية الحالية و ما تتميز بها وسيلة لزيادة و تعزيز الولاء عند الزبون و تزيد ألعيتو في ظل البيئة

اتساع نطاقها، الأمر الذي يدفع إلذ ضرورة التًكيز على تدعيم و تعزيز العلاقة بتُ الدؤسسة و زبائنها  الدنافسة و 
كشرط أساسي و ضروري للاحتفاظ بهم، و ذلك بإدارة العلاقة مع الزبون و ما برتويو من ألعيتو في تفعيل التوجو 

 لضو الزبون و الاحتفاظ بو.

 مباحث ىي: 3الفصل و على ىذا الأساس سنتناول في ىذا 

 :؛مدخل إلذ التسويق بالعلاقات الدبحث الأول 

 ؛لتسويق بالعلاقاتمكونات ومرتكزات ا: الدبحث الثاني 

 إدارة العلاقة مع الزبائنالدبحث الثالث :. 
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 بالعلاقات التسويقمدخل إلى :  الأولالمبحث 

ظهر مفهوم التسويق بالعلاقات كمفهوم حديث يركز على توجيو الجهود التسويقية لضو الزبائن الحااليتُ، و 
إثارة اىتماماتهم لضو الدؤسسة في ظل الظروف الراىنة و التي تعارف شادة الدنافساة و سارعة تغاتَ و تطاور توجهاات و 

ات لضاااو تعزياااز علاقتهاااا بالااازبائن و ىاااذا ماااا مياااولات و حاجاااات الااازبائن، الأمااار الاااذي يفااار  تركياااز جهاااود الدؤسسااا
يتطلب البحث عان الأسااليب و الطارل التساويقية الاتي بسكنهاا مان برقياق ذلاك و الاذي يت ساد في مانهج التساويق 

 بالعلاقات.

تطرقناا في ىاذا الدبحااث إلذ ألعياة و أىااداف التساويق بالعلاقااات ماع التعاار  إلذ نشاأتو و التعرياام باو مااع إباراز أىاام 
 خصائصو.    

 بالعلاقات التسويق نشأة: الأولالمطلب 

 Relationship Marketingظهرت في أدبيات التساويق الحاديث ماا عارف بالتساويق بالعلاقاات 
بسامااااا لدااااا كااااان سااااائدا وفااااق الدفهااااوم التقلياااادي للتسااااويق، و كاناااات عبااااارة التسااااويق الااااذي يقااااوم علااااى أساااا  لسالفااااة 

ماان الأوائاال الااذين قاادموا ىااذا الدصااطلح في  Berryبالعلاقااات قااد اسااتودمت لأول ماارة في الثمانينااات، و يعتاا  
التساويق  . و ىي مازالت مصاطلحا جديادا. مناذ أواخار الثمانيناات زاد اساتودام لااج العلاقاة في لراال3983سنة 

 حيث أن العلاقة ليست ىدفا بحد ذاتها، بل وسيلة لزيادة ولاء الزبون.

ظهاااار ىااااذا الدفهااااوم كنمااااوذج تسااااويقي جديااااد يشااااار لااااو في الغالااااب  نااااو التسااااويق ماااان  اااارف إلذ  اااارف 
(One- to- One Marketing)  إذ يتضاامن قيااام الدؤسسااة بتطااوير علاقااة  ويلااة الأجاال مااع كاال زبااون

للتوصاال إلذ معرفاااة أفضااال عااان حاجاااات الزبااون و مااان ثم تساااليم الدنتاااوج الاااذي يلاا  ىاااذه الحاجاااات كااال منهاااا علاااى 
 انفراد.

ي باتُ و في التسعينات ازداد الاىتمام بالتسويق بالعلاقات كوناو التساويق الاذي لاو القادرة علاى إنشااء حاوار شوصا
 . 1الدؤسسة و الدستهلك

 :2و يرى بعض الباحثتُ أن تسويق العلاقة قد انبثق عن ستة تيارات بحثية ىي
 التيار الأول الذي يتناول التسويق من منطلق خدمي. .3
 التيار الثاني الذي يركز على العلاقات التبادلية التنظيمية الدتداخلة. .2

                                                           
1
 ، رسالة دكتوراه تخصص تسوٌك، جامعة أبً بكر بلماٌدإدارة الصورة الذهنٌة للمؤسسات وفك مدخل التسوٌك بالعلالاتصادق زهراء،   

 .3، ص 6102تلمسان، الجزائر، 
2
، الملتمى الأول للتسوٌك فً الوطن العربً )الوالع و آفاق التطوٌر(، التسوٌك عبر العلالات المستندة للتكنولوجٌابشٌر عباس محمود العلاق،   

 .60-61، ص 6116أكتوبر  02-01الشارلة، الامارات العربٌة المتحدة، 
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تسااويق العلاقااة يساتند إلذ أدبيااات قنااوات التوزياع بدعااتٌ تطااوير التياار الثالااث الاذي ياارى ان الدنظااور الجدياد ل .3
 علاقات فعالة و كفؤة.

 التيار الرابع الذي يتناول العلاقات الشبكية. .4
التيااار الخاااام  الاااذي ينطلاااق ماان أدبياااات ا دارة الاساااتًاتي ية الاااتي تتناااول موضاااوع العلاقاااات في سلاسااال  .5

 .القيمة
الاساتًاتي ي الاذي تتًكاو اساتًاتي ية الدعلوماات علاى العلاقاات القائماة التيار الساادس الاذي يتنااول التاأ تَ  .6

 داخل الدنظمات و فيما بينها.
و قااد جاارت اتاااولات لتوضاايح ىااذه التيااارات ماان خاالال التوفيااق بااتُ وجهااات النظاار الدوتلفااة في ا ااالتُ النظااري و 

 التطبيقي.
أبااارز ىاااذه الدسااااعي تلاااك الجهاااود الاااتي بسوضاات عااان تطاااوير بااارنامج تصااانيفي يساااتند إلذ توليفاااة مااان  و ماان   

الداادارس الفكريااة الأوروبيااة و الأمريكيااة تتضاامن الجوانااب الخاصااة بالخدمااة و التفاعاال و القنااوات و تيااارات الشاابكة 
 البحثية. 

 :1تُ يضمان أربعة أنواع من التسويق ىيو من أبرز ىذه التوليفة تم تشويص و برديد منظورين تسويقيتُ ا ن
 Transaction Marketingتسويق التعامل  .3
  Relationship Marketingتسويق العلاقة  .2

 ( Data base Marketingالتسويق ع  قواعد البيانات )
 ( Interactive Marketing)التسويق التفاعلي 
 ( Network Marketing)التسويق الشبكي 

سويق العلاقاة نشاا ا مكمالا و مادعما لتساويق الدعااملات التقليادي، حياث أن تفاعال الداوردين ماع و بالتالر يعت  ت
الاازبائن انتقاال ماان مرحلااة أساالو  الدعاااملات، الااذي يركااز علااى اكتسااا  عماالاء جاادد إلذ مرحلااة أساالو  العلاقااات 

 ة التسويق بالعلاقات.الذي يركز على الاحتفاظ بالعملاء، واعتبار الاحتفاظ بالعملاء يشكل أساس و دعام
 : تعريف التسويق بالعلاقات و أهميتهالثاني المطلب

 :تعريف التسويق بالعلاقات أولا_ 

( إلذ ان معاتٌ 3995)  Petersonينقسام التساويق بالعلاقاات إلذ التساويق و العلاقاة، فالعلاقاة أشاار 
 2ىذه الكلمة في أي قاموس لصدىا تعتٍ " ابزاذ أو ارتباط أو اتصال بتُ كيانتُ يفيد كل منهما الآخر"

                                                           
1
 .60، ص جع السابكالمربشٌر عباس محمود العلاق،   

2
، 6112، المنظمة العربٌة للتنمٌة الإدارٌة، مصر، الماهرة، العلالة بٌن المشتري و المورد: مدخل للتسوٌك بالعلالاتجٌهان عبد المنعم رجب،   

 .16ص
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العلاقااة  لاااا " تفاعاال ذو توجااو مشااتً  بااتُ شااركتتُ ذات التاازام متبااادل "، و أكااد علااى دور  Halinenو عاارف 
 & Heidبااو اساااتمرار و دوام العلاقاااة، و لقاااد عااارف  الالتاازام كعنصااار رئيساااي في علاقاااات الأعماااال، و يقصاااد

John   " 1الاستمرارية  لاا " التوقع الدشتً  الددر  للتفاعل الدستقبلي 

 ىذا فيما لؼص العلاقة، أما بالنسبة لتعريم التسويق بالعلاقات فقد وردت العديد من التعاريم لذذا الدفهوم:

( التسااويق بالعلاقااات  نااو " جااذ ؛ الاحتفاااظ و تقياايم العلاقااات مااع الاازبائن في 3983)   Berryفلقااد عاارف 
 2الدنظمات" 

( فعاارف التساااويق بالعلاقااات  نااو " عملياااة تعرياام الزبااون الدساااتهدف ثم العماال علاااى 3994) Gronroosأمااا 
 تطااوير العلاقااات جذبااو واسااتهدافو، و العماال علااى الحفاااظ بااو، و ماان ثم دعاام و تطااوير العلاقااة معااو، إضااافة إلذ

الدستمرة مع الأ راف الأخارى ذات الدصالحة بالدؤسساة، لشاا يسااعد في برقياق أىاداف  ياع ىاذه الأ اراف، و ىاذا 
 .3يتحقق من خلال الوفاء بالوعود الدقدمة لجميع ىذه الأ راف بالشكل الدرضي و الدقبول"

التساويق؛ يساعى للتفكاتَ بصايغة ارتبااط و بالعلاقات ىو لظوذج مطور مان  على أن " التسويقينص   Kotler أما
 .4تبادل و تعاون مع الزبون على الددى الطويل"

 Philosophy of( فعاارف التسااويق بالعلاقااات  نااو " فلساافة أداء العماال "2003)  Lovelockأمااا 
doing business  إضاافة علاى أناو " توجاو اساتًاتي ي للمنظماات، ياتم مان خالا ل التًكياز علاى الاحتفااظ ،

 5بالزبائن الحاليتُ، و تطوير العلاقة معهم، بدلا من التًكيز فقط على جذ  الزبائن الجدد بشكل مستمر"

(  علاااى أناااو " وظيفاااة تنظيمياااة تتضااامن لرموعاااة مااان العملياااات الدتعلقاااة 2004وعرفتاااو  عياااة التساااويق الأمريكياااة )
و  ع الزباون بالطريقاة الاتي برقاق الدناافع للمنظماةبالاتصال و خلق القيمة الدساتلمة مان قبال الزباون، و إدارة العلاقاة ما

   .6 لأصحا  الدصالح من الدسالعون"

                                                           
1
 .16، صالمرجع السابكجٌهان عبد المنعم رجب،   

2
، 6، مذكرة ماجستٌر، جامعة لسنطٌنةدراسة حالة الصندوق الوطنً للتوفٌر و الاحتٌاط، إدارة علالات الزبون فً المجال البنكً: زلاد هجٌرة  

 .04، ص6103الجزائر، 
3
 4و  2، الدوحة، لطر الملتمى العربً الثانً للتسوٌك فً الوطن العربً الفرص و التهدٌداتالتسوٌك بالعلالات، إلهام فخري، أحمد حسن،   

 .351، ص 6113أكتوبر
4
 -تجربة بنن الفلاحة و التنمٌة الرٌفٌة-تنمٌة العلالات مع الزبائن عامل أساسً لاستمرارٌة المؤسساتي و الداوي الشٌخ، عٌسى بنشور  

 .323، ص 6101، 13، مجلة الباحث، عددالمدٌرٌة الجهوٌة ورللة

 
5
تخصص تسوٌك الخدمات، جامعة لاصدي مرباح ، مذكرة ماستر دور التسوٌك بالعلالات فً تعزٌز ولاء الزبائن للعلامة موبٌلٌسهالة لحف،   

 .3، ص6101ورللة، الجزائر، 
6
 .26، ص6102، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر و التوزٌع، عمان، الأردن، لضاٌا معاصرة فً التسوٌكثامر البكري،   
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آليااة تعتمااد علااى  و ماان خاالال ىااذه التعاااريم لدفهااوم التسااويق بالعلاقااات، لؽكاان القااول أن التسااويق بالعلاقااات ىااو
إلذ ماااا يعرفاااو الزباااون مااادى لرموعااة مااان الأنشاااطة و الخطاااوات الدساااتمرة الاااتي تساااعى إلذ الاحتفاااظ بالااازبائن، وصاااولا 

ف الدشااتًكة و الحياااة، و ىااذا كلااو ماان أجاال إرضااائهم عاان  ريااق معرفااة تطلعاااتهم، و التعاااون معهاام لتحقيااق الأىاادا
 .بالتالر كسب ولائهم

 :أهمية التسويق بالعلاقات ثانيا_

 :1 التسويق بالعلاقات من خلال منطلقتُ ألعية لؽكننا التماس

 :تتبنى هذا المفهومبالنسبة للمؤسسة التي _ 3

 يساعد الدؤسسات على الوصول إلذ ما يعرف بزبون مدى الحياة؛ -
 يساعد على برقيق الأرباح و عائدات مستقرة و مستمرة؛ -
 برقيق موقع في ذىن الزبون  ن الدؤسسة تقع في موقع الخبتَ و الدستشار؛ -
 تقليل تكاليم الأرباح؛ -
 إحدى شبكات التسويق بالنسبة للمؤسسة. برقيق كلمة الفم الطيب التي بذعل من الزبون -

 :بالنسبة للزبائن_ 2

 التعامل معها؛ زبونتعامل مع الجهة التي اعتاد الالراحة و الثقة في ال  -

 الوصول إلذ علاقة اجتماعية مع الدسول أو مقدم الخدمة للعاملتُ لديو؛  -

 تقليل تكاليم التحول من سول إلذ آخر.   -

 التسويق بالعلاقات و أهدافه: خصائص الثالث المطلب

 :2موعة من الخصائص نوردىا فيما يلييتصم التسويق بالعلاقات بد  :خصائص التسويق بالعلاقات أولا_

يركاااز علاااى بنااااء و تااادعيم و تنمياااة العلاقاااة ماااع الااازبائن الحااااليتُ مااان خااالال الاساااتمرار في الاتصاااال بهااام،  .3
 يرتكز على العلاقات أكثر من العناصر الأخرى؛فالاحتفاظ بالزبون يعت  الذدف الأساسي، فهو 

                                                           
1
 .1، ص المرجع السابكهالة لحف،  

2
 61-02،ص6111، 203المنظمة العربٌة للتنمٌة الادارٌة، العدد ، التسوٌك بالعلالات: بحوث و دراساتمنى شفٌك،   
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توجياااو الجهاااود التساااويقية إلذ فئاااة لزااادودة مااان الااازبائن، بحياااث ياااتم التًكياااز علاااى الااازبائن الأكثااار ألعياااة مااان  .2
 ؛الاستًاتي يةالناحية 

 يتم تسويق الدنت ات و الخدمات الواسعة و الدتنوعة إلذ لرموعة لزددة من الزبائن؛ .3

ة يتمحاااور دائماااا حاااول كيفياااة الاحتفااااظ بالااازبائن،  و توضااايح سااابب إقاماااة الااازبائن ىاادف الجهاااود التًولغيااا .4
 العلاقة مع الدؤسسة؛

 التًكيز أكثر على بسييز خدمة الزبون من خلال ا حا ة بحاجياتو و رغباتو الحالية و الدستقبلية؛ .5

فاااك  و ال يااد و يعتمااد أكثاار علااى وسااائل الاتصااال الشوصااية في عمليااة الاتصااال بالاازبائن كالذاااتم، ال .6
 غتَىا من وسائل الاتصال؛

التسااويقية في عمليااة تقياايم النشاااط التسااويقي علااى قاعاادة بيااانات الاازبائن ماان خاالال  الاسااتًاتي يةتعتمااد  .7
 دراسة مستوى رضاىم عن الدؤسسة و مدى قناعتهم بدواصلة تعاملهم معها؛

 تمد على الاتصال التفاعلي و الدشاركة؛العلاقة التي تربط الدؤسسة بالزبون، ىي علاقة ذات ابذاىتُ تع .8

 ا نتاج يتم حسب رغبات و حاجيات الزبون. .9

مان خاالال مااا ساابق يتضااح أن التسااويق بالعلاقااات يتمياز عاان التسااويق التقلياادي بد موعااة ماان الخصااائص، كااالتًكيز 
الداانهج بدقااة ماان  علااى العلاقااة و الاسااتمرارية و التفاعاال و الاتصااال الدباشاار، لؽكاان برديااد لشياازات و خصااائص ىااذا

 :الجدول التالرخلال مقارنتو مع مفهوم التسويق القدنً من خلال 
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 مقارنة ما بين التسويق بالتعاملات ) التقليدي ( و التسويق بالعلاقات. (:01)الجدول رقم 

 التسويق بالعلاقات التسويق بالتعاملات )التقليدي( معيار المقارنة 
 التًكيز على الددى الطويل على الددى القصتَالتًكيز  الوقت الدنظور 1

2 
أبعااااااااااااااااااااد الوظيفاااااااااااااااااااة 

 التسويقية
 التسويق التفاعلي و بدعم من أنشطة الدزيج التسويقي الدزيج التسويقي

 يكون الدستهلك أكثر حساسية بذاه السعر مرونة السعر 3
 يكون الدستهلك أقل حساسية بذاه السعر

 

 الأكثر ألعية في العمل جودة الدورجات ىي بعد الجودة 4
 جودة التفاعلات ىي الأكثر ألعية في العمل

 

الرقاباااة مااان خااالال مؤشااار الحصاااة الساااوقية ) ريقاااة  قياس رضا الزبون 5
 غتَ مباشرة(

 ادارة الزبون أساسا ) ريقة مباشرة(
 

6 
نظااااااااااااااام معلومااااااااااااااات 

 الزبون
 مسوحات رضا الزبون

 نظام ملاحظة الزبون بالوقت الحقيقي
 

التساااااااااااااااااااااااااااااااااااااااويق دور  7
 دوره لزدد في تأ تَ الن اح الدتحقق الداخلي

دوره أساسااااي و جااااازء مااااان اسااااتًاتي ية الن ااااااح الدتحقاااااق 
 للتسويق

 .48، ص سابقالرع  المثامر البكري،  :المصدر

يتضااح أن ىنااا  فااوارل كبااتَة و جوىريااة بااتُ التسااويق بالعلاقااات و التسااويق التقلياادي، السااابق ماان خاالال الجاادول 
ىذا الأخاتَ أكثار تركيازا و حرصاا علاى برقياق مصاالح و أىاداف الدؤسساة في الدادى القصاتَ، مركازا علاى بحيث يظهر 

مفهااوم إدارة الصااراع و التناااف  في لستلاام علاقااات الدؤسسااة بعناصاار لزيطهااا، بينمااا يركااز التسااويق بالعلاقااات علااى 
 التضاحية بالأىاداف القصاتَة الأجال، البعد الاساتًاتي ي في برقياق الدصاالح و أىاداف الدؤسساة و لاو أدى ذلاك إلذ

مع التوجو إلذ التعاون و التشار  في  يع العلاقات التساويقية، ماؤديا باذلك إلذ رفاع مساتوى الدساؤولية الاجتماعياة 
 .1للمؤسسة، و زيادة التزاماتها ابذاه ا تمع

 

 

 
                                                           

1
 .24، ص سابكالمرجع الثامر البكري،   
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 :أهداف التسويق بالعلاقات ثانيا_

إن الغاار  الأساسااي ماان التسااويق بالعلاقااات يكماان في بناااء و تطااوير علاقااات  ويلااة الأجاال، لؽكاان برديااد عاادة 
 :1ىذا الابذاه و الدتمثلة فيما يليأىداف فرعية تصب في 

: فالذدف الأساسي من التسويق بالعلاقات ىو الاحتفااظ بالازبائن، و ذلاك مان خالال الاحتفاظ بالزبائن .3
بالدؤسساااة، و التًكياااز علاااى الاحتفااااظ بالااازبائن بااادلا مااان البحاااث و بشاااكل مساااتمر عااان برساااتُ علاقااااتهم 

عمالاء جاادد، و ىااذا ماا لؽكنهااا ماان جاتٍ عوائااد الاسااتثمار في عملياة البحااث عاان الازبائن، و الحاارص علااى 
 إشباع حاجاتهم و رغباتهم.

عزياز ولاء الازبائن بهاا، و ىاذا  : تركز الدؤسسة ىنا على تادعيم و تبناء قاعدة م  الزبائن الموالين للمؤسسة .2
 كأساس لتقوية علاقاتها بهم، و ضمان بقائهم، و تركز أيضا على برقيق الرضا الدستمر لذم.

: و ىاذا بهادف إقاماة حاواجز و عوائاق بسناع أو بذعال مان الصاعب علاى تكوين روابط  هيكليطة واعتماعيطة .3
مال معهمااا، لؽكان برقياق ذلااك مان خاالال الزباون قطاع العلاقااة ماع الدؤسسااة، و يكاون مضاطرا بدواصاالة التعا

التميز عن الدنافستُ، و الأخذ بدبدأ الأفضلية في إشباع حاجات و رغبات الزبون مقارناة بالدنافساتُ، علماا 
أن العلاقة الطويلة تشكل بحد ذاتها رابطة يكون من الصعب على الزبون فكهاا، كماا لؽكان الاعتمااد علاى 

 العااااملتُ بالدؤسساااة و الااازبائن، و يكاااون أسااااس تكاااوين العلاقاااات العلاقاااات الاجتماعياااة و الصاااداقة باااتُ
التسااااويق أىااااداف القويااااة و الطويلااااة ىااااو بناااااء الثقااااة بااااتُ الدؤسسااااة و زبائنهااااا، و ىااااو ىاااادف جااااوىري ماااان 

 بالعلاقة.

 لتسويق بالعلاقاتمكونات ومرتكزات ا: الثانيالمبحث 

يسعى التسويق بالعلاقات إلذ الحفاظ على الدؤسسة و الادفاع عان مركزىاا التنافساي و حصاتها الساوقية، و 
ىذا انطلاقا من برستُ و تطوير علاقة الدؤسسة مع زبائنها، و لذذا فإن لصاح ىذا الدانهج مارتبط ارتبا اا و يقاا بدادى 

مكوناتاااو مااارتبط بعااادة عوامااال واعتباااارات ألعهاااا لصاحاااو في الحفااااظ علاااى تلاااك العلاقاااات و تطويرىاااا، و ىاااذا بااادوره 
  خطواتو و آلياتو الدتبعة في تطبيقو. 

 

 
                                                           

1
 .53-52، صالمرجع السابكعبد الله للش،   
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 : مكونات التسويق بالعلاقاتالأولالمطلب 

 العناصر الدكونة للتسويق بالعلاقات ىي:

ربتاااو في اساااتهلا  يعااارف رضاااا الزباااون علاااى أناااو حكااام الزباااون النااااتج عااان مقارناااة توقعاتاااو النابذاااة عااان بذ .الرضطططا:3
 1فالرضا يش ع على الولاء. عال و تأ ر )شعور( بخصائص الدنتج،و قد يعت  الرضا انف واستودام الدنتج،

كمااا أن لصاااح العلاقااة مااا بااتُ الطاارفتُ يعتمااد إلذ حااد كبااتَ علااى مقاادار الرضااا الدتحقااق ماان تلااك العلاقااة، و كلمااا 
و برقياااق الرضاااا ناتاااج مااان جاااودة  زادت درجاااة الرضاااا كلماااا تعمقااات واساااتمرت تلاااك العلاقاااة، و العكااا  صاااحيح،

الخدماااة ضااامن ىيكلاااة متصااالة مااان الخطاااوات بابذااااه ان تكاااون العلاقاااة مربحاااة في لااياااة الدطااااف كماااا ىاااو موضاااح في 
 الشكل التالر:

 ( : الخطوات في تسويق العلاقة لتحقيق العلاقة المربحة 1الشكل رقم ) 

 

 

 

 52، صسابقالرع  المثامر البكري، المصدر: 

ة الاحتفاااظ بالزبااون و زباون سااينعك  الغااابا علااى برقياق فرصاايلاحا  ماان الشااكل أعالاه  ن الرضااا الدتحقااق لاادى ال
 التي تقود بدورىا إلذ برقيق الربحية للمؤسسة. 

كااال مكاااونات العلاقاااة تتحقاااق مااان خااالال الاتصاااال و الاااذي يكاااون في جاااوىره حاااوار مااازدوج ماااا باااتُ   .الاتصطططال:2
 .2الطرفتُ ينتج عنو معلومات مزدوجة

و فكرة، أو إحسااس، أو ابذااه أو سالو  ماا لاعتبارىاا بها الدشاركة أو الفهم على شيء، أو ىو أيضا عملية يتضمن 
 .   3الدعلوماتالوسيلة الفعالة لتبادل 

                                                           
1
الافتراضً ، الملتمى العلمً الدولً الخامس حول الالتصاد إدارة علالة العملاء نموذج لتطبٌمات ذكاء الأعمال فً المنظماتمانع فاطمة،   

 .01وانعكاساته على الالتصادٌات الدولٌة، جامعة حسٌبة بن بوعلً الشلف، الجزائر، ص
2
 .13، ص سابكالالمرجع ثامر البكري،   

3
، 6102، رسالة ماجستٌر تخصص تسوٌك، جامعة الزرلاء، الأردن، أثر التسوٌك بالعلالة على ولاء الزبائنعبد الحمٌد أكرم عبد الحمٌد ذٌب،   

 .03ص 

 جودة الخدمة لوة العلالة رضا الزبون
طول عمر 

 العلالة
علالة الزبون 

 المربحة
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و ىي شرط ضروري لتنمياة العلاقاة و تنباع مان احاتًام شاريك التباادل للبعاد القاانوني للصافقة أو العقاد، و .الثقة: 3
تعاارف علااى ألاااا الاسااتعداد للاعتماااد علااى شااريك التبااادل و إرادة العنايااة بااو لأنااو يتساام لااي  فقااط بالساالو  و إلظااا 

ة، الأماناااة، الدصاااداقية، النزاىاااة، الوعاااود، الدساااؤولية و الديااال للمسااااعدة ايضاااا بخصاااائص جوىرياااة كالدافعياااة، الكفااااء
(Serviabilité و ىي شعور واستعداد لانتهاج م )1سلك الدوا رة للحفاظ على العلاقة.   

يعتاا  الالتاازام عنصاار ىااام في التسااويق بالعلاقااات، حيااث يعتاا  ماان التحااديات الااتي تواجااو الباااحثتُ في  .الالتططزام:4
دارة و السلو  التنظيماي و الداوارد البشارية، و ىاو مقيااس يقاي  قادرة الفارد في بردياد تعاملاتاو ماع الدؤسساة لرال ا 

 باستمرار.

و يعت  الالتزام واحاد مان الدواضايع الدهماة و الدتكاررة في العلاقاات الدتعلقاة في لراال الأعماال، و يعتا  عنصارا رئيسايا 
 .2في التأ تَ على ولاء الزبائن

 جد  لاث صيغ للالتزام كما يلي:حيث يو 

 .الالتزام الشوصي: و ىو إرادة الطرفتُ   بات العلاقة و إ التها قدر ما أمكن 

  الالتزام الأخلاقي: إحساس و شعور بوجاو  متابعاة العلاقاة و اتافظاة عليهاا مان الطارفتُ )التازام الدؤسساة
 الحالات الطارئة(.بتوفتَ الحد الأدنى من الخدمات لبعض زبائنها حتى في 

  الالتاازام الذيكلااي: عاادم إمكانيااة بذاىاال العلاقااة الدوجااودة سااابقا في حالااة ا خاالال بالالتاازام و لزاولااة بذنااب
 الخسائر.

علاى  الا الاعاعت  الباحثون ىذا العنصر مهما في العلاقات الت ارياة الاذي لؽكان كال مان الأ اراف  .التعاطف:5
 .3لذ الفهم لحاجات و رغبات الزبائننشا ا يسعى إأحوال الطرف الآخر، كما اعت وه 

 : آليات و مرتكزات تطبيق التسويق بالعلاقاتالثاني المطلب
ن بالعلاقات بطريقة صحيحة لابد و أ أي برنامج لتطبيق مفهوم التسويق آليات التسويق بالعلاقات: أولا_

 :4يطرح الأسئلة التالية
 ما الدقصود بالعلاقة مع الزبائن؟ .3

                                                           
1
، أطروحة دكتوراه، جامعة أبً بكر بلماٌد تلمسان، والع إدارة العلالة مع الزبون فً المؤسسات الخدمٌة و تأثٌرها على ولائهشرٌفً جلول،   

 .30-31، ص 6101الجزائر، 
2
 .61-62، ص المرجع السابكصادق زهراء،   

3
، جامعة لعلالات و أثرها فً بناء الولاء لدى العملاء فً البنون التجارٌةوالع ممارسات التسوٌك باعبد الرحمن عٌسى و أحمد أبو عٌسى،   

 . 04، ص6101نابلس، 
4
 .355، ص المرجع السابكإلهام فخري و أحمد حسن،   
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 أس  و مقومات ىذه العلاقة؟ ما ىي .2
 من ىو الزبون الذي لغب أن تبتٌ معو مثل ىذه العلاقة؟ .3
 كيم تدعم و تعزز العلاقة مع ىؤلاء الزبائن؟ .4
 كيم تطور إدارة لسصصة ناجحة و فعالة في إدارة العلاقة مع الزبائن؟ .5

 و ىذا يتطلب اتباع الخطوات و الآليات التالية:
 لددى قدرة الدؤسسة بالاحتفاظ بالزبائن و يتم ذلك من خلال:: القياس بددى واقعي قياسأ( 

 برديد الزبون الدتسر  و برديد نسبة التسر  من الزبائن؛ 
 برديد تأ تَ نسبة التسر  ىذه على معلومات الربح الحقيقي للمؤسسة؛ 
 ترتيب الزبائن حسب نسبة التسر  ىذه على معدلات الربح الحقيقي للمؤسسة؛ 
 ب احتمالات تسربهم؛ترتيب الزبائن حس 
 سة التعامل مع الزبائن.إعادة النظر في سيا 

بالزبائن، و التقليل من معدلات التسر  و  ظ: ىي تطوير و تنفيذ برامج تسويقية خاصة بالاحتفاإدارة ( 
 دراسة أسبا  التسر  و الاستفادة منها، و يتم ذلك من خلال:

 إعداد برامج  عادة الزبائن الدتسربتُ؛ 
  برامج للتعامل مع الشكاوي؛إعادة 
 وضع معايتَ للأداء و لجودة الخدمات و السلع الدقدمة؛ 
 .تقييم برامج التدريب اللازمة للمعاملتُ للتعامل مع الزبائن 

: خلق تغذية راجعة مستمرة تساعد على تدريب العاملتُ على كيفية أداء العمل بطريقة صحيحة تعظيمت( 
تساعد على التعامل معهم، إضافة إلذ تفعيل برامج التعامل مع شكاوي الزبائن تتناسب مع احتياجات الزبائن و 

وصولا إلذ أفضل النتائج التي تؤدي إلذ تعظيم إدرا  الزبائن للقيمة الدضافة التي لػصلون عليها، و كذلك العمل 
 ط التالية:و خلال التطبيق لابد من إدرا  و مراعاة النقا على تطوير برامج مكافأة الشراء الدتكرر

  ،ُالتحول من القيام بدا تريده الدؤسسة كمنظمة أعمال إلذ القيام بدا يريده الزبائن و الدستهلكتُ الدستهدفت
 لأن ح ر الأساس في بناء استًاتي ية ناجحة بالعلاقات ىو برديد و فهم ما يريده الزبائن؛

 الدنافستُ و إدرا  أن ما تقدمو الدؤسسة للزبائن لي  ىو الخيار الوحيد أمامهم إدرا  امكانية الذزلؽة أمام ،
 و إلظا ىنا  بدائل أخرى منافسة؛

  الاحتفاظ بدستوى التواصل الدائم من خلال وسائل و قنوات الاتصال الدباشر الدوتلفة كالأنتًنت، و
الدستمر الذي لػقق التعزيز ا لغابي للزبائن و الانشطة التفاعلية مع ا تمع و الزبائن، مع مراعاة التواصل 

 ىو أحد مقومات التسويق بالعلاقات؛
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  أن تضع الدؤسسة نفسها في موقع الخبتَ في اختصاصها بالنسبة للزبائن، و ىذا يتكامل مع الفكرة
السابقة في تقدنً الجانب الاختياري للزبائن دون الضغط عليهم بشدة لضو قبول منت ات الدؤسسة و 

دماتها، و حل مشاكلهم في لرال اختصاصها عن  ريق تقدنً الخ ة و التعليم و الاستشارة لذم، و عند خ
إدرا  الزبائن بذلك تصبح الدؤسسة أكثر جاذبية بالنسبة لذم في ذلك ا ال بحيث يرولاا الجهة التي لؽكن 

 أن بذيب عن تساؤلاتهم بخ ة و برل مشاكلهم؛
 الذي لػقق حاجات و توقعات الزبائن نظرا لكون حاجات الزبائن متغتَة ع   التطور و الوصول إلذ الحد

 الزمن و ىذا التغتَ الدتغتَة.
و لشا سبق يتضح أن بناء علاقة مع الزبائن يعتمد على أن تطور الدؤسسة من قاعدة بيانات عملائها الدستهدفتُ 

قدمو الدنافستُ، فبالتالر يزيد من مستوى ا شباع الذين يزيد من قدرتها على إشباع حاجاتهم بشكل يتميز عن ما ي
لديهم ما يؤدي إلذ بناء الولاء لديهم، و ىذا لػقق زيادة في العائدات من كل عميل و بناء ابذاىات إلغابية لدى 

 الزبائن حول الدؤسسة و منت اتها، إضافة إلذ الطفا  حساسية الزبون لدى السعر.
: تساعد على بناء قاعدة بيانات و أعمدة لنظام التسويق بالعلاقات من خلال  Data Mining كما أن 

التعرف و فهم حاجات الزبائن و رغباتهم، لشا يزيد من فعالية عملية الاستهداف للزبائن و العمل على حل 
معالجة البيانات و  مشاكلهم و بالتالر خلق القيمة الدضافة لذم، و ىنا تظهر ألعية تكنولوجيا الدعلومات في توفتَ و

إخراجها على شكل معلومات تساعد على حل مشاكل الزبائن و بناء علاقات معهم و الاحتفاظ بهم، كما تؤ ر 
 عملية الاحتفاظ بالزبائن على قدرة الدؤسسة على برقيق الربح.

 ثانيا_ مرتكزات التسويق بالعلاقات:
 :1ة، و ىي كالآتياسييقوم مفهوم التسويق بالعلاقات على ستة مرتكزات أس

 خلق قيمة مضافة جديدة للزبائن من خلال استهلاكهم أو استعمالذم للسلعة أو الخدمة الدقدمة؛ .3
إدرا  الدور الرئيسي للزبون في برديد القيمة و الدنافع التي يرغب في برقيقها من خلال عملية اختيار  .2

 واستهلا  السلعة أو الخدمة؛
 تُ البائع و الدشتًي بشكل يدعم القيمة الددركة من قبل الزبون؛العمل على برديد عملية الاتصال ب .3
 دعم التعاون و التنسيق الدستمر بتُ مقدمي الخدمة و الزبائن؛ .4
 إدرا  ألعية عامل الوقت بالنسبة للزبائن؛ .5
شبكة من العلاقات مع الزبائن با ضافة إلذ شبكة من العلاقات بتُ الدؤسسة و لستلم الأفراد، مثل  بناء .6

 الدوردين و الدوزعتُ و الوسطاء.
 

                                                           
 ( ) .تعنً التنمٌب عن البٌانات، بحٌث تسمح بوضع معلومات عن الزبائن فً متناول جمٌع ممثلً المؤسسة المعنٌٌن بالعلالة مع الزبون 
1
لاصدي مرباح ، مذكرة ماجستٌر تخصص تسوٌك، جامعة التسوٌك بالعلالات فً المؤسسات الخدمٌة السٌاحٌةبن عبد الرحمن نرٌمان،   

 .1، ص 6100ورللة، الجزائر، 
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 خطوات تطبيق التسويق بالعلاقات :الثالث المطلب

 :1ات الاعتماد على الخطوات التالية برتاج كل مؤسسة ترغب في تطبيق التسويق بالعلاق

: و يعاتٍ بردياد الدؤسساة لدان ساوف تقاوم ببياع منت اتهاا و خادماتها في القطاع السوقي المسطتهدفتحديد  .3
 السول.

: حيااث برتاااج الدؤسسااة لخلااق قاعاادة بيااانات خلططق قاعططدة بيططانات لأعقططاء القطططاع السططوقي المسططتهدف .2
الاازبائن  لأعضاااء القطاااع السااوقي الدسااتهدف، لاسااتودامها كمرجااع مهاام في اتااادثات الااتي سااوف تااتم مااع

 فيما بعد.

: و يااتم ذلااك بحسااا  ربحيااة كاال زبااون بناااء علااى فااتًة تقيططيم أهططم العمططلاء في القطططاع السططوقي المسططتهدف .3
 تعاملو مع الدؤسسة، إضافة إلذ حسا  تكلفة خدمة ىذا الزبون.

: و الاذي ياؤدي إلذ وجاود علاقاات تباادل مربحاة لكال إنشاء نظام فعال للاتصطالات مط  زبائطن المؤسسطة .4
 الدؤسسة و الزبون بناءا على الثقة الدتبادلة بينهما.من 

: إن ولاء الزباون لا لؽكان شاراؤه و لكان أي مؤسساة تساتطيع الحصاول علياو إذا  المحافظة على ولاء الزبائن .5
 كانت تستحق ذلك.

 العلاقة مع الزبائن إدارة المبحث الثالث:

مع الزبون نشا تُ مكملتُ لبعضهما البعض،  يعت  كل من الدفهومتُ التسويق بالعلاقات و إدارة العلاقة
تربطهما علاقة و يدة بحيث يكتمل كل منهما بوجود الآخر، و من أوجو أنشطة التسويق بالعلاقات تلك 
الأنشطة التي بسارس في السول عن  ريق الاتصال الفعال و الدباشر مع الزبائن، و لكن يكون ىذا الاتصال فعالا 

و صريح و دائم مع الزبائن، و إدارة العلاقة مع الزبون تصب جل اىتماماتها في إلا من خلال حوار مباشر 
مصلحة الزبون و معرفة حاجاتو و رغباتو و كيفية التعامل معو، بعلاقة بستاز بالخصوصية و الحوار الذادف بتُ 

 سة من جهة و الزبون من جهة اخرى.الدؤس

 

 

                                                           
1
، مذكرة ماستر فً علوم التسوٌك بالعلالات كمدخل حدٌث لتعزٌز الولاء عند الزبون فً المؤسسات الصغٌرة و المتوسطةسفٌان سلٌمانً،   

 . 32، ص 6106ورللة، الجزائر، لاصدي مرباح التسٌٌر، جامعة 
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 م  الزبونو أهمية إدارة العلاقة : مفهوم الاولالمطلب 

 _ تعريف إدارة علاقة الزبون: أولا 

يرجع الاختلاف الذي تتميز بو التعاريم التي بزص مفهوم تسيتَ العلاقة مع الزبائن إلذ اختلاف الرؤى بتُ 
الباحثتُ في ىذا ا ال، و ذلك لشمولية تطبيقو وارتبا و بالعديد من ا الات في الدؤسسة، و من أبرز ىذه 

 ي:التعاريم ما يل

على ألاا "استًاتي ية عمل لفهم الزبون أكثر و دعمو و بناء  Crossby & Johnson, 2000يشتَ إليها 
 .1ولائو"

إدارة العلاقة مع الزبون ىي "مفهوم جديد بدأ يغزو لغة التسويق و يقصد بو نظام جذ  واكتسا  العملاء 
متطلباتهم ع  عملية  ويلة تأخذ بالاعتبار التوفيق بتُ الدربحتُ و الاحتفاظ بهم، من خلال برليل معلوماتهم و فهم 

نشاط الدؤسسة واستًاتي يتها، لتو يد علاقات قوية مع العملاء الدربحتُ فقط، و تقيص مستوى العلاقات مع 
  .2العملاء غتَ الدربحتُ"

ذلك بهدف برستُ عملية إدارة العلاقة مع الزبون ىي منه ية لفهم أيضا التأ تَ في سلو  الزبون للتواصل معو و 
 .3الحصول على ولائو و برقيق الربح الحصول على الزبون، الاحتفاظ بو، ثم

من خلال التعاريم السابقة لؽكن أن نعرف إدارة العلاقة مع الزبون على ألاا الدنه ية التي تسعى إلذ خلق و تعزيز 
التي تعمل على البقاء باتصال دائم مع الزبون العلاقة بتُ الدؤسسة و الزبون و ىذا باستعمال الوسائل الدوتلفة 

  شباع رغباتو من أجل اتافظة عليو و كسب ولائو و برستُ القيمة و ربحية الدؤسسة من خلال ذلك.

 و لو حللنا مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون لوجدنا ألاا تتكون من  لاث عناصر كما بالشكل التالر:

 

 

 

                                                           
1
، ص 6100 الجزائر، ، مذكرة ماستر، جامعة منتوري لسنطٌنة،ريإدارة العلالة مع الزبون و دورها فً تنمٌة الرأسمال الفكذناٌب مصعب،   

13. 
2
، الماهرة، 15، خلاصات كتب المدٌر و رجال الأعمال، الشركة العربٌة للإعلام العلمً ) شعاع( العدد إدارة علالات العملاءرولاند سوٌفت،   

 .0، ص 6116
3
 .00، صسابكالمرجع الشرٌفً جلول،    
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 CRMعلاقات الزبائن (: عناصر إدارة 2الشكل رقم )

 الزبون

 

 

  

 

 

 

 إدارة       علاقات           

، لرلة أبحاث دور التكنولوعيا في تدعيم و تفعيل إدارة علاقات الزبائنالله غالد و محمد قريشي،  دعب المصدر:
 . 348، ص 2033اقتصادية و إدارية، جامعة بسكرة، العدد العاشر، 

، و ان الزبون الجيد ىو الذي يوفر ؤسسةىو الدصدر الوحيد للربح الحالر و النمو الدستقبلي للم الزبون: ( أ
ربح اعلى  قل موارد لشكنة، و ىذا ناذر الحصول بسبب أن الزبائن اليوم ىم أكثر معرفة و الدنافسة 

 .ؤسساتشديدة بتُ الد
 نائية الابذاه و تفاعل مستمر، و العلاقات : تتضمن العلاقات بتُ الدنظمة و زبائنها اتصالات العلاقات (  

لؽكن أن تكون قصتَة الأمد أو بعيدة الأمد، و لؽكن أن تكون مستمرة أو متقطعة متكررة أو مرة 
و سلو ، حتى عندما لؽتلك الزبائن موقم إلغابي ابذاه أأن تكون ابذاىات  واحدة، و العلاقات لؽكن

 ن موقفي.الدنظمة و منت اتها فإن سلو  شرائهم يكو 
: ان إدارة علاقات الزبون لي  نشاط يقع ضمن قسم التسويق فقط، و لكن يتضمن أيضا التغيتَ الإدارة ( ت

من أجل برقيق بنية  ؤسسةىا الداالدنظمي الدستمر في الثقافة و العمليات و الذيكل و التكنولوجيا التي تتبن
لومات الزبون التي بذمع تتحول إلذ معرفة من استيعا  ىذا الددخل، و أن مع ؤسسةبرتية مناسبة بسكن الد

 ة التي تقود الأنشطة لأخذ ميزة الدعلومات و الفرص السوقية.ؤسسالد
 

 إدارة علالات الزبائن
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 : أهمية إدارة العلاقة م  الزبونثانيا _ 

 :1قد تتمثل ألعية و فوائد إدارة العلاقة مع الزبائن في النقاط التالية

تساعد إدارة العلاقة مع الزبون الدنظمة في دعم أسواقها من خلال التوجو لضو كسب أفضل و إدارة  .3
 ؛قيادة و خلق النوعية في الدبيعاتالحملات التسويقية  ىداف واضحة و موضوعية و تساعد في 

بالدعلومات من ركة في برستُ عمليات البيع بالت زئة و إدارة الدبيعات من خلال الدشا ؤسساتتساعد الد .2
 ؛ يع العاملتُ

تطوير ا حساس بالرضا تساعد في بناء علاقات فردية من الزبون و العاملتُ و يساىم ذلك في برستُ و  .3
 ؛لدى الزبون

 فضل أو بدستوى عالر من تساىم في تنظيم الأرباح و برديد الزبائن ذوي القيمة أو الدربحتُ و تزيدىم  .4
 ؛الخدمات

علومات و سد حاجات العمليات لدعرفة الزبون و فهم احتياجاتو و كيفية بناء علاقة تزويد العاملتُ بالد .5
 ؛اء في عملية التوزيع و بشكل فعالة و الزبون و الشركؤسسو يدة ما بتُ الد

تساعد في التعريم على نوعية الزبون و برليل البيانات التي بزصو لشا يساىم بفعالية في تغيتَ استًاتي ية  .6
 ؛التسويق و تقدنً الخدماتعملياتها الدوتلفة و منها بشكل خاص وظيفة ة في ؤسسالد

برستُ خدمة الزبون و زيادة فعالية مركز الاتصالات و تفعيل عمليات البيع و التسويق و برستُ التعرف  .7
 ؛كاليم و زيادة الربحية الا اليةعلى الزبائن واستهدافهم بشكل أفضل و تقليل الت

ات و بذعل ؤسسالزبون في اتيط التنافسي الدتزايد فوائد استًاتي ية عديدة للمتعطي إدارة علاقة  .8
 العلاقات شوصية مع الزبون.  

 إدارة العلاقة م  الزبون نموذج: متطلبات و الثانيالمطلب 

لن اح  دارة العلاقة مع الزبائن عدة مزايا تستفيد منها الدؤسسة لتعزيز العلاقة بينها بتُ الزبائن، و  إن
تلك العلاقة لغب مراعاة متطلبات الن اح و إنشاء لظوذج يعمل كنظام آلر يسهل ابزاذ القرارات و ذلك وفق 

 مراحل أساسية بسر بها إدارة العلاقة مع الزبون.

 

                                                           
1
، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العلمٌة للنشر التسوٌك المعرفً المبنً على إدارة علالة و معرفة الزبون التسوٌمٌةدرمان سلٌمان صادق،   

 .032 ، ص6106و التوزٌع، عمان، الأردن، 
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: إن أىم متطلبات لصاح إدارة علاقة الزبون تتضمن لزاور حددىا كل متطلبات إدارة العلاقة م  الزبونأولا_ 
 : 1في الآتي  Edwards & Blighnمن 

 تعت  الدتطلبات التقنية الاعتبارات التقنية :CRM   ذات ألعية كبتَة حسب وجهة نظر الزبائن، و ما
ىي القيمة التي بذعل من ىؤلاء الزبائن مركز اىتمام الدؤسسة، و ىي تتطلب توفر قاعدة بيانات لدورة 
حياة الزبون الدتضمنة لدعلومات بزصهم ) حاجاتهم، توقعاتهم، الشكاوي، الأىداف، النتائج...الخ(، فهذه 

في الدنت ات الدقدمة قصد بناء علاقة  رالابتكاوىري لتطوير و برستُ الابداع و الدعلومات ىي الدفتاح الج
 ناجحة و بناءة؛

  عملياتCRM  تعالج بيانات الزبون و لستلم الاىداف و الأغرا  التي تسعى لتحقيقها من :
 خلال إدارة اتلات و قوى البيع؛

  تحليلCRM   بون لابزاذ القرارات الفعالة و الدقيقة من : تقوم الدؤسسة بتحليل البيانات الخاصة بالز
 خلال:
 تصميم و اعداد الحملات التسويقية الدوجهة لتحستُ التأ تَ التسويقي؛ -
 تصميم و اعداد الزبون الخاص و القيام بجذ  الزبائن و العمل على اتافظة عليهم؛ -
 برليل سلو  الزبون لابزاذ القرارات الدلائمة؛ -
 لق بالتنبؤ الدالر قصد برليل الزبون؛قرارات ا دارة فيما يتع -
و الذي لػتاج الذ   Churn Analysisبرليل احتمال ارتداد الزبون بالاعتماد على برليل  -

 كم ىائل من الدعلومات؛
  التعاون فيCRM  تطبيقو لػتاج الذ تنسيق العمليات اللازمة وانس امها، بدعم القنوات الدتعددة :

  CRMالاتصال و التواصل بتُ الاقسام من جهة، و الزبائن من جهة الدقابلة، فالتطبيق الناجح ل 
 لػتاج إلذ تعاون كل الدصالح لتقدنً خدمات تلبية رغبات الزبائن؛

 لزبون ليست فقط تقنية، بل ىي نظرة شاملة لتوجو الدؤسسة لضو الزبون، : إدارة العلاقة مع االاستراتيجية
لغب أن   CRMتتضمن الأس  اللازمة لدعالجة خدمات الزبون، فأىداف استًاتي ية  CRMو 

لؽكن أن تتفاوت   CRMتع  عن حالة الدؤسسة الدعنية و رغبات و توقعات عملائها، فاستًاتي يات 
ىي تلك التي ترتكز   CRMال، فبعض الدؤسسات تعت ىا أي استًاتي ية في الح م و التعقيد و ا 

 على إدارة الدبيعات و كذا التفاعل مع عملائها؛
                                                           

1
الة ماجستٌر فً العلوم التجارٌة تخصص "، رسأثر التسوٌك بالعلالات فً تحمٌك جودة العملاء "دراسة حالة مجمع صٌدالبوسطة عائشة،   

 .023، ص 6100الجزائر، ، 3تسوٌك، جامعة الجزائر 
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 غن بيانات الزبائن ىي أس  عمل أمن البيانات السرية :CRM   لذا تعمل الدؤسسة على اتافظة
على سرية الدعلومات التي برصل عليها و أمن بياناتو، فالزبائن يفضلون دوما التعامل مع الدؤسسة التي 

 تقدم ضمانات تؤكد عدم إ لاع غتَىم على معلوماتهم الخاصة و السرية.
ي عبارة عن نظام متكامل يعتمد على بنية إدارة العلاقة مع العملاء ى:  نموذج إدارة العلاقة م  الزبائنثانيا_ 

برتية ىامة، و كذا كفاءات و خ ات بشرية تعمل بامتياز على التطبيق الفعال لذذا النموذج، و كذلك الدعدات و 
ال لريات الحديثة التي تسهل  ع بيانات العملاء، و كذا أساليب الاتصال و التواصل الحديثة، كما ىو موضح في 

 :الشكل الدوالر
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 ( : نموذج إدارة العلاقة م  الزبون. 3شكل رقم )

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 Jean Supizet , Le management de la performance durable, éditionالمصدر :   
d’organisation, Paris 2002, P 202. 

 

 CRMنمذجة 

 المٌمة. ترشٌد حلمة خلك -

 )منافذ المعلومات و الاتصال(. CRMاستعمال أداوات  -

 التدرٌب المتواصل على استغلال النموذج. -

تحسٌن و ترشٌد برامج العمل الوظٌفً ) نموذج الأعمال،  -

 المنتجات ، التسعٌر، التوزٌع، الولاء و الرضا(.

  CRMتبسٌط عملٌات

 توفٌر شروط التبسٌط و تسهٌل العلالة. -

 إحداث التطابك بٌن محٌط العمل و محٌط الأعمال. -

 إحداث التطابك بٌن البنٌة التحتٌة و الأهداف. -

 إحداث التطابك بٌن الأسالٌب و الأهداف. -

 الأهداف.إحداث التطابك بٌن الكفاءات و  -

  CRMتحسٌن عملٌة

 تنظٌم و تحسٌن العملٌة.-

 تنظٌم مجموعات التحسٌن.-

 CRM  تمٌٌم عملٌة

 تنظٌم لٌاس أداء العملٌة-

 و مراجعة العملٌة تنظٌم-

  

 مخرجات

 حلمة المٌمة للمؤسسة-

 ترشٌد المداخٌل.-

 رضا الزبون.-

 ولاء الزبون.-

 جذب زبائن جدد.-

 خلك لٌمة للأطراف.-

 لٌادة إدارة العلالة مع الزبون

 . CRMامتلان منطك -

 تجدٌد عملٌة الإدارة-

 تنظٌم عملٌة الإدارة-
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الشكل السابق أن إدارة العلاقة مع الزبون تتكون من ستة أجزاء رئيسية تساىم في تكامل نظام  يوضح
"CRM" 1و ىي: 

يتطلب من الدؤسسة فهم الذدف الأساسي الذي تسعى لتحقيقو  CRM: إدارة لظوذج CRM قيادة .3
 رة.الولاء...(، من خلال قدرتها على برديد و تنظيم عمليات ا دا -رضا -)علاقات دائمة

: يتم من خلالذا استودام الأدوات الحديثة التي تسهل تدقق الدعلومات و كذا الاتصال  CRMنمذعة  .2
بالاعتماد على كفاءات و مهارات تستطيع تسيتَ ىذه العلاقة، لذذا تقوم الدؤسسة بتدريب دوري و مستمر 

الأساليب الناجحة لتحقيق  للعاملتُ قصد بسكينهم من معرفة كل جديد فيما لؼص الآليات الحديثة، و كذا
 ولاء العملاء.

: من خلال وضع الدؤسسة لأساليب تبسيط العمليات بإحداث التطابق بتُ  CRMتبسي  عمليات  .3
 إمكانيات و أساليب البيئة الداخلية مع البيئة الخارجية مع مراعاة الأىداف التي تسعى الدؤسسة لتحقيقها.

ذج إدارة العلاقة مع الزبون إلذ الحصول على نتائج إلغابية تتمثل : تهدف الدؤسسة باعتمادىا لنمو المخرعات .4
خلق القيمة للمؤسسة و للزبون و  –جذ  زبائن جدد  -الولاء -أساسا في لسرجات ىذا النموذج )رضا

 الأ راف الدشاركة...(.
الأىداف  : تقوم الدؤسسة بتقييم عملية إدارة العلاقة مع الزبون لدعرفة درجة برقيقCRMتقييم عملية  .5

طرة و مراجعة الأخطاء التي تكون قد حد ت لضمان استمرار لصاح النموذج ) الاستغلال الأمثل سالد
 للمدخلات(.

: تقييم الدؤسسة لددى لصاعة النموذج يسمح لذا بكشم النقائص و الدعوقات التي CRMتحسين عملية  .6
 . CRMستَ عملية  تعيق ستَ العملية لابزاذ ا جراءات التصحيحية الدلائمة لتحستُ

 ة م  الزبائن بالتسويق بالعلاقات: صلة إدارة العلاقالثالثالمطلب 

يتفق معظم الباحثتُ في ا ال التسويقي على أن مصطلحي التسويق بالعلاقات و إدارة علاقات الزبون 
 لعا مصطلحان مكملان لبعضهما البعض، حيث يكتمل كل منهما بوجود الآخر. 

فالتسويق بالعلاقات يستند إلذ وسائل إدارة العلاقات مع الزبون الدرتكزة أساسا حول قواعد البيانات التي تضم 
الدعلومات الدعقدة، و ذلك من أجل خلق حوار فعال و مباشر مع الزبائن، و لن يكون ىذا الاتصال فعالا إلا من 

و الخدمات، إذ تتمثل ىذه الآليات أساسا في  خلال وجود آليات مرنة بسكن الدنظمات من تشويص الدنت ات

                                                           
1
 .005، ص المرجع السابكبوسطة عائشة،   
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إدارة العلاقة مع الزبائن التي ترتكز على الاىتمام بالزبون و معرفة حاجاتو و رغباتو و كيفية التعامل معو من خلال 
 علاقات بستاز بالخصوصية و الحوار الذادف بينهما.

على التسويق التفاعلي و التسويق من خلال قواعد  و لشا سبق الاشارة اليو فإن ىذه العلاقة بتُ الدفهومتُ تنطبق
البيانات، و لا تنطبق على التسويق من خلال الشبكات إذ تعت  جزء من العلاقات التسويقية التي تقيمها 
الدؤسسة مع لستلم الأ راف ذات الصلة، فإدارة علاقة الزبون ترتكز فقط على النشا ات التسويقية الدوجهة لضو 

 العلاقات الناجحة مع الزبائن دون غتَىم من ا راف العلاقة. إقامة و تطوير

يتضح لشا سبق أنو قد حد ت برولات جذرية في الفلسفة التسويقية خلال السنوات الأختَة، حيث انتقل التًكيز 
لو  الصفقات الدنفردة إلذ أسلو  التسويق بالعلاقات الذي يقوم على بناء علاقات  ويلة الددى و ذات سمن أ
ية متبادلة بتُ  يع الا راف من زبائن، موردين، موزعتُ، منافستُ،...الخ، و من بتُ العلاقات التي نالت ربح

اىتمام الباحثتُ و الكتا  مفهوم " إدارة علاقات الزبون " باعتبار أن الزبون صار عنصرا لزوريا في تأدية الدهام في 
 .   1فهومالدؤسسات، و عليو فإن الفصل الدوالر تطرل لذذا الد
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 .33-32، ص ، المرجع السابكزلاد هجٌرة  
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 خلاصة الفصل:

ات لدقارنة التسويق ؤسسأدت الظروف التي ميزت الفتًة الأختَة من القرن الداضي إلذ زيادة اعتنال الد
بالعلاقات و التًكيز على الزبون كمدخل لن اح العملية التسويقية، و عليو فالرسالة لذذا الدفهوم ىو الن اح 

ة مع مقدراتها على تسويق منت اتها و تلبية حاجات السول و من ثم التوجو لزبائنها و برقيق ؤسسالاقتصادي للم
ا شباع و الرضا لذم، و ذلك بتحستُ صورتها و تعاملاتها معهم بإعادة صياغة لظط الدعلومات و إعادة ىيكلة 

و إعادة التفكتَ بدتطلبات الزبون و نشا اتها بتوفتَ لظاذج و اجراءات تسويقية حديثة و يكون الدنطلق الاول لذا ى
ة ساعية إلذ دراسة رغبات ؤسسبالتالر التوجو لضو تطبيق فلسفة التسويق بالعلاقات الذي أضحت سبيل أي م

 واحتياجات زبائنها.

و من أجل تطبيق التسويق بالعلاقات، لغب التقيد بد موعة من الاجراءات و الضوابط لتحديد الحالة 
اتباع خطوات متسلسلة لتنفيذه، كما ت ز ألعية و دور إدارة علاقات الزبون في لرال التسويق الدناسبة لتطبيقو و 

بالعلاقات من خلال بناء لظوذج فعال وفق خطوات و مراحل أساسية، فهي تعت  مدخلا من الدداخل الرامية 
لفصل الدوالر عن برقيق ولاء لزيادة الولاء كهدف أساسي يتيح للمؤسسة البقاء و الاستمرار، و ىذا ما سيبينو ا

 الزبائن من خلال التسويق بالعلاقات.
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 تدهيد:

تتميز أسواق اليوم بالدنافسة الشديدة بتُ الدؤسسات الدختلفة، لشا جعلها تسعى إلى إشباع احتياجات 
الزبائن و برقيق رضاىم، و العمل على كسب ميزة تنافسية بسكنهم من الحفاظ على موقعهم التنافسي، و أدت 

إلى ضرورة تبتٍ الدفهوم التسويقي الحديث و التًكيز على الزبون بدلا من التًكيز على الانتاج و البيع  ىذه الظروف
 فقط.

يستمد ىذا الفصل ألعيتو من ألعية الولاء في حد ذاتو كسبب رئيسي في بقاء الدؤسسة و وجودىا في 
اليتُ، لشا جعل مستقبل الدؤسسة و لزيط تنافسي يصعب فيو الحصول على زبائن جدد و الاحتفاظ بالزبائن الح

 تطورىا مرىون بددى امتلاكها لقاعدة متينة من الزبائن الأوفياء.

 و قصد الإلدام بجوانب الدوضوع سوف نتطرق في ىذا الفصل إلى:

 الدبحث الأول: مفاىيم أساسية حول الولاء؛ 

 الدبحث الثاني: مسار بناء الولاء لدى الزبائن و قياسو؛ 

 الولاء و التسويق بالعلاقات.الدبحث الثالث : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الفصل الثاني: تحقيق الولاء من خلال التسويق بالعلاقات
 

26 
 

 مفاهيم أساسية حول الولاءالمبحث الأول: 

أصبح موضوع الولاء موضوعا ىاما لدى جميع الدؤسسات لدا لو من ألعية كبتَة في لصاحها، بل أصبح يعد 
في سلوكيات الدستهلكتُ، الركن الأساسي و الدفتاح لتحقيق الأىداف و النمو و التفوق، و نظرا للتغتَات الدستمرة 

 فإن كسب ولائهم من القضايا الصعبة جدا، لشا أدى بالكثتَ من الباحثتُ للاىتمام بو و دراستو.

 و أهميتو : مفهوم الولاءب الأولالدطل

قبل استعمالو في لرال التسويق ليعبر عن  الإنسانيةيعد مصطلح الولاء قدلؽا، و قد استعمل في لرال العلاقات 
 العلاقات بتُ الزبائن و الدؤسسات أو العلاقات.

ديو الزبون بيلة ضبط مفهوم سلوك الولاء الذي تعددت الأبحاث و الدراسات في لزاو ولاء الزبون:  مفهوم _أولا
 جوانب الولاء.ابذاه العلامة أو الدؤسسة أو المحل، و فيما يلي ندرج تعريفتُ يلمان بأىم 

أنو "درجة اعتقاد إلغابي للزبون بالنسبة للعلامة و الالتزام ابذاىها و النية في  الولاء  MOWNيعرف  -
 .1مواصلة شرائها"

على أنو "توقع شراء علامة ما في غالب الأحيان انطلاقا من خبرة إلغابية   BROWNيعرفو   -
 .2سابقة"

لشراء من جديد و تسعى الدؤسسة لتقوية العوامل أن الولاء ىو "التزام عميق با KOTLERيرى  -
 .3" الدناسبة و الجهود التسويقية القادرة على استثارة التغتَ الإلغابي في السلوك الشرائي

لشا سبق من التعاريف لؽكن القول أن الولاء ىو عبارة عن السلوك أو التصرف الذي يقوم بو الزبون إزاء سلعة 
فضيلها عن باقي منتجات الدنافستُ رغم ما يقدمونو من تأو خدمة معينة و الدتمثل في تكراره لشرائها و 

 عروض مغرية لتغيتَ قراره.

 الدكونة لدفهوم الولاء: و الشكل التالي يوضح العلاقة الأساسية

 

 
                                                           

، مذكرة ماستً بزصص تسويق خدمات، جامعة قاصدي مرباح CAARأثر التسويق بالعلاقات على ولاء زبائن الشركة الجزائرية للتأمين و إعادة التأمين علي مشحود،   1
 . 8، ص 2016ورقلة، الجزائر، 

2
مداخلة ضمن الملتقى الدولً الخامس  التحالف مع العملاء ذوي الولاء مدخل لإدارة رأس المال الفكري للمنظمة،نوري منٌر و لجلط ابراهٌم،   

، جامعة حسٌبة بن حول: رأس المال الفكري فً منظمات الأعمال العربٌة فً ظل الاقتصادٌة الحدٌثة، بكلٌة العلوم الاقتصادٌة و علوم التسٌٌر

 .33، ص 1133دٌسمبر  31/31بوعلً، بالشلف بتارٌخ 
3
 Philip Kotler et autres, Marketing Management, 13

ème
 édition, Paris, Pearson éducation, paris, 2009, p 184. 
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 (: العلاقة الأساسية الدكونة لدفهوم الولاء4الشكل رقم )

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .45، ص 2004النشر و التوزيع، مصر، دار ، التسويق، السيد عباسالدصدر: 

 

يظهر سلوك الولاء جليا من خلال دراسة العلاقة )زبون/مؤسسة(, ففي البداية يكون الزبون لزتملا، لؽكن أن يقوم 
بعملية الشراء و لؽكن لا، و الدؤسسة براول تشجيع ىذا الزبون على القيام بأول شراء ليصبح زبونا جديد، و 

ليعيد الشراء عدة مرات ليصبح بينو و بتُ الدؤسسة علاقة تتصف بالولاء، فيصبح لا يشتًي يتواصل تشجيعها لو 
فحسب، و إلظا يقوم أيضا بعملية إشهار للمؤسسة عن طريق نشر بذاربو الإلغابية، فهو بذلك لػث الافراد من 

 حولو على الشراء كذلك.

 

 

 تقديم القيمة الدتوقعة

 برقيق رضا الزبائن

 زبائن ذوي مستوى من الولاء

 برقيق مستوى ربح عالي برقيق زيادة الدبيعات
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 ن في علاقتو مع الدؤسسة:و يوضح الشكل التالي لستلف الدراحل التي لؽر بها الزبو 

 (: مراحل تطور الزبون 5الشكل رقم )

 

 

            
            
            
            
            
            
        

             Philip Kotler & autres, Marketing Management, 12ème:الدصدر                    

                 édition, Pearson éducation, Paris, 2009,  p 185 

الشكل السابق في البداية يكون الزبون لزتملا، أي من المحتمل أن يقوم ىذا الشخص بعملية شراء، و حسب 
الدؤسسة تؤىل أو لا تؤىل الزبون المحتمل إلى زبون مرتقب وفقا لقدراتو، كما تشجع كل زبون مرتقب ليقوم بأول 

و ليعيد الشراء مرات متعددة و بالتالي عملية شراء التي تضفي عليو صفة الزبون الجديد، و يتواصل تشجيعها ل
يصبح زبون مكرر لعملية الشراء. يزيد الزبون تكرار عمليات الشراء لدرات عديدة إلى أن يصبح الزبون الدوالي 
للمؤسسة، يألف زبون الدؤسسة و تصتَ بينهما علاقة تتصف بالوفاء فيصبح الزبون لا يشتًي فقط لنفسو 

و يشتًي للأفراد الذين من حولو، و في ىذه الحالة يتحول إلى زبون سفتَ منتجات الدؤسسة و إلظا لػث 
للمؤسسة، تتوطد العلاقة أكثر فأكثر بتُ الدؤسسة و الزبون السفتَ إلى أن يصبح زبون مشارك في الدؤسسة من 

لديو احتجاج ن خلال اقتًاحاتو وانتقاداتو التي تتقبلها. و في أي مرحلة قد يصاب الزبون بحالة عدم الرضا فيتكو 
يدفعو ليصبح غتَ نشيط و يتوقف عن الشراء، و ىو ما يشكل أزمة للمؤسسة، و الدطلوب ىنا في ىذه الحالة 

  .1إدارة ىذه الاحتجاجات بجدية حتى تتمكن من إعلدة تأىيلو لينتقل إلى بقية الدراحل الأخرى

                                                           
1
 .33، ص المرجع السابكنوري منٌر و لجلط ابراهٌم،   

ملتبون لزز  الزبون الوفي الزبون الدعيد الزبون الجديد الزبون السفير  

 زبون مشكوك

 الزبون غير الدؤىل

 الزبون الشريك

 زبون غير فعال

 الزبون التابع
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 :1تميز الزبون صاحب الولاء بدا يليي

  مقارنة بالزبون الجديد؛تكرار الشراء من الدؤسسة 

 أقل حساسية ابذاه ارتفاع الأسعار أي الاستعداد للدفع أكثر للحصول على الدنتج؛ 

  الحديث الالغابي عن الدؤسسة و خدماتها لشا يدفع إلى بزفيض تكاليف الجهود التسويقية لجذب زبائن
 جدد؛

 لتعاون الدستمر بتُ الزبون و بفضل الزبون الوفي لؽكن للمؤسسة بزفيض تكاليفها، و ىذا من خلال ا
الدؤسسة الذي ينتج عنو معرفة عادات واحتياجات الزبائن، لشا يسمح للمؤسسة بخفض التكاليف 

 الداخلية نتيجة للانتاج بأقل العيوب و طبقا لرغبات الزبون و ىذا ما لػقق رضاه.

 :2موعة من النقاط الدهمة للولاء ىيلصد لر:   _ أهمية ولاء الزبونثالثا

 كلفة الحفاظ على الزبون الحالي أقل من كلفة البحث على زبون جديد؛ -
 الزبون الوفي أكثر مردودية من غتَه لأنو يهتم بشراء خدمات من الدؤسسة؛ -
 الزبون الوفي مصدر لاستقرار الدؤسسة أي أنو لػقق استقرار في رقم الأعمال؛ -
ن العلامة أمام معارفو و أقاربو و الدفاع الزبون الوفي مصدر لجذب زبائن جدد بالتحدث بشكل إلغابي ع -

 عنها؛
 لؽنح الدؤسسة وقت للصمود أمام الدنافسة. -

 و لؽكن توضيح ألعية ولاء الزبائن من خلال الشكل التالي:
 
 
 
 
 
 

 
                                                           

1
 ، مذكرة ماسترBADRدراسة حالة بنن الفلاحة و التنمٌة الرٌفٌة  أثر التسوٌك بالعلالات على ولاء العملاء للمؤسسة:بوغابة حكٌمة،   

 15، ص 1132كٌكدة، الجزائر، تخصص تسوٌق، جامعة س
2
 .115، ص1111، الدار الجامعٌة مصر، الطبعة الأولى، كٌف تسٌطر على الأسواق تعلم من التجربة الٌابانٌةعبد السلام أبو قحف،   
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 (: الولاء و تديز الدؤسسة6الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

، مذكرة ماجستتَ بزصص تسويق، جامعة دور إدارة التسويق في كسب الزبون: عبد الحفيظ محمد الأمتُ، الدصدر
 .150، ص 2009الجزائر، 

 الدطلب الثاني: أنواع الولاء و أشكالو و وسائلو

 :أولا_ أنواع ولاء الزبائن

 :1يف الولاء إلى عدة أنواع كما يليلؽكن تصن 

: الولاء الدطلق أو الولاء الدثالي ىو الولاء الذي يسعى عامة مسؤولو الولاء النسبيالولاء الدطلق و  .1
التسويق لتحقيقو لدى زبائنهم، إلا أنهم نادرا ما لػصلون عليو، لذذا تلجأ بعض الدؤسسات إلى تسويق 

فهي تعتبر الزبون وفي إذا    Bouygues télécom )أو    ( Orange خدماتها بالاشتًاك، مثل
، أما الزبون الذي لا لغدد اشتًاكو فهو غتَ وفي، لكن غالبا التصور الذي يضعو مسؤولو اشتًاكودد ج

ذا كان يقوم بدعظم تعاملاتو أو على سبي، فهم يعتبرون أن الزبون وفي إالتسويق للولاء ليس مطلق بل ن
ثنائية )وفي/غتَ وفي( و إلظا الأقل جزء مهم من مشتًياتو عند نفس المحل. منو ولاء الزبائن لم يعد خاصية 

                                                           
1
جامعة أمحمد بوقرة ، مذكرة ماجستٌر فً العلوم التجارٌة تخصص تسوٌق، التسوٌك الابتكاري و أثره على بناء ولاء الزبائنخلوط زهوة،   

 .31-25، ص1131بومرداس، الجزائر، 

ولاء الزبائن و  إرضاء الزبائن
 الاحتفاظ بهم

زيادة ربحية الدؤسسة من خلال تخفيض التكلفة .1
الزبائن بصفة منتظمة الاجمالية نتيجة تكرار خدمة 

 ترشيد التكلفة(؛)

 الحديث الايجابي للزبائن الراضين ذوي الولاء عنها؛.2

 حمايتها من الأزمات؛.3

 الأداء الدرتفع أو السعر الدنخفض أو الاثنين معا؛.4

 ابتكار منتجات جديدة، تطوير الدنتجات الحالية..5
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خاصية للتمييز بالدرجات، و ىدف التسويق ليس الحصول على الولاء الدطلق لكن زيادة درجات ولاء 
الزبائن باستمرار، مثل ىذه الحالة تظهر جليا في لرال الدنتجات واسعة الاستهلاك أين يكون انتظار الولاء 

 الدطلق من الزبائن شيء غتَ منطقي.
لتً سنويا من الدياه الدعدنية فإن شراءه ل  100نسبة لدنتج الدياه الدعدنية فإذا اعتبرنا زبون يستهلك مثلا بال

 لتً من استهلاكو بانتظام من نفس العلامة سيوصف ولاءا لذذه العلامة. 50أو  40

إلى  و لؽكن حساب معدل الولاء لعلامة معينة مثلا بحساب مشتًيات الزبون من تلك العلامة بالنسبة
 إجمالي مشتًياتو من نفس الدنتوج من علامات اخرى، فإذا كان الدعدل:

 : زبائن أوفياء جدا ) حصريون(؛ %75أكثر من  (1
 : زبائن أوفياء؛ %75إلى  % 50من  (2
 : زبائن لستلطون )مقسومون(؛ %50إلى  %25من  (3
 : زبائن غتَ أوفياء. %25أقل من  (4

الولاء بشكل موضوعي استنادا إلى السلوكات ) الأفعال(، أو : لؽكن تعريف الولاء الدوضوعي و الذاتي .2
بشكل ذاتي استنادا إلى مواقف ذىنية و التعلق و التفضيل، غالبا مسؤولو التسويق يهتمون أساسا بالولاء 

و ليس ما  الدوضوعي )أو السلوكي( لأنهم يرون أن ما ىو مهم بالنسبة للمؤسسة ىو ما يفعلو الزبون
 فمختلف طرق قياس الولاء ترتكز على ملاحظة سلوك الشراء فهي تشتَ ضمتٍ يقولو، يفكر فيو أو حتى

 إلى الولاء الدوضوعي.

إلا أن القياس الدوضوعي للولاء ليس دائما كافيا، فهو لا يسمح وحده بتقدير قوة الولاء، من ثم عدم 
لعلامة معينة لفتًة زمنية لأسباب القدرة على التنبؤ بالسلوك الدستقبلي للزبون، الذي لؽكن أن يظهر وفاءه 

لزددة، ففي ىذه الحالة يكون الولاء ضعيف فما إن بزتفي تلك الأسباب أو تظهر بدائل اخرى حتى 
تفقد الدؤسسة ىذا الزبون. عكس الزبون الذي يكون وفيا بسبب تعلقو بالعلامة أو الدنتوج يكون احتمال 

 فقدانو ضعيف.

: الولاء السلبي ىو الولاء الذي يلاحظ في السلوكات و لا يستند على الايجابيالولاء السلبي و الولاء  .3
الدواقف و الادراكات، بل ىو نتيجة لعوامل خارجية بذبر الزبون على إظهار سلوك الولاء. و يكون الولاء 

من خطر   السلبي نتيجة لعدة أسباب منها: الكسل )البحث عن حل مقبول أو معياري(، التخوف
 .لولاء الاجباريكامن، ا
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ن الولاء السلبي يكون ضعيف و من الخطر على أي مؤسسة أو علامة الاعتماد عليو لأنو من الدمكن إ
 أن يزول بتُ يوم و آخر بدجرد زوال مسبباتو.

الولاء الالغابي عكس الولاء السلبي، فهو الولاء الناتج عن اقتناع و تعلق و تفضيل حقيقتُ بذاه علامة أو 
و أكثر قوة و أطول مدة من الولاء السلبي لأنو قادر على مقاومة التغتَات السلبية في المحيط منتوج، و ى

 الخارجي، فهذا النوع من الولاء ىو الذي لغب أن تسعى الدؤسسات لتحقيقو لدى زبائنها.

 : ثانيا_ أشكال ولاء الزبائن

 :1ىناك عدة أشكال لولاء الزبائن ىي

الزبون الذي لم يألف منتجا معينا، أي أنو غتَ معتٍ بنوعية السلعة أو الخدمة، و : يتمثل في الولاء الدنعدم .1
لى زبون من الزبائن غتَ مهيأ لأن يتحول إ بالتالي على بائع السلعة أو الخدمة، الادراك بأن ىذا النوع

 دائم.

فع العادة، ربدا لأن : لؽثلو الزبون الذي تعود على شراء حاجاتو من لزلات معينة بداالولاء بدافع العادة .2
المحل قريب و مناسب من الناحية العملية، و ختَ مثال على ذلك المحلات التي تبيع الدواد التي تستهلك 

 على مدار السنة.

ة بالشيء دون أن تقتًن ىذه الرغبة بالشراء الدتكرر لذذه يقصد بو الحالة النابذة عن الرغب :الولاء الكامن .3
 ا الظروف و ليس الثمن.السلعة و ذلك لأسباب بسليه

: يتحقق في ىذا النوع من الولاء عندما تكون الرغبة مقرونة بالشراء الدتكرر للمنتج أو الولاء الأمثل .4
الخدمة، و لصد أن ىناك زبائن متحمسون لسلعة أو علامة معينة و يتحدثون عن مزاياىا الفردية، ىذا 

 ن قناعة ذاتية.النوع من الزبائن يقوم بخدمة تسويقية ىامة نابذة ع

 ا_ وسائل بناء الولاء:ثالث 

  :2 و إنشاء علاقات قوية معهم، منها تعتمد الدؤسسات على عدة وسائل لبناء ولاء زبائنها

: ىو عبارة عن فضاء أو لرال تقوم الدؤسسة بإنشائو و بذميع زبائنها فيو، الذين نادي الزبائن .1
يصبحون أعضاء في ىذا النادي من أجل الحصول على فوائد و منافع متميزة، و قد تكون ىذه 

                                                           
1
 .11، ص المرجع السابكبوغابة حكٌمة،   

2
، رسالة ماجستٌر فً إدارة الأعمال، الجامعة والع استخدام المزٌج التسوٌمً و أثره على ولاء الزبائنمحمد عبد الرحمن أبو مندٌل، ،   

 .31، ص1115الاسلامٌة، غزة، 
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النوادي افتًاضية على الانتًنت أو حقيقية بذمع الزبائن في مناسبات لستلفة. تعتبر النوادي وسيلة 
أجل إنشاء علاقات قوية من الزبائن، و ىي تقوم على أساس أن الدنخرطتُ في النادي مهمة من 

لػصلون على رصيد من النقاط عند قيامهم لأي عملية، و يتم برويل ىذه النقاط إلى ىدايا خلال 
 مدة الاشتًاك. و تهدف الدؤسسات من خلال إنشاء نوادي الزبائن إلى:

 كسب ولاء أفضل الزبائن؛ (1
 رة الدؤسسة؛تقوية صو  (2
 تطوير النشاط؛ (3
 برستُ معرفة الزبائن و تدعيم قاعدة البيانات. (4

و الذدف من النوادي ليس بالضرورة جمع أكبر عدد لشكن من الزبائن و إلظا تقوية الروابط و 
 العلاقات بينهم و بتُ الدؤسسة. 

امتيازات متنوعة  : ىي عبارة عن بطاقات بسنح للزبائن، و تسمح لذم بالحصول على بطاقات الولاء .2
كالتخفيضات و الخصومات، ىدايا، تسهيل عمليات الدفع، معاملة خاصة ....، و قد أصبحت 
بطاقات الولاء أداة تسويقية جد مهمة تسمح بالتعرف على الزبائن ذوي الولاء و تتبع عملياتهم، و 

امها من طرف ىي من أكثر أدوات بناء الولاء استخداما نظرا لدرونة تطبيقها و سهولة استخد
  الزبائن.

 و لؽكن التمييز بتُ عدة أنواع من البطاقات:
لؽثل الدعرف و المحدد الوحيد  code-barres: برتوي على  à code-barresبطاقات  (1

 للزبون عند القيام بعملية الشراء؛
 لذا تقريبا نفس خصائص النوع الأول، و ىي تسمح :à piste magnétiqueبطاقات  (2

 بتخزين الدعلومات بواسطة نظام معلوماتي؛
: تكاليفها أكثر من السابقة، أىم فوائدىا أنها تسمح microprocesseurبطاقات  (3

 بالتوافق بتُ عدد دلائل أو علامات.
عامة ىذه البطاقات تكون مرتبطة بوظيفة مالية مدعومة من طرف بنك أو وكالة ائتمان تسمح 

 ة.للزبون بالدفع عن طريق البطاق
: تتمثل في لرموعة الخدمات الدقدمة من طرف الدؤسسة لزبائنها بعد بيع الدنتج خدمات ما بعد البيع .3

من تركيب، إرشادات الاستعمال، صيانة، مراجعة، الضمان....، فنظرا لكون بعض الدنتجات ذات 
لبيع تكنولوجيا عالية فالدستهلك لا يتحكم كلية في طريقة تشغيلها، لذلك فخدمات ما بعد ا
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بحت ضرورية. كما أنها تعتبر سلاح حقيقي يقوي ولاء الزبائن، فمهما كان رضا الزبون عن صأ
الدنتوج فإن خدمات ما بعد البيع لؽكنها تعزيز ىذا الرضا، فالدؤسسة بذلك تثبت للزبون أن علاقتهما 

 لم تنتو بدجرد الدفع و شراء الدنتوج بل تستمر حتى بعد إبسام عملية البيع.
: ىي عبارة عن وسائل تنشيط تهدف إلى بناء ولاء الزبون سواء للمؤسسة أو بونات و الذداياالكو  .4

العلامة، حيث يتم من خلالذا تقديم الذدايا للزبائن الدخلصتُ للمؤسسة لتوطيد و تقوية العلاقة 
 بينهم.

م مؤسسات : برتل مراكز الاتصال مكانة مهمة في استًاتيجية الدؤسسة. فمثلا معظمراكز الاتصال .5
الذاتف بسلك موزع كافي ذكي للاتصالات الواردة، و كذلك نظام دمج بتُ الذاتف و الإعلام الآلي 
يسمح بعرض بطاقة الزبون على شاشة الدستقبل آليا حتى قبل أن يكون الزبون على الخط، ىذه 

واستقبال الزبائن و  الإمكانيات التقنية أدت إلى تطوير إدارة العلاقة مع الزبائن في لرال الاتصالات 
 كذلك إدارة قاعدة البيانات بشكل أفضل، و يتم الاعتماد على مراكز الاتصال ل:

 الاستقبال في المحلات؛ (1
 البيع عن بعد؛ (2
 مساعدة الزبائن؛ (3
 جمع الدعلومات عن الزبائن. (4

 : رسائل الدعلومات و لرلات الزبائن .6
"رسائل الدعلومات" عبارة عن رسائل ترسلها الدؤسسة دوريا لمجموع زبائنها، تتضمن معلومات عامة 
عنها و عن لرال أنشطتها و كذا معلومات خاصة عن منتوجاتها. لؽكن إرسالذا عبر البريد أو الذاتف 

 أو الانتًنت.
، موجهة للتعريف عنها و أما "لرلات الزبائن" فهي عبارة عن لرلات تصدرىا الدؤسسة دوريا أيضا

عن منتجاتها، و يتم إرسالذا إلى الزبائن الدشتًكتُ ) في معظم الأحيان يكون الاشتًاك لراني(، عامة 
و تتبتٌ سياسة ابتكار مهمة. لرموعة منتجات متنوعة و لستلفة، أتستخدم إذا كانت الدؤسسة تقدم 

ء كما أصبح استخدامها شائعا و واسعا، حتى و قد أصبحت تعتبر اليوم أداة مهمة و قوية لبناء الولا
أنها أصبحت تباع في الأكشاك بجانب المجلات العادية. الدميز الرئيسي لذذه المجلات أنها براول  
كسب ولاء الزبائن بطريقة غتَ بذارية أين يكون للتًفيو مكان مهم، فالزبون لؽكن أن يعتبر قراءة ىذه 

 المجلات نوع من التًفيو.
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 الثالث: مستويات الولاء و أسباب انخفاضو الدطلب

و ل للولاء، تبدأ بتكوين اعتقادات حول الدنتوج أمستويات أو مراح 4: صنف الباحثون أولا_ مستويات الولاء
العلامة، ثم تطوير الابذاىات الإلغابية، ثم الالتزام بالشراء و أختَا الوصول إلى تكرار الشراء. في كل مرحلة لؽكن 

 :1وى، فيما يلي وصف لذذه الدستوياتيصبح وفيا، إلا أنو كلما اقتًب من الدرحلة الرابعة كلما كان أق للزبون أن

: ىذه الدرحلة تركز على الدعلومات الدتوفرة لدى الدستهلك و تقييمو العقلاني الالغابي الولاء الادراكي .1
بدقارنة الدعلومات الدتوفرة حول العلامات لعلامة معينة مقارنة بالعلامات الأخرى، أي أن الدستهلك يقوم 

أو الدؤسسات الدتنافسة ثم الاختيار بينها، فالولاء ىنا يكون قائم على الاعتقادات و يتوجو الزبون لضو 
علامة أو مؤسسة معينة بسبب مستوى الأداء و الخصائص كالسعر، الجودة، الخدمات الدقدمة...فالولاء 

 لتطوير سلوك الولاء.الإدراكي إذن عبارة عن بداية 
: بعد قيام الدستهلك بتجربة الدنتوج أو الخدمة، ثم تقييمو و برديد مدى قدرتو على تلبية الولاء العاطفي .2

 رغباتو، يدخل في الدرحلة العاطفية أين يطور ابذاه و تفضيل إلغابي أو غتَ إلغابي ابذاه العلامة أو الدنتوج.
ل الذي يظهره الدستهلك، و يتمثل في مستوى العواطف و الدتعة و تشتَ ىذه الدرحلة إلى مستوى التفضي

ي كانت في أو الدنتوج تقوم بالدور الدطلوب )من التجربة، فكلما زاد الادراك بأن العلامة أو الرضا 
 الدستوى الدنتظر من الزبون( كلما زاد الولاء العاطفي.

ء الارادي ىو إرادة عميقة لتكرار سلوك عمق من الالتزام، فالولا: يشتَ إلى مستوى أالولاء الارادي .3
الشراء مدفوعا بتعلق سلوكي، أي ان الدستهلك اجتاز مرحلة التعلق العاطفي و أصبح لزفزا لتكرار 

 الشراء.
و علامة معينة، و أن يبقى أو في ىذه الدرحلة يكون الدستهلك النية و الارادة في الالتزام ابذاه منتوج معتُ 

ن ىذا الولاء يبقى لؽثل النية و الارادة في الالتزام أم الدنافسون بدحاولات لجذبو. إلا وفيا لذا، حتى لو قا
 فقط لذلك فالانتقال إلى مرحلة الولاء العملي أمر ضروري.

يتحول فيو الدستهلك من النية إلى الاستخدام الفعلي، : و ىو الدستوى الذي و السلوكيأالولاء العملي  .4
و يعبر عنو من خلال الدستوى الذي يقوم بو الدستهلك باستخدام العلامة، و كم ينفق من الدال و الوقت 
على ىذه العلامة بالدقارنة بالعلامات الأخرى. و الولاء في ىذه الدرحلة أكثر قوة من جميع الدراحل 

                                                           
1
 33-31، ص المرجع السابكخلوط زهوة،   
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و لدستهلكتُ ليسوا في مرحلة البحث أن اللمحاولات التسويقية الدنافسة لأ مقاوم السابقة، فهو لزصن و
 التقييم بل ىم مقتنعون، و ليسوا مهتمتُ بالاتصالات و الاستًاتيجيات الدنافسة.

 أسباب انخفاض الولاء: -ثانيا

  :1اض الولاء ألعها ما يليىناك العديد من الأسباب التي تؤدي إلى الطف

 ة الشراء الدتكرر، فالزبون في الغالب لػب التغيتَ فإذا استخدم سلعة لفتًة زمنية طويلة و كان : نتيجالدلل
 بكثرة قد يتولد لديو نوع من الدلل بذاىها خاصة و أن الانسان بطبيعتو ميالا للتغيتَ.

 اد : على سبيل الدثال احتواء الدنتج على مو وجود معلومات جديدة عن نفس الدنتج أو عن منتج جديد
ضارة بصحة الانسان و أن الدنتج الجديد أفضل من الناحية الصحية بالدقارنة مع الدنتج القديم لشا يؤدي 

 إلى الطفاض الولاء بذاه الدنتج الأول و يتحول إلى الدنتج الجديد.
 فعندما يصل الزبون إلى درجة الإشباع من استخدام السلعة، ففي الغالب يقوم بالبحث لزاولا الإشباع :

 لغاد البديل الأفضل و العمل على تغيتَه و ىذا قد يكون نتيجة التكرار أو الدلل أيضا.إ
 فقد تشكل مثل ىذه الاعلانات عن سلعة معينة ضغط على الزبون، فقد يشعر في الاعلانات الدتكررة :

ولاؤه حالة من الحالات أنو يستجيب لذذا الإعلان الدتكرر عن السلعة الجديدة، و بالتالي قد ينخفض 
للمنتج السابق ليجرب الدنتج أو السلعة الجديدة نتيجة ما يقدم إليو من معلومات متكررة عن السلعة 

 الجديدة في ىذا الإعلان.
 إن الطفاض الأسعار للمواد و السلع الدنافسة قد يدفع الزبون إلى تقليل ولائو لضو السلعة الحالية و السعر :

 الدنخفضة.يتجو للمواد و السلع ذات الأسعار 
 

  لدى الزبائن  المبحث الثاني: مسار بناء الولاء
  و قياسه

نظرا لألعية ولاء الزبائن بالنسبة للمؤسسة فهي تسعى للحفاظ عليو لأطول مدة لشكنة، من خلال اتباع 
خطوات ىامة و باستعمال عدة سياسات و برامج تدخل ضمن بناء استًاتيجية الولاء، و ذلك بهدف قياس 

الولاء لدى زبائنها، و ىذا ما سنتطرق إليو في ىذا الدبحث و برديد متغتَات كل من الولاء و مستوى 
 العلاقة.
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 الدطلب الأول: خطوات بناء الولاء في الدؤسسة 

 1عامة لؽر كسب ولاء الزبائن و الحفاظ عليو بالدراحل التالية:

موظفيك أولا و بالدقابل سيخدمون زبائنك"، : القاعدة الأساسية للولاء ىي "أخدم بناء ولاء الدوظفين .1
فولاء الدوظفتُ للمؤسسة من الأمور الأساسية التي تؤثر على ولاء الزبائن، لذلك يتوجب على أي 
مؤسسة أولا كسب ولاء موظفيها و تنمية روح الانتماء للمؤسسة لديهم، و ىم بدورىم سيسالعون 

وظف غتَ الوفي لا يستطيع بناء قاعدة من الزبائن مسالعة فعالة في كسب ولاء الزبائن. كما أن الد
الأوفياء، و ىذا لعدة أسباب، أولذا أن بناء علاقات شخصية قوية بالزبائن يستغرق وقتا طويلا، و ثانيها 
أن الدوظف الوفي فرصتو أكبر للتعلم و زيادة الكفاءة، و ثالثها أن بقاء الدوظف مدة طويلة في نفس 

تعيتُ و التدريب، و يسمح باستثمارىا في إعطاء الزبائن مزيدا من القيمة. فالدوظف الدكان يوفر تكلفة ال
الكفء و الوفي لؽلك الدوىبة و الحماس الكافيتُ لدفعو لضو زيادة إنتاجيتو، و إنشاء فائض كبتَ من 

 القيمة للمؤسسة و الزبون؛
زبائنها، فالدؤسسة  من %20من أرباح الدؤسسة تنتج عن  %80: و ىي أن 00/80تطبيق قاعدة  .2

الذكية ىي التي تقسم زبائنها بناءا على قيمة أنشطتهم، و مراقبتها للتأكد من أن الزبائن ذوي القيمة 
 العالية للمؤسسة لػصلون على حصتهم العادلة من العروض التًولغية الخاصة و الدكافآت؛

لدؤسسة لدستوى ولاء زبائنها : إن برديد اتحديد مرحلة الولاء لدى الزبائن و العمل على تطويرىا .3
سيسمح لذا بتحستُ مستوى رضاىم و ولائهم و نقلهم إلى مستوى أعلى، و إذا كان برنامج و عملية  
إدارة العلاقة مع الزبون لا تدفع الزبائن لدستوى أعلى من الولاء، فإن على الدؤسسة أن تراجع برنالرها من 

 جديد؛
تتوفر لديهم الدعلومات التي لػتاجونها للشراء و ىم في نفس الوقت : إن زبائن اليوم اخدم أولا بع ثانيا .4

غتَ متسالزتُ، فهم يتوقعون الحصول على الخدمة بشكل يرضيهم و دون إزعاج، فإذا وجدوا خدمة زبائن 
جيدة في مكان آخر فإنهم يقولون "إذا كان بإمكان ىؤلاء تقديم ىذه الخدمة فلم لا تقدمها أنت" 

 لي للزبائن في الشراء أو الاشتًاك مع الدؤسسة يعتمد على مدى قدرتها على الدنافسة؛فالدوقف الدستقب
من شكاوي الزبائن تكون غتَ واضحة، و  %10: في معظم الدؤسسات فإن الاىتمام بشكاوي الزبائن .5

منها واضحة و برتوي على سلبيات من وجهة نظر الزبون مثل الفواتتَ غتَ الددفوعة، عدم  %90لكن 
ام موظف البيع باستقبال الزبائن. ىذه الشكاوي ستؤثر سلبا على الدؤسسة خاصة إذا ألعلتها، اىتم
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فالزبون غتَ الراضي سيقوم بنقل الكلام السلبي عن الدؤسسة، كما يستطيع إيصال ىذا الكلام إلى آلاف 
يسهل للزبائن الزبائن عبر الانتًنت. فعلى الدؤسسة بذنب ذلك و الحد من تأثتَ الصحافة بوضع نظام 

تقديم الشكاوي لذا و التعامل معها بجدية، كما عليها إصدار تعليمات قوية بخصوص الوقت اللازم للرد 
 على شكاوي الزبون و برليلها و كتابة التقارير بذلك؛

: لغب على الدؤسسة أن براول فهم زبائنها باستمرار استمرار تجاوب الدؤسسة لاحتياجات زبائنها .6
ستجابة لاحتياجاتهم و تلبية رغباتهم. ىذا عن طريق الاستماع الدائم للزبون، الذي يعتبر لتتمكن من الا

من أساسيات بناء ولاء الزبون. فالاستماع الدائم للزبون، سيسمح للمؤسسة بالكشف عن رغبات 
عن  الزبائن واحتياجاتهم و حتى تصوراتهم، من ثم العمل على الاستجابة لذذه الاحتياجات بأحسن الصيغ

 طريق الاستعانة بدا يستجد من تطورات تكنولوجية حديثة لدواكبة التطورات؛
: لغب على الدؤسسة برديد تعريف القيمة بالنسبة للزبائن، لأنها بذلك تحديد تعريف الزبائن للقيمة .7

 ستتمكن من تغطية احتياجاتهم و بناء ولائهم بشكل أقوى، كما عليها الاستثمار في أبحاث ولاء الزبون
 التي بسكنها من فهم القيمة التي يتوقعها الزبون و تغطيتها؛

: لغب التعرف على أسباب تسرب الزبائن و القضاء عليها، على الدؤسسة أن تستعيد زبائنها الدفقودين .8
لأن ىروب الزبائن يعتبر علامة فشل خطتَة و ىو دليل على تراجع مستوى القيمة التي تقدمها الدؤسسة 

يعتبر استعادة الزبائن الدفقودين مصدرا لتزايد الدخل، لذا على الدؤسسات وضع استًاتيجية لزبائنها، و 
 ليس فقط لكسب زبائن جدد و الاحتفاظ بهم بل أيضا لاستعادة الزبائن الدفقودين؛

: ففي مراكز الاستعلامات لغب أن يكون توفر مهارات الأداء في موظفي الخط الأمامي للمؤسسة .9
ن للإجابة عبر البريد الالكتًوني و موقع الدؤسسة بشكل جيد بالإضافة لأن يكونوا ودودين الدوظفتُ قادري

 و مساعدين عند استقبال الدكالدات الذاتفية؛
: و التي ستحتوي على البيانات الخاصة بقسم أن توفر الدؤسسة قاعدة بيانات موحدة مركزية .10

عادة تكون كل منها منفصل عن الاخر و لا تعطي الدبيعات و خدمات الزبائن و المحاسبة...إلخ و التي 
معلومات متكاملة عن الزبون. و للتطبيق العملي لاستًاتيجية ولاء الزبائن لابد من دمج جميع البيانات في 

 قاعدة بيانات موحدة.
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 بناء استراتيجية الولاء الدطلب الثاني:

الدسار الاستًاتيجي ىو لرموعة الدراحل الدتتابعة و الدتًابطة فيما بينها و التي تضعها الدؤسسة باستخدام  
كل الوسائل الدتاحة لديها ) تقنية، مادية، مالية و بشرية( لزل التنفيذ بغرض التعامل مع أفضل الزبائن للمحافظة 

 .ة تدرلغية  تنفيذ استًاتيجية الولاء ضمن خطعليهم، و لغب أن يتم 

 أولا_ الدسار الاستراتيجي: 

 :1ناء الولاء خمسة مراحل أساسية ىيو يتضمن الدسار الاستًاتيجي لب

: بردد الدؤسسة زبائنها من خلال حاجاتهم و توقعاتهم و تقدير لرموع الزبائن، و بردد مرحلة التعرف .1
ثم تبدأ في مراجعة تقنيات بناء منافسيها من خلال مكونات عروضهم، و لزاور و طرق الاتصال لديهم، 

 الولاء من خلال الإمكانيات الدتوفرة و إمكانية الاعتماد عليها.

: أي تكييف الاختيارات و البدائل الدتوفرة مع الأىداف الاستًاتيجية للمؤسسة لشا مرحلة التكييف .2
تقديم عروض متميزة يسمح بالاستعمال الكامل للتقنيات الدعروفة و غتَ الدعروفة من طرف الدنافستُ، ل

 تسمح بالحصول على قيمة خاصة تبرر الولاء من منظور الزبون.

: تنفيذ لستلف الأنشطة الدتعلقة ببناء الولاء و التي يبرز دورىا في تعظيم الفوائد التي مرحلة تقديم الامتياز .3
و لػصل على فوائد لػصل عليها الزبون من خلال الامتيازات الدقدمة لو، لشا يبقي الزبون وفيا طالدا أن

باستمراره في استعمال الدنتوج نفسو ) سلعة أو خدمة(، و لكم تقديم امتيازات جيدة لا يكفي بقدر ما 
 لغب تقديم امتيازات أفضل من الدنافستُ.

: مراقبة فعالية التقنيات الدستعملة لبناء رابط قوي و طوي طويل الددى مع الزبائن، و الدراقبة و التقييم .4
ئد من الاستثمار في استًاتيجية بناء الولاء، و تقييم الاستًاتيجية في حد ذاتها و ما إذا كانت قياس العا

تقديم التجديد و التنويع الذي  على دراسات الولاء و دبالاعتمابسثل دعما للميزة التنافسية و العلامة 
 تاجو الزبون لجعلو يتًاجع عن التفكتَ في التحول. لػ
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 تدريجية لتنفيذ استراتيجية ولاء الزبائن خطة ثانيا_ 

 :1تعزيز ولاء الزبائن بهذه الخطواتلغب أن يبدأ أي عمل ناجح لتحقيق أو تقوية و 

و فيها لغب الوصول إلى اتفاق عام على ألعية الجهود  ة: و يعتبر نقطة البدايالانفاق على فلسفة لزددة .1
 الدبذولة و الدستمرة لبناء الولاء، ذلك في داخل الدؤسسة على النقاط الأساسية التالية:

  لغب أن يكون بناء الولاء ىو الدهمة الأولى، لدوره الكبتَ في تعزيز النتيجة النهائية للمؤسسة
 جهود للعلاقات العامة...إلخ؛أكثر من أي حملة إعلانية أو أية 

  ألعية الوعي بالخطورة التي يسببها الزبائن غتَ الراضتُ عن الدؤسسة، حيث أن خيبة أملهم
تدفعهم إلى إفقاد الدؤسسة لفوائد تم اكتسابها، من خلال الإعلان الشفهي السلبي الذي يشيع 

 بسرعة في أوساط الزبائن؛
  مرات ما يكلفو زبون حالي موجود؛أن خلق زبون جديد يكلف على الأقل خمس 
 إن علاقات العملاء الداخليتُ تعتبر جزءا أساسيا حاسما في عملية بناء ولاء الزبائن؛ 
 .إن أفضل الطرق للوصول إلى ولاء الزبائن ىي بذاوز توقعاتهم 

وجو : ذلك بجمع فريق من الدساعدين لشن لؽلكون مهارات التعامل مع الزبائن، و تتحديد فريق القيادة .2
إليهم مهمة قيادة جهود بناء الولاء، و منحهم الدوارد الضرورية لذلك، و لغب اختيار أشخاص من 
المجالات الدختلفة في الدؤسسة، و من الدستويات الدختلفة، و الذين تتوفر فيهم الدؤىلات التالية: موقف 

إلى القدرة على الإبداع، و متميز ابذاه الزبائن، الدهارات البارزة في التعامل مع شكاويهم، إضافة 
 الحماس،...و غتَىا من الدؤىلات الدميزة.

على الدؤسسة تقديم ما لغب من جهود لدعم استًاتيجية بناء  خلق الحماس و المحافظة على استمراره: .3
ولاء الزبائن، ليس على أنها برنالرا أو حملة جديدة، إلظا تؤكد على أنها فلسفة مستمرة و أسلوب لغب أن 

 و الدؤسسة على الددى الطويل.تتبع
سوف تنعكس كمية الحماس التي تظهرىا الإدارة على كل أرجاء الدؤسسة، و لا بد  دعم الإدارة العليا: .4

أن يشارك الدديرون على كل الدستويات في الجهود، و مساندتهم للعاملتُ و دعم جهودىم، فإن لم تكن 
 ن ينجح.فإن الجهد الكلي ل  %100الإدارة العليا ملتزمة 
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: حيث لػتاج الأمر إلى إقامة دورات تدريبية مثتَة و ديناميكية لتوفتَ الدعلومات و التدريب و التحفيز .5
الدهارات لخلق الفرص، ىذه الدورات لؽكن وضعها لدساعدة العاملتُ على فهم كيفية استفادتهم من 

 الدوقف، و خلق الحماس و الالتزام الضروري من أجل النجاح الدستمر.
 الدطلب الثالث: قياس ولاء الزبائن

يعد قياس الولاء عملا صعبا، حيث تكمن صعوبة قياسو في طبيعة الولاء في حد ذاتو، كغتَه من مقياس 
الابذاىات التي ترتبط بطبيعة النفس البشرية التي يصعب وضع قياس أو لظوذج لزدد لذا، إلا أننا حاولنا جمع آراء 

 لاء.بعض الكتاب حول طرق قياس الو 

: تكرار و حجم الشراء لدنتجات و خدمات الدؤسسة من أكثر العوامل استعمالا في أولا_ قياس ولاء الزبائن
قياس ولاء الزبون، و بسبب ارتباط الولاء بالسلوك الانساني الدتميز بالتعقيد و عدم الاستقرار فانو يصعب قياسو  

لة الدنتجات يقاس الولاء من جوانب لستلفة خاصة في حا كما يصعب قياس مقدماتو كالثقة و الرضا و الالتزام، و
 :1السلعية الاستهلاكية

: يستعمل ىذا الدقياس أكثر في دراسات رضا الزبون و يقيس معدل الاحتفاظ الاحتفاظ بالزبائن .1
بالزبائن في فتًة معينة، حيث يقاس عدد الزبائن في فتًة معينة و يقاس عددىم مرة أخرى بعد فتًة 

 ددىا الدؤسسة ثم يتم حساب معدل الاحتفاظ.زمنية بر
: تعتمد الدؤسسة على دفتً حسابها لتحديد متوسط حساب الزبون و تتبع تطوره الحصة النقدية .2

خلال فتًة معينة إلا أن ذلك صعب بالنسبة لجميع الزبائن خاصة في لرال الدنتجات ذات 
بر بالضرورة عن ولائو، و بالنسبة الاستهلاك الواسع، إلا أن تزايد متوسط حساب الزبون لا يع

لاستقصاء الزبون عن مصاريفو الاسبوعية مثلا على مشروب ما يكون من الصعب تذكره لدصاريفو 
 بهذه الدقة فتصبح الاجابات غتَ موثوق بها.

: حيث يقارن الزبون الدؤسسة، منتجاتها، موقع العلامة في ذىن الزبون مقارنة بالعلامات الدنافسة .3
أو مقدم الخدمة فيها، بالدؤسسات الدنافسة أو بالبدائل الأخرى للمنافستُ، و نتائج ىذا علاماتها 

 القياس تعطينا تصورا لنتائج القياس التالي و ىو مستوى تقبل الزبون لبدائل الدنافستُ.
: يهدف ىذا القياس لدعرفة مستوى تعلق الزبون بالدؤسسة في ظل مستوى تقبل الزبون للبدائل .4

لتي تبرر بزليو عنها و ذلك بتحديد الدنافستُ للمؤسسة في نفس القطاع و الذين يعرفهم العوامل ا
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الزبون و لؽكن أن يكون قد تعامل معهم و كلما كانت الاجابة تدل على الدعرفة الجيدة بهم كلما 
برر عدم زادت الثقة في الدقياس و كلما زاد احتمال تقبل الزبون لبدائل الدنافستُ، أما العوامل التي ت

بزليو عن الدؤسسة ىي عوائق التحول و التي لؽكن أن تكون سببا في الاحتفاظ بو بدل الولاء 
 الحقيقي.

: أي ثقة الزبون في الدؤسسة، علاماتها، منتجاتها، أو حتى مقدم الخدمة فيها، يعتمد مستوى الثقة .5
من غتَىا ) الزبون فرد في على القياسات السابقة في لرالات الاستهلاك و التوزيع الكبتَين أكثر 

 غالب الأحيان(.
 :ثانيا_ متغيرات العلاقة بين الدؤسسة و الزبون

 :1ن تتحدد بدتغتَات متنوعة تتعلق بترى جيهان عبد الدنعم أن العلاقة بتُ الدؤسسة و الزبو  

 لزددات العلاقة حسب السوق و الخدمات الدتبادلة: من حيث تعقد إجراءات التعامل و سرعتها؛ .1
 ىيكل العلاقة: أي مدى وجود أو عدم وجود روابط قانونية تلزم باستمرار العلاقة؛ .2
سلوكيات العلاقة بتُ الزبون و الدؤسسة: كتبادل الدعلومات، و أسلوب التعامل: العلاقة الشخصية، تكرار  .3

 الاتصالات و تقبل التغتَات.
الولاء و  و الاتصال متغتَات مهمة في برقيق تزام: تعتبر كل من الثقة، الرضا، الالثالثا_ متغيرات ولاء الزبون

 التأثتَ عليو.

 المبحث الثالث: الولاء و التسويق بالعلاقات

حضي الولاء في أيامنا ىذه نصيبا كافيا و اىتماما عاليا من قبل الدؤسسات و الشركات و خصوصا ذات 
واستمرارية التعامل معها، فالتسويق بالعلاقات ىو التوجو الاستًاتيجي التي تسعى دائما الى برقيق رضا العملاء 

بدثابة الطريق الدؤدية الى برقيق و خلق الولاء لأن الولاء لا لؽكن برقيقو إلا بوجود علاقات حسنة و طيبة مع 
 التسويق بالعلاقات ىو نشاط من الأنشطة التسويقية الذامة التي لا لؽكن الاستغناء عنها.إن فو بالتالي  العملاء.

 العلاقة بين التسويق بالعلاقات و الولاء : الأول الدطلب

إن كل مؤسسة بحاجة إلى أن تبتٍ قاعدة متينة من الزبائن الدواليتُ إليها و لكن السؤال الذي يدور في 
ذىن الباحث ىو كيف تسعى ىذه الدؤسسات لبناء علاقات مع زبائنها؟ و الجواب ىو : حتى تستطيع الشركات 

ها و أن تكون الرائدة في تقديم الخدمة الأفضل بتُ جميع الدنافستُ، عليها أولا أن بردد من ىم أن برقق أىداف
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زبائنها لتقدر أن تبتٍ علاقات طويلة الأمد مع ىؤلاء الزبائن و توثيق الصلات معهم بطريقة بزلق عند ىذا الزبون 
برقيقها إذا كانت ىذه الدؤسسات تنظر حالة من السرور و الثقة و الأمان، و إن جميع ىذه الصفات لا لؽكن 

إليها من الدنظور الربحي و الأداء الدالي فقط، عليها أن تسعى إلى خلق و تكوين شعور عند الزبون بأنو يتعامل مع 
 .1شركاء و إخوة و أصدقاء و لا يتعامل مع موظفتُ و أصحاب رؤِوس أموال

هنا نستطيع من الخدمات التي يقدمها الدوظفون لو و ملتزم في التعامل معهم ف زبون إلى مرحلة الثقةال صلو عندما ي
و لدوظفيها و خدماتها و لا لؽكن أن يغتَ ولاءه ما دام ىنالك تعامل حسن  القول ان الدؤسسة كسبت ولائو لذا

 .2من خدمات و سلع عند تقدلؽها لدا لػتاجو ؤسسةمن قبل الد

 لتحقيق الولاء لدى الزبائن لاقاتأهمية الع الدطلب الثاني:

تعتبر العلاقات شرطا أساسيا من شروط برقيق الولاء و تعتبر العلاقة ذو ألعية كبتَة لتحقيق الولاء، حيث 
لؽكن استخدام نظام توليد الربح كأداة لتوضيح ألعية ولاء الدستهلك للشركة ككل. فعلى سبيل الدثال الدستهلك ذو 

جنيو خلال عشر سنوات و الدثال الآخر على  5000بيتزا" لػقق مبيعات بدفردىا قدرىا  الولاء لدتجر "دومينوز
شركة فورد للسيارات و التي توصلت من خلال الأبحاث السوقية التي قامت بها أن القيمة  ،ألعية اعتناق ىذا الفكر

 دولار. 142000درىا التي برصلت عليها من الدستهلك ذو الولاء طيلة حياتو بسثل قيمة تعادل أصولذا ق

إن كل ما سبق لا لؽكن أن يتحقق أبدا إلا من خلال الاستثمار في العلاقات مع الدستهلكتُ، مع العلم أن جميع 
العاملتُ بالشركة لغب أن يشاركوا في تأصيل ىذه العلاقة و خصوصا مقدمي الخدمة أو رجال البيع، حيث لغب 

 الأجل و مربحة و ليس لررد إبسام معاملة واحدة.أن يهتموا بتنمية علاقات مستمرة و طويلة 

إن أحد رجال البيع و الدسجلتُ في موسوعة جينز للأرقام القياسية و ىو جو جتَارد و الذي أصبح أفضل رجل 
سنة متتالية، و قد قدم مفهوما جديدا و ىو مفهوم "زراعة الدستهلك" ، لقد قام ىذا الرجل  11بيع في العالم لددة 

من السيارات و الشاحنات يفوق قدرة أي رجل بيع آخر، وفقا لدفهوم زراعة الدستهلك فإنو بدون ببيع عدد 
تأصيل و تأسيس علاقة مستمرة بتُ البائع و بتُ الدشتًي فإنو لغب على البائع أن يبحث أن أي عمل آخر وفقا 

كما أنو كان لؼبر الدستهلك بأنو   لو فإن الدستهلك ما ىو إلا استثمار لغب ان لػافظ على استمرار التواصل معو،
 -وفقا لو–على استعداد لإرجاع السيارة متى كان غتَ راضي عنها، و بدرور الوقت فإن "جو جتَارد" كان يهدف 

 غلى بيع السيارات و الشاحنات الى أطفال عملائو الحاليتُ.

                                                           
1
الٌرموك، ، مذكرة ماجٌستٌر فً ادارة الأعمال، جامعة والع ممارسات التسوٌك بالعلالات و أثرها فً بناء الولاءمحمود ٌوسف ٌاسٌن،   

 .24الأردن، ص
2
 .31، ص ، المرجع السابكهالة قحف  
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 استراتيجيات و أساليب الاحتفاظ بولاء الزبائن: الثالث الدطلب

 تيجيات الاحتفاظ بالزبائن: أولا_ استرا

 :1يسسة عدة استًاتيجيات ألعها ما يلللوصول إلى الاحتفاظ بالزبائن تتبتٌ الدؤ 

: أي بعد الفهم العميق لحاجات الزبائن لغب تقديم ما يوافق و استراتيجية التوافق مع حاجات الزبون .1
أكثر، كما لغب تقديم عروض مرنة يرضي ىذه الحاجات، فيحس بالإشباع واىتمام الدؤسسة فتَتبط بها 

 لؽكن تكييفها مع رغبة كل زبون، إضافة إلى تقديم عدة بدائل و حلول لأي مشكلة قد يقع فيها.

: في ىذه الاستًاتيجية تعتمد الدؤسسات بشكل أساسي على تقديم حوافز استراتيجية الروابط الدالية .2
وافز بتُ خصم مالي بسيط على الدشتًيات مالية كمكافأة على استمرار العلاقة، و تتًاوح ىذه الح

الدستقبلية إلى برامج لتقديم الذدايا أو حوافز نقدية تقدم في نهاية فتًة إنفاق الزبون بنسبة لزددة خلال 
الفتًة، و ىذه الحوافز تنطوي على مشكلة أنها بسنع الدورد من الحصول على أكبر قيمة لشكنة من العلاقة 

الثمن و لدى تسعى الدؤسسات إلى برقيق أرباح في  باىظةعلى ىذا الأساس قد تكون إقامة العلاقة 
الدراحل الأختَة عن طريق رفع مستويات الأسعار لكي تعكس القيمة التي يرتبط بها الزبائن من خلال 

 العلاقة.

: حيث تقوم الدؤسسات بإعداد لرموعة من الروابط الاجتماعية من استراتيجية الروابط الاجتماعية .3
ل دراسة مطالب و حاجات العملاء و تشخيص ىذه الدطالب في منتجات الدؤسسة، و يتضمن خلا

ذلك علاقات أكثر مع الزبائن بحيث يتم مشاركتهم في مناسباتهم العائلية أو دعوتهم لزيارة مصانع 
 الدؤسسة.

أدواتها و يعنيها أن تقدم : ىي تلك الروابط التي تعتمد على التكنولوجيا و استراتيجية الروابط الذيكلية .4
الدؤسسة خدمات ذات قيمة عند الزبائن مثل قيام الدؤسسات بإمداد الزبائن بأجهزة أو معدات أو  

 كمبيوتر أو برامج تضمن إلغاد حلقة وصل دائمة بالزبائن و ىذا ما يكسبها ميزة تنافسية للمؤسسة.

 الشكل التالي يوضح خطوات الاحتفاظ بالزبون:
 
 

                                                           
1
 .11، ص المرجع السابكبوغابة حكٌمة،   
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 (: مراحل الاحتفاظ بالزبون7)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، دار الديسرة للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، تسويق الخدماتلزمود جاسم الصميدعي و ردينة عثمان،  الدصدر:
 .139، ص2010الاردن، 

 
 1: يتم برقيق استًاتيجيات الاحتفاظ بالزبون من خلال عدة أساليب و ىي:ثانيا_ أساليب الاحتفاظ بالزبائن

: في أداء السلع و الخدمات الدقدمة للمتعاملتُ من خلال الإبقاء الدميز المحافظة على الدستوى الاشباعي .1
لسلع التي تشبع الفئات ذات الطبقة العليا في شكل سلع الذي يشتًي الزبون الدنتج من أجلو فهناك ا

مرتفعة السعر و أن خفض السعر قد يعتٍ دخول فئات أخرى تقضي على بسيز الدنتج من وجهة نظر 
 زبون الطبقة العليا.

: و ذلك من خلال جهود الدؤسسة في تقليل جهود الزبون في الحصول على السلع تبسيط عملية الشراء .2
 طريق البيع بالبريد أو الانتًنت أو الذاتف. و الخدمات، عن

: و ذلك من خلال تقديم لرموعات متكاملة من السلع و تقليل فرص التنافس في جذب الزبائن .3
 الخدمات التي تضمن للمؤسسة الفوز لتميز تفضيلو لدى الزبون الحالي.

 
 
 

                                                           
1
 .11، ص المرجع السابكبوغابة حكٌمة،   

 استثمار قيمة الزبون

 تحقيق الرضا

 إقامة علاقة

 الاحتفاظ الطويل الأمد

 الولاء للمؤسسة

 جذب الزبون
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 خلاصة الفصل
بأن القرارات الاستًاتيجية ترتبط بتوجهها من خلال ىذا الفصل تبتُ بأن الدؤسسة اليوم أصبحت تدرك 

لضو الزبون باعتباره سببا لوجودىا، لذلك فهي تسعى دائما لتلبية حاجاتو و رغباتو الدتطورة لأنو يشكل مصدر 
 ربحيتها.

فمن إرضاء الزبون انتقلت الدؤسسة إلى بسكنها من الاحتفاظ بو لأطول فتًة لشكنة و بناء علاقة قوية معو 
ئو، و الذي بدوره يعبر عن ثقة وارتباط وثيق بتُ الزبون و الدنتج، أو العلامة، أو الدؤسسة و ىو التزام لضمان ولا

سلوكي و عاطفي باستمرار التعامل معها و عدم التوجو لضو الدنافستُ رغم المحاولات التسويقية الذادفة لذلك، و 
في ظل المحيط التنافسي السائد، بل ىو الركن قد أصبح الولاء سبب رئيسي لضمان لظو الدؤسسات واستمرارىا 

الأساسي و الدفتاح لتحقيق الأىداف، كما أنو يسمح للمؤسسة باقتناص العديد من الفرص التي توصلها إلى 
التميز و الريادة في السوق، و ذلك عن طريق اتباع مسار استًاتيجي لؽكن من برقيق ولاء الزبائن و الاحتفاظ بهم 

 وات و الوسائل و الدمارسات اللازمة لذلك.مع استعمال الأد
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 تدهيد:

إن التنافس الشديد الذي يشهده سوق الاتصالات اليوم جعل بمختلف الدؤسسات التي تشغلو تسعى إلى 
بهدف كسب قاعدة جماىيرية  العلائقيةو  الاتصاليةزيادة حصتها السوقية و المحافظة عليها بشتى الطرق و الوسائل 

و التي سوف نقوم  ،، و من بين أىم مؤسسات الاتصالات في الجزائر لصد مؤسسة أوريدو ) لصمة سابقا ( واسعة
 .ا الفصل من بحثناذى زبائنها في ىلبدراسة ميدانية ع

عرفة ررا  سيتضمن ىذا الفصل تقدنً لدؤسسة أوريدو و أىم أىدافها التسويقية، و كذا دراسة ميدانية لد
 زبائن أوريدو حول دور التسويق بالعلاقات في تحقيق ولائهم، و ىذا من خلال الدباحث التالية:

 ؛الدبحث الأول: التقدنً بمؤسسة أوريدو 

 ؛الدبحث الثاني: منهجية الدراسة و تحليل البيانات 

 .الدبحث الثالث: عرض نتائج الدراسة 
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 الأول :التقديم بالمؤسسة أوريدو المبحث
يعتبر قطاع الاتصالات من أصعب القطاعات في التسيير حيث أن الدؤسسات تواجو عراقيل كثيرة 
للحصول على ولا  الزبون و ضمان تعاملو معها، و في ىذا الدبحث نقوم بعرض و تقدنً مؤسسة أوريدو في 

 .ىم أىدافهاالجزائر و أ
 الجزائر   Ooredoo أوريدو نشأة و تأسيس الدطلب الأول:

الجزائر الدعروفة سابقاً باسم "لصمة" أول مشغل للملتيميديا الجوال حين حصلت على  أصبحت أوريدو
مليون دولار  104من خلال الفوز بمناقصة بقيمة  0222ديسمبر 20ترخيص خدمات الاتصالات الجوالة في 

صالات بتمويل من أمريكي، و قد وضعت ىذه الدؤسسة قيد العمل في الجزائر من قبل الدنظمة الكويتية الوطنية للات
United Gulf Bank   اعتمدتسنة، و قد  41بموجب عقد لددة Ooredoo   في بداية نشاطها على

مليار دولار أمريكي على مدى ثلاث سنوات من خلال ىذا الاستثمار  4قدرت قيمتو ب  استثماريبرنامج 
 1.أصبحت القائد الأول في لرال تكنولوجيا الوسائط الدتعددة

تحت  0221أوت  01بدأت الوطنية للاتصالات الدالكة للعلامة التجارية  أوريدو الجزائر أعمالذا في   
لصمة لتكون مع انطلاقها ثالث شركة اتصالات جوالة بالجمهورية الجزائرية  و الذي تزامن مع فتح أول وكالة  اسم

كما وفرت الشركة للعملا  من الأفراد والشركات   .لرئيسي للمؤسسة بالجزائر العاصمةتجارية لذا حيث يتواجد الدقر ا
البلاد خدمات مبتكرة وفق الدعايير الدولية، و تغطي شبكة التوزيع والدبيعات الخاصة بـ أوريدو الجزائر كافة أقاليم 

الجزائر في   Ooredoo، حيث بات بمقدورىم الحصول على خدمات و منتجات زبائنلسهولة التواصل مع ال
وسط، مقرا منتشرا في مدن و قرى الجزائر بأسرىا و حيث تغطي أربعة أقاليم في البلاد ) ال 122أكثر من 

موزعا شريكا إضافة  0222منفذا شريكا و   12.222د عن ل جهود ما يزيضالجنوب، الشرق و الغرب(، بف
الجزائر جهودىا لتعزيز و تطوير تواصلها مع المجتمع   Ooredooوكلا  توزيع لزليين و إقليميين. تواصل  21إلى 

 .2الجزائري
 و أىدافها ooredooالدطلب الثاني: تعريف مؤسسة أوريدو 

 :ooredooالتعريف بمؤسسة أوريدو أولا_ 
 تعتبر أوريدو شركة اتصالات عالدية توفر خدمات الاتصالات الجوالة واتصالات الخط الثابت والبرودباند  

دارة للشركات
ُ
من الأفراد والشركات في لستلف الأسواق  زبائنالدصممة لتلبية احتياجات ال للإنتًنت والخدمات الد

 التي تعمل فيها. 

                                                           
1
  http://dwptic-aindefla-dz.net 

2
، مذكرة ماستر في علوم الإعلام و الاتصال، " oredooالإشهارية في إعادة تشكيل الصورة الذهنية لمؤسسة "دور الرسالة أميمة قسمية،   

 .001، ص5102جامعة محمد خيضر بسكرة، الجزائر، 
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خلال الدؤتدر العالدي  0242فبراير  01بتاريخ  Ooredooوقد تم الإعلان الرسمي عن العلامة التجارية 
في برشلونة، وتم تبني الاسم الجديد من قبل كافة الشركات التابعة لمجموعة   GSMAللاتصالات الجوالة 

Ooredoo  1 0241و  0242في لستلف الدناطق التي تعمل بها خلال العامين . 
 :2الجزائر بالأرقام  Ooredooأوريدو  -

  0241مليار دولار أمريكي( سنة  4.4مليار دينار جزائري ) 442.1أعمال الدؤسسة بـ  يقدر رقم. 
  التكنولوجيــة و  مؤسســة "أوريــدو الجزائــر" في وضــع أول حاضــنة موجهــة للمؤسســات الناشــ ة ســا ت

 .(ANDPME) الصغيرة و الدتوسط الدبدعة و ىذا بالشراكة مع الوكالة الوطنية لتطوير الدؤسسات
  2222وظفين: عدد الد. 
  10000 موقع تقني من نوع تكنولوجيا الجيل الثاني و الثالث. 
   نسبة التغطية للجيل الثالث51% نسبة التغطية للجيل الثاني و 99التغطية الوطنية %. 
   مليون مشتًكين ضمن خدمـة الجيـل الثالـث  1مليون مشتًك من بينهم  42: 0241عدد الدشتًكين سنة

 .للهاتف النقال
  512المحلات:  عدد. 

 :ooredoo ثانيا_ أىداف مؤسسة أوريدو
 :3 تسعى الدؤسسة إلى تحقيق جملة من الأىداف و ىي

 اليومية و مساعدتهم على تحقيق طموحاتهم و تطلعاتهم، زبائنإثرا  حياة ال 
 عالدية الدستوى من خلال جميع ما تقدمو الدؤسسة، زبائنتجربة  توفير 
  ،من العمليات و وصولا إلى الاستًاتيجية، اابتدا التميز في جميع نواحي العمل 
 زبائنلألياف الضوئية و الرقمية للتوفير خدمات و منتجات الاتصالات الجوالة و البرودباند الدنزلي و ا  

 كالأفراد و الشركات،
  البرامج المجتمعية،دعم إحدى كبريات الشركات الداعمة للرياضة و الأعمال الخيرية و 
  الاىتمام بتوفير أفضل خدمات الاتصالات الدبتكرة في الوطن، و يشمل ذلك خدمات الجيل الرابع

4G+   فائقة السرعة للأنتًنت، و الخدمات الدصرفية عبر الذاتف النقال " خدماتOoredoo  الدالية" 
  إلى لرموعة واسعة من الخدمات الدخصصة للمؤسسات الكبيرة و الشركات  موزايك تي فيتوفير خدمة

 الصغيرة،

                                                           
1
 http://dwptic-aindefla-dz.net 

2
  www.mptic.dz 

3
 .001-005، ص المرجع السابقأميمة قسمية،   
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  السعي ورا  مواصلة الرفع من الطاقة الانتاجية و تطوير الطاقة البشرية من أجل تحقيق عوائد و أرباح من
 خلال العروض و الخدمات الدقدمة،

 .الاستثمار في لزالات جديدة النمو و تقوية ركائز المجموعة  
  (ما حققتو الدؤسسة)  للاتصالات  Ooredooمؤسسة  الدطلب الثالث: انجازات

السنوات الأخيرة، فقد تحولت من مشغل اتصالات لسوق واحدة  للقد حققت الدؤسسة نموا ىائلا خلا
في قطر إلى شركة اتصالات عالدية تخدم قاعدة عريضة من الدشتًكين و العملا  الدوليين عبر العالم يتجاوز عددىم 

 ( 0240ديسمبر  24مليون شخص ) وفق أحصائيات  9029
 .0240عن السنة الدالية  مليار دولار أمريكي 920حيث حققت إيرادات موحدة بلغت 

أعلى معدل نمو تحققو مؤسسات اتصالات في العالم من  0225في سنة   Ooredooحيث حققت مؤسسة 
 0221.1لى أكثر من ثلاثة أضعاف منذ العام إلى ارتفاع قيمة أصولذا و مصالحها إحيث العائدات، لشا أدى 

 

 تحليل البيانات و المبحث الثاني: منهجية الدراسة

بعد إعطا  نظرة شاملة عن مؤسسة أوريدو لاتصالات الذاتف النقال في الجزائر و أىدافها و الصازاتها، تم 
إجرا  دراسة ميدانية عن طريق استقصا  ررا  الزبائن لدعرفة مدى تأثير التسويق بالعلاقات على ولائهم، و سيتم في 

 ىذا الدبحث عرض منهجية الدراسة و تحليل نتائجها. 

 ب الأول: منهجية الدراسة الديدانيةالدطل

: تهدف الدراسة إلى معرفة دور التسويق بالعلاقات في تحقيق ولا  الزبائن من وجهة نظر أولا_ ىدف الدراسة
 مشتًكي مؤسسة أوريدو لاتصالات الذاتف النقال في الجزائر.

صالات الذاتف النقال في الجزائر : استهدفنا بالدراسة زبائن مؤسسة أوريدو لاتثانيا_ مجتمع و عينة الدراسة
القاطنين بولاية سعيدة، و الذين يدلكون شريحة اتصال للهاتف النقال، و نظرا لضخامة المجتمع الدستهدف و 

 صعوبة إجرا  عملية الدسح الشامل عليو، تم اللجو  الى اختيار عينة عشوائية بسيطة من ىذا المجتمع لدراستها.

مفردة، و تم جمع بيانات الاستقصا  عن طريق توزيع استبيان وجها لوجو. بعد  71و قد تم حصر العينة في 
قوائم بسبب عدم اتدام  1استًجاع قوائم الاستقصا  و مراجعتها للتأكد من مدى صلاحيتها للتحليل، تم استبعاد 

 استبيانو. 72الاجابات و الاجابات غير الجادة، ليصبح العدد الاجمالي للقوائم ىو 

                                                           
1
 www.ooredoo.dz 
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: يعتبر الاستبيان أكثر أدوات جمع البيانات استخداما في البحث العلمي، و ىو الأداة الأكثر داة الدراسةثالثا_ أ
ملا مة و فعالية لتحقيق أىداف الدراسة، لذلك تم الاعتماد عليو لجمع الدعلومات، حيث تم تصميم قائمة الأس لة 

لذا علاقة بموضوع الدراسة، يحتوي الاستبيان على  بالاعتماد على بعض الكتب العلمية و الدراسات السابقة التي
ستبيان سؤال وفقا لنموذج ليكارت الخماسي، إضافة إلى أس لة الدعلومات الشخصية، و فيما يخص أس لة الا 41

 ىي: فقد تم تقسيمها إلى جزأين

 السن، الدستوى : يحتوي على معلومات متعلقة بالبيانات الشخصية لعينة الدراسة ) الجنس، الأول الجزء
 التعليمي، الدخل، مدة الاشتًاك(.

 تضمن لزورين عامين  ا: :الجزء الثاني 

التسويق بالعلاقات ) الرضا، الاتصال،  و عناصر شمل أس لة حول مكونات :المحور الأول -
 أس لة لكل مكون للتسويق بالعلاقات. 2سؤال أي  40الثقة، الالتزام(، حيث تضمن 

 أس لة تخص قياس الولا  من وجهة نظر الزبائن.  1:  تضمن المحور الثاني -

 ساليب الاحصائية الدتبعةلب الثاني: متغيرات الدراسة و الأالدط

 أولا_ متغيرات الدراسة

 شملت الدراسة متغيرين أحد ا مستقل و الآخر تابع.

طبيقو في الدؤسسة لزل الدتغير الدستقل: التسويق بالعلاقات ىو الدتغير الدستقل إذ أننا ندرس مدى ت .4
 الدراسة و ذلك لدوره الذام في تحقيق مصالح الدؤسسة و الزبون.

الدتغير التابع: ولا  الزبون ىو الدتغير التابع لدعرفة مدى تأثره بالدتغير الدستقل أي التسويق بالعلاقات و  .0
 علاقتهما ببعضهما.

 الشكل التالي يبين نموذج الدراسة.
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 نموذج الدراسة(: 8الشكل رقم )

 الدتغير التابع       الدتغير الدستقل

 تأثير     

  الرضا  

 تأثير    الاتصال مكونات 

     الثقة  

 الدصدر: من إعداد الطالبة    الالتزام

 ثانيا_ الأساليب الاحصائية:

لتفريغ و ترميز الإجابات و التحليل الإحصائي للبيانات   SPSS 20من أجل تحليل النتائج تم استخدام برنامج 
 و من خلالو اعتمدنا الأساليب الاحصائية التالية:

 _ مقاييس التحليل الاحصائي الوصفي: 4

 التكرارات و النسب الد وية لوصف البيانات و الخصائص الشخصية لعينة الدراسة؛ 

 ط الحسابي بهدف الكشف على اتجاىات أفراد العينة تجاه الدتوسط الحسابي و الخطأ الدعياري للمتوس
 أس لة الاستبيان؛

 _ مقاييس الاحصا  التحليلية:  0

 معامل الثبات ) ألفا كرونباخ(  لقياس درجة مصداقية و ثبات الأداة؛ 

 معامل الارتباط بيرسون لدعرفة العلاقة بين متغيرات الدراسة؛ 

 دد.تحليل الالضدار الخطي البسيط و الدتع 

 

 

 

 ولاء الزبائن التسويق بالعلاقات
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 الدطلب الثالث: ثبات أداة الدراسة و صدقها

قمنا بدراسة ثبات الاستبيان و من بين أىم الدعاملات الدستعملة في ذلك "ألفا كرونباخ" الذي يأخذ 
تعبيرا عن نسبة الثبات الذي يبين نسبة الزبائن من العينة الذين يعيدون نفس الإجابة إذا تم  4إلى  2القيمة 

 ثانية في نفس الظروف.استجوابهم مرة 

 (: نتائج اختبار ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبيان20الجدول رقم )

 معامل الثبات ألفا كرونباخ المجال المحور
 28880 عبارة 40 تسويق بالعلاقاتال

 عناصر التسويق بالعلاقات
 0,,28 عبارات 2 الرضا

 28,20 عبارات 2 الاتصال
 2,,28 عبارات 2 الثقة

 28,00 عبارات 2 الالتزام
 ولاء الزبائن

 ,2880 عبارات 1 الولاء
 28900 عبارة 41 جميع أسئلة الاستبيان

 spss: اعتمادا على لسرجات برنامج الدصدر

كون ىذه  28900من خلال الجدول أعلاه يتبين لنا أن قيمة معامل ألفا كرونباخ الكلي للاستبيان تساوي 
، فإن معامل الثبات مرتفع و جيد و يدكن 2252القيمة أعلى من القيمة التي تقبل عندىا درجة الاعتمادية البالغة 

من العينة يعيدون نفس الإجابة في حال تم إعادة استجوابهم من جديد، و ىي   % 90القول أنو تقريبا نسبة 
 كن تحصيلها عن ىذا الاستبيان.نسبة مقبولة تعبر عن مدى مصداقية النتائج التي يد

كأعلى   ,2888كأدنى قيمة لو و  28,20كما تعد معاملات ألفا كرونباخ لكل لزور جيد جدا تراوحت بين 
قيمة و جميعها معاملات جيدة و مناسبة لأغراض الدراسة، أما بالنسبة لمحور العام للتسويق بالعلاقات فبلغت قيمة 

ىي قيمة جيدة، و بهذا تأكدنا من ثبات أداة الدراسة لشا يجعلها صحيحة و و  28880معامل ألفا كرونباخ لو  
 صالحة لتحليل النتائج.
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 : عرض نتائج الدراسةلثالمبحث الثا

بعد اتدام عملية جمع الاستمارات و التي سبق توزيعها على افراد العينة، نقوم في ىذا الدبحث بعرض و 
 تحليل النتائج المحصل عليها. 

 الأول: التحليل الوصفي للبيانات الشخصية لأفراد العينةالدطلب 

قبل عرض و تحليل نتائج الاجابات الدتعلقة بمحاور الدراسة، لا بد من التعرف على الخصائص الديدغرافية 
للعينة الدستقصاة، و للحصول على ىذه الدعلومات فقد تناول الجز  الأول من الاستبيان بعض الأس لة حول 

شخصية للأفراد و ىي: الجنس، السن، الدستوى التعليمي، الحالة الاجتماعية، مستوى الدخل و مدة البيانات ال
 الاشتًاك و فيما يلي توزيع أفراد العينة و التحليل الوصفي لو حسب كل متغير:

 يوضح الجدول و الشكل الدواليين توزيع أفراد العينة حسب الجنسأولا_ نوع الجنس: 

 زيع أفراد العينة حسب متغير الجنس(: تو 20الجدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرار الجنس

 % 0080 02 ذكر

 % 0,80 02 أنثى

 % 022 82 المجموع

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج الدصدر
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 (: تمثيل أفراد العينة حسب متغير الجنس9الشكل رقم )

 
 

 SPSSبالاعتماد على لسرجات برنامج  : من إعداد الطالبةالدصدر
 

 % 5021 يلاحظ من انجدول و انشكم انسابقين أن عدد انذكور أكبز من عدد الاناث في انعينة، حيث بهغت نسبة انذكور 
لولاية الاستبيانات في وكالة أوريدو التجارية  أغلب، يدكن تفسير ذلك لتوزيع % 2121أما نسبة الاناث فبلغت 

الاستفسار عن الخدمات الدختلفة و كذا دفع الفواتير و ىي مهام يقوم بها عادة الذكور أكثر،  مكانسعيدة و ىي 
 لذلك فمعظم الاشخاص الدصادفين كانوا ذكورا.

 : يوضح الجدول و الشكل الدواليين توزيع أفراد العينة حسب متغير السنثانيا_ السن

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير السن20الجدول )

 النسبة الدئوية التكرار السن
 % 80 , 0 سنة 02أقل من 

 %0,80 00 سنة 09و  02بين 
 %008,0 00 سنة 29و  22بين 
 %00800 9 سنة 19و  12بين 

 % 02 8 سنة 12أكثر من 
 % 022 82 المجموع

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج الدصدر
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 السن.(: تمثيل أفراد العينة حسب متغير 02الشكل رقم )

 

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج الدصدر
 

أن معظم أفراد العينة من الف ة التي تتًاوح أعمارىم  من الجدول و الشكل السابقين بالنسبة لدتغير السن، فيلاحظ
، ثم % 01.1( سنة بنسبة 09-02، ثم تليها ف ة ) % 12211سنة بنسبة أكبر و التي بلغت  29و  22بين 

، و أخيرا ف ة الأقل من % 42سنة بنسبة  12، تليها ف ة الأكثر من  %44201( سنة بنسبة  19-12ف ة )
يعكس اىتمام و اقبال ف ة الشباب على الخدمة الدقدمة في لرال الاتصال و  ، ىذا%121سنة بنسبة  02

 الانتًنت و كل ما ىو جديد.

 يوضح الجدول و الشكل الدواليين توزيع أفراد العينة حسب متغير الحالة الاجتماعيةثالثا_ الحالة الاجتماعية: 

 الاجتماعية(: توزيع أفراد العينة حسب متغير الحالة 20الجدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرار الحالة الاجتماعية
 % 00.00 ,0 متزوج
 % 00.0 00 أعزب

 % 0.00 0 غير ذلك
 % 022 82 المجموع
 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج الدصدر
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 .أفراد العينة حسب متغير الحالة الاجتماعية تمثيل(: 00الشكل رقم )

 

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج الدصدر

 10.1سجلت فيها ف ة العزاب أكبر نسبة ب  حسب الجدول و الشكل السابقين،بالنسبة للحالة الاجتماعية 
، و ىذه النتائج تفسر % 4.01ب  )مطلق( ، ثم ف ة غير الدتزوجين و العزاب% 15.01و الدتزوجين ب  %

 الدتزوجة بسبب نقص التزاماتهم مقارن بالدتزوجين.اقبال الف ة الغير 
 يوضح الجدول و الشكل الدواليين توزيع أفراد العينة حسب متغير الدستوى التعليميرابعا_ الدستوى التعليمي: 

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير الدستوى التعليمي20جدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرار الدستوى التعليمي
 % 00800 00 ثانوي أقل من

 %0080 08 ثانوي
 %0,80 08 جامعي

 %00800 00 دراسات عليا
 % 022 82 المجموع
 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج الدصدر
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 .(: تمثيل أفراد العينة حسب متغير الدستوى التعليمي00الشكل رقم )

 

 SPSSبالاعتماد على لسرجات برنامج  : من إعداد الطالبةالدصدر
 

أن ف ة الزبائن الدتعاملين مع و كما ىو موضح في الجدول و الشكل السابقين، أظهرت نتائج تحليل الاستبيان 
، ثم ف ة الدراسات %0021، تليها الدستوى الثانوي بنسبة %1121أوريدو أغلبهم ذوي مستوى جامعي، بنسبة 

، أي أن أغلبية الزبائن يتمتعون %45201أخيرا ف ة الدستوى الأقل من الثانوي بنسبة ، و %42211العليا بنسبة 
بدرجة وعي كبير و يتميزون بالتصرف العقلاني في أموالذم، و ىم ف ة تتميز بالبحث الدستمر على التطور التقني و 

 الحداثة الالكتًونية.

 يع أفراد العينة حسب متغير مستوى الدخليوضح الجدول و الشكل الدواليين توز خامسا_ مستوى الدخل: 

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير مستوى الدخل,2الجدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرار مستوى الدخل
 %00800 00 دج 47222أقل من 

 %00800 09 دج 12222و  47222بين 
 % 00.0 08 دج 12222أكثر من 

 % 022 82 المجموع
 SPSSالطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج : من إعداد الدصدر
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 .(: تمثيل أفراد العينة حسب متغير الدخل00الشكل رقم )

 

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج الدصدر
 

دج أكبر نسبة 47222فسجلت ف ة الدخل الأقل من في الجدول و الشكل السابقين، بالنسبة لدتغير الدخل 
، بعدىا ف ة ذوي الدخل الأكثر من %25201(دج بنسبة 12222-47222ثم تليها ف ة بين ) %14201ب

، فالدلاحظ أن الف ة الأقل دخل ىي الف ة الأكثر نسبة و ىذا يدل على أن % 00.1دج بنسبة 12222
 الاقبال على خدمات أوريدو كبير رغم قلة الدخل لدى الزبائن.

  و الشكل الدواليين توزيع أفراد العينة حسب مدة الاشتًاكيوضح الجدول سادسا_ مدة الاشتراك: 

 مدة الاشتراك(: توزيع أفراد العينة حسب متغير 28الجدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرار مدة الاشتراك
 % 0,80 02 أقل من سنتين

 % 00 08 سنوات 1بين سنتين و 
 % 0,80 00 سنوات 1أكثر من 

 % 022 82 المجموع
 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج الدصدر
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 ت الاشتراك مع أوريدو.سنوا (: تمثيل أفراد العينة حسب متغير عدد00الشكل رقم )

 

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج الدصدر

 

نلاحظ من الجدول و الشكل السابقين أن أغلب الزبائن امتدت فتًت اشتًاكهم أقل من سنتين و ذلك بنسبة 
و ىذا راجع إلى حداثة الاشتًاك الذي يتوافق مع التحديث لدؤسسة أوريدو التي كانت سابقا لصمة  % 2121

ة مهمة، أما النسبة الثانية للاتصالات و الاقبال عليها بعد ىذا التجديد دليل على توفير خدمات جديد
( سنوات بفارق قليل عن مدة الاشتًاك السابقة يدل على أن مؤسسة أوريدو 1-0) لف ة الاشتًاك بين 2121%

، و حسن العلاقة بينها و بين زبائنهاسنوات و الذي يعتبر مؤشر جيد على  1استطاعت الحفاظ على زبائنها لددة 
ىي نسبة لابأس بها مقارنة  و %0121سنوات تحصلت على نسبة  1من  بالنسبة للف ة الثالثة و ىي الأكثر

 .للمؤسسة يعتبر الصاز جيد ولا  ىذه الف ة للمؤسسة،ف بالنسبة للفتًات السابقة الذكر

 و تحليل آراء أفراد العينة بخصوص متغيرات الدراسةالدطلب الثاني: عرض 

اجابات أفراد العينة حول لستلف عبارات الاستبيان و التي تضم لرالات  في ىذا العنصر سيتم تحليل
الدراسة، و ىذا عن طريق حساب الدتوسط الحسابي و الالضراف الدعياري لكل عبارة وفق مقياس ليكارت 

  .الخماسي لكل لزور
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 تحليل اجابات العينة بخصوص محور التسويق بالعلاقاتأولا_ 

 عينة حول لزور التسويق بالعلاقاتالحسابي و الالضراف الدعياري لدختلف اجابات ال يوضح الجدول أدناه الدتوسط

 (: الدتوسط الحسابي و الانحراف الدعياري لدختلف اجابات محور التسويق بالعلاقات29الجدول رقم)

 الرقم
 العبارات

الدتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

 اتجاه الاجابة

أنا راضي عادة بنوعية الخدمات الدقدمة من  4
 طرف أوريدو

1222 22720 
 موافق بشدة

 موافق 22142 2291 أنا مسرور باشتراكً مع شبكة أورٌدو للاتصالات 0
على  أنا مرتاح كون تجربتً جٌدة مع أورٌدو 2

 موافق 22722 1229 العموم

 موافق 22912 2214 أورٌدو دائما على اتصال معك 1
حالة لدٌك مشكلة انت على استعداد للاتصال  فً 1

 موافق 22775 1222 بالمؤسسة

مؤسسة أورٌدو تزودك دائما بشكل مستمر  5
 موافق 22971 1224 بالمعلومات عن خدماتها

 موافق 22794 2291 أنا أثق فً أورٌدو 1
 موافق 42212 2215 وسرٌةتقدم أورٌدو خدماتها بكل أمن  7
 موافق 42211 2251 صادقة مع زبائنها أورٌدو 9

عندي شعور عال بالتزام أورٌدو بما تقدمه من  42
 لزايد 42241 2219 خدمات

الة استفساري ح والشاملة فًأجد الاجابة السرٌعة  44
 موافق 42224 2217 لأورٌدو عن أي خدمة

 موافق 22791 2270 الوعود وتعمل لتحقٌقأورٌدو تسعى  40
 موافق 28002 08920 التسويق بالعلاقات المحور العام

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الدصدر

العينة لضو تطبيق و دور التسويق  ( يتضح أن نتائج الدراسة الديدانية لاتجاىات و ررا  مفرادات29من الجدول رقم)
و الالضراف ( M=3,902) بالعلاقات قد كشفت عن موافقتهم عنها بحيث بلغ الدتوسط الحسابي الاجمالي

أن تقييم معظم أفراد العينة يوافقون موافقة مفردات العينة أي ما يعكس بشكل نسبي (، δ=0,620) الدعياري
 و تطبقو.علاقات التسويق بالعلى أن مؤسسة أوريدو تدارس 
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 تحليل اجابات العينة بخصوص محور الولاءثانيا_ 

 الولا يوضح الجدول أدناه الدتوسط الحسابي و الالضراف الدعياري لدختلف اجابات العينة حول لزور 

 (: الدتوسط الحسابي و الانحراف الدعياري لدختلف اجابات محور الولاء02الجدول رقم)

 الرقم
 العبارات

 الدتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

 اتجاه الاجابة

 موافق 42259 2271 أستعمل خدمات أورٌدو بشكل متكرر 42
 موافق 42050 2215 أجد فً أورٌدو أسالٌب تحفٌزٌة كبطاقة الولاء 41
 موافق 42421 2214 سأستمر فً التعامل مع أورٌدو مستقبلا 41
 موافق 42299 2211 أشجع الآخرٌن على التعامل مع أورٌدو 45
 موافق 42412 2274 أحد زبائن أورٌدو والتمٌز كونًأشعر بالفخر  41

المحور 
 الخامس

 موافق 28900 08,00 الولاء

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الدصدر

من الجدول السابق يتضح أن نتائج الدراسة الديدانية لاتجاىات و ررا  مفردات العينة لضو أغلب العبارات الدتعلقة 
 و الالضراف الدعياري( M=3,715) بمحور الولا  قد كشقت عن موافقتهم بحيث أن اجمالي الدتوسط الحسابي

(δ=0,923)ظم أفراد العينة لذم صفة الولا  اتجاه مؤسسة ، ما يعكس موافقة مفردات العينة، و ىذا يدل أن مع
 أوريدو لاتصالات الذاتف النقال أو درجة ولائهم للمؤسسة ايجابية.

 الدطلب الثالث: اختبار الفرضيات

  الفرضية الأولى:  .4

- H0  ولا  الزبائن عند مستوى الدعنوية  ولتسويق بالعلاقات وجد علاقة ذات دلالة احصائية بين ا تلا
2221  

- H1  2221ولا  الزبائن عند مستوى الدعنوية  ولتسويق بالعلاقات توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين ا  
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لاختبار ىذه الفرضية استخدمنا معامل الارتباط الخطي بيرسون بين كل من لزور التسويق بالعلاقات و الولا ،  
 كما ىو موضح في الجدول الدوالي:

 نتائج تحليل اختبار معامل الارتباط بين التسويق بالعلاقات و ولاء الزبائن :(00الجدول رقم )

 Sigمستوى الدعنوية  معامل الارتباط لبيرسون المحاور
 28222 2800 التسويق بالعلاقات و ولاء الزبائن
 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الدصدر

، إذن نرفض 22222تساوي  Sig( إلى أن مستوى الدعنوية 44رقم )تشير النتائج الدوضحة في الجدول السابق 
لتسويق ى وجود علاقة ذات دلالة احصائية بين او نقبل الفرضية البديلة و التي تنص عل العدميةالفرضية 

 .2221ولا  زبائن مؤسسة أوريدو عند مستوى الدعنوية  وبالعلاقات 

دل على أنو يوجد ارتباط ، ، لشا ي2251لا  الزبائن يساوي و  و أن معامل الارتباط بين التسويق بالعلاقات و
 بين التسويق بالعلاقات و الولا  لدى الزبائن في مؤسسة أوريدو. %51بنسبة ذو علاقة طردية متوسط 

 : تتمثل فيالفرضيات الفرعية .0

 :4الفرضية الفرعية 

- H0   2221و ولا  الزبائن عند مستوى معنوي بين الرضا  احصائيةلا توجد علاقة ذات دلالة  

- H1   2221لرضا و ولا  الزبائن عند مستوى معنوي بين ا احصائيةتوجد علاقة ذات دلالة  

، الجدول التالي يوضح للمؤسسة ولائهمو رضا الزبائن وضعنا ىذه الفرضية بغرض التعرف على مدى ترابط 
 ذلك:

 (: نتائج تحليل اختبار معامل الارتباط بين محور الرضا و الولاء00الجدول رقم)

 Sigمستوى الدعنوية  معامل الارتباط لبيرسون المحاور
 28222 ,280 الرضا و ولاء الزبائن

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الدصدر
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، إذن  2221و ىي أصغر من  22222ساوي ينلاحظ أن مستوى الدعنوية (، 40رقم )من الجدول السابق 
و   الرضاد علاقة  ذات دلالة احصائية بين و وجالفرضية البديلة التي تنص على  نرفض الفرضية العدمية و نقبل

 ولا  الزبائن.

 ارتباط متوسط ذو علاقة طردية. و ىو،  2211 بين الرضا و ولا  الزبائن بلغأما معامل الارتباط لبيرسون  

 :0ة الفرضية الفرعي

- H0   2221لاتصال و ولا  الزبائن عند مستوى معنوي بين ا احصائيةتوجد علاقة ذات دلالة لا  

- H1   2221لاتصال و ولا  الزبائن عند مستوى معنوي بين ا احصائيةتوجد علاقة ذات دلالة  

الولا  لدى الزبائن لدؤسسة أوريدو  ومتغير الاتصال طبيعة العلاقة بين الذدف من ىذه الفرضية ىو معرفة 
 باستخدام معامل الارتباط بيرسون، النتائج في الجدول التالي: ترابطهما،مدى و لاتصالات الذاتف النقال 

 (: نتائج تحليل اختبار معامل الارتباط بين محور الاتصال و الولاء00الجدول رقم)

 Sigمستوى الدعنوية  معامل الارتباط لبيرسون المحاور
 28222 2800 الاتصال و ولاء الزبائن

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الدصدر

، و منو 2221و ىي أصغر من  22222يساوي   sigأن مستوى الدعنوية  (،42رقم ) يبين الجدول السابق
توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين اتصال  نرفض الفرضية العدمية و نقبل الفرضية البديلة التي تنص على أنو

بين ولا  الزبائن و الاتصال حسب معامل الارتباط نوعا ما ضعيفة  طردية علاقةو ىي الدؤسسة بزبائنها و ولائهم، 
 .2210بيرسون الذي يساوي

 تتمثل في :2الفرضية الفرعية 

- H0   2221لثقة و ولا  الزبائن عند مستوى معنوي بين ا احصائيةجد علاقة ذات دلالة تو لا  

- H1   2221لثقة و ولا  الزبائن عند مستوى معنوي بين ا احصائيةتوجد علاقة ذات دلالة  

لاختبار ىذه الفرضية استخدمنا معامل الارتباط بيرسون بين متغير الثقة و ولا  الزبائن، كما ىو موضح في 
 الجدول التالي:
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 (: نتائج تحليل اختبار معامل الارتباط بين محور الثقة و الولاء00الجدول رقم)

 Sigمستوى الدعنوية  معامل الارتباط لبيرسون المحاور
 28222 2800 الثقة و ولاء الزبائن

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الدصدر

و ىي أصغر من  22222يساوي   sigأن مستوى الدعنوية إلى  (، 41رقم ) تشير النتائج في الجدول السابق
و قبول الفرضية البديلة، الفرضية العدمية  رفضيدل ذلك إلى وجود علاقة بين الثقة و ولا  الزبائن أي ، 2221

يدل على أن العلاقة بين الثقة و ، 2211يساوي من الجدول فهو معامل الارتباط بين الثقة و ولا  الزبائن  أما
 .ىي طردية متوسطة الولا 

 : و ىي1الفرعية الفرضية 

- H0   2221و ولا  الزبائن عند مستوى معنوي  بين الالتزام احصائيةتوجد علاقة ذات دلالة لا  

- H1   2221و ولا  الزبائن عند مستوى معنوي بين الالتزام  احصائيةتوجد علاقة ذات دلالة 

، كما ىو موضح في و ولا  الزبائن الالتزاملاختبار ىذه الفرضية استخدمنا معامل الارتباط بيرسون بين متغير 
 الجدول التالي:

 (: نتائج تحليل اختبار معامل الارتباط بين محور الالتزام و الولاء00الجدول رقم)

 Sigمستوى الدعنوية  معامل الارتباط لبيرسون المحاور
 28222 2802 ولاء الزبائنالالتزام و 

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الدصدر

، 2221و ىي أصغر من  22222يساوي   sigنلاحظ أن مستوى الدعنوية (، 41رقم )من الجدول السابق 
أما  البديلة و رفض الفرضية العدمية، يشير ذلك إلى وجود علاقة بين الالتزام و ولا  الزبائن أي قبول الفرضية 

 .طردية متوسطةهي فيدل على درجة الارتباط بين الالتزام و الولا   2252معامل الارتباط يساوي 

 و التي تتمثل في :الفرضية الثانية .0

- H0  2221ولا  الزبائن عند مستوى معنوي  للتسويق بالعلاقات علىدلالة معنوية  ذو لا يوجد أثر  

- H1  2221ولا  الزبائن عند مستوى معنوي  للتسويق بالعلاقات علىدلالة معنوية  أثر ذووجد ي 
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تائج المحصل عليها مبينة في الجدول ختبار الالضدار الخطي البسيط، النالاختبار ىذه الفرضية قمنا باستخدام 
 :التالي

 التسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن (: نتائج تحليل الانحدار الخطي لأثر00الجدول رقم )

مستوى الدعنوية  المحسوبة tقيمة  الخطأ الدعياري A نموذج
sig 

 الثابت
 التسويق بالعلاقات

-22212 
22914 

22199 
22405 

-22415 
12571 

2.771 
22222 

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الدصدر

(، أن التسويق Tو من متابعة قيمة اختبار )(، 45)يتبين من النتائج الاحصائية الواردة في الجدول السابق رقم 
، و ىي قيمة معنوية عند مستوى 12571المحسوبة  tبالعلاقات لو تأثير على ولا  الزبائن، حيث بلغت قيمة 

 . 2221معنوية 

مستوى الدلالة الدعتمدة، و بالتالي وجب علينا  2221من و ىي أصغر  22222كما أن مستوى الدعنوية يساوي 
رفض فرضية العدم و قبول الفرضية البديلة التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة احصائية للتسويق بالعلاقات 

 على ولا  الزبائن. 

 حيث أن  y=a+bxمعادلة الالضدار الخطي و منو يدكن كتابة 

y: قيمة الدتغير التابع x الدتغير الدستقل: قيمة bمعامل الالضدار : aثابت الدعادلة : 

 كما يلي: 

 و التي تساوي 

 

 و التي تتمثل في الفرضية الثالثة: .0

- H0  ولا   الثقة، الالتزام( علىلعناصر التسويق بالعلاقات ) الرضا، الاتصال، دلالة معنوية  ذو لا يوجد أثر
  2221الزبائن عند مستوى معنوي 

- H1  2221ولا  الزبائن عند مستوى معنوي  لعناصر التسويق بالعلاقات علىدلالة معنوية  وجد أثر ذوي 

Y= -0,07+0,97 X 

 (التسويق بالعلاقات) 0,97+0,07-=  ولاء الزبائن
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 عدد، الجدول التالي يوضح نتائجو:لاختبار ىذه الفرضية استخدمنا اختبار الالضدار الخطي الدت

 اختبار الانحدار الخطي الدتعدد لأثر عناصر التسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن (: تحليل,0الجدول رقم)

 tقيمة  الخطأ الدعياري A نموذج
 المحسوبة

مستوى الدعنوية 
sig 

 الثابت
 الرضا

 الاتصال
 الثقة

 الالتزام

-22057 
22172 
22224 
22044 
22247 

22121 
22412 
22421 
22412 
22452 

-22124 
22494 
22225 
42112 
42979 

22547 
22220 
22995 
22415 
22212 

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الدصدر

لكل عنصر من عناصره، قيمة مستوى الدعنوية لعناصر التسويق بالعلاقات تختلف يتضح من الجدول السابق أن 
مستوى الدعنوية  أصغر من قيمتان تساوي و  لعنصر الالتزام و  ا 22212و  22220حيث بلغت لعنصر الرضا 

على وجود أثر ذو دلالة احصائية ، إذن نرفض الفرضية العدمية و نقبل الفرضية البديلة التي تنص 2221الدعتمدة 
 .على ولا  الزبائن و الالتزام لرضاكل من ال

لذما بلغت على التوالي  أما بالنسبة لكل من الاتصال و الثقة فيتضح من الجدول أن قيمة مستوى الدعنوية
، إذن نقبل الفرضية العدمية التي تنص 2221و  ا قيمتان أكبر من مستوى الدعنوية الدعتمدة  22415، 22995

 على عدم وجود أثر لكل من الاتصال و الثقة على ولا  الزبائن و نرفض الفرضية البديلة.

 و كتابة الدعادلة للالضدار الخطي الدتعدد تكون كالآتي:

 

 

و بالتالي يدكن القول أن للتسويق بالعلاقات أثر و دور في تحقيق ولا  الزبائن لدى مؤسسة أوريدو لاتصالات 
تجاىهم، أما دور التسويق م و الالتزام بوعودىا و خدماتها الذاتف النقال و ذلك بالأخص من خلال تحقيق رضاى

، ىذا يدل على ضعف الاتصال و فلم يكن لو أثر على ولا  الزبائنبالعلاقات من خلال الاتصال و الثقة 
 التفاعل و الثقة بين مؤسسة أوريدو و زبائنها.

 (الالتزام) 0,318+(الثقة) 0,211+(الاتصال) 0,001+(الرضا) 0,480+0,268-=  ولاء الزبائن



 انفصم انثانث: دراسة حانة مؤسسة أوريدو
 

69 
 

 خلاصة الفصل:

لقد حاولنا من خلال ىذا الفصل إجرا  دراسة ميدانية للتعرف على دور و أثر التسويق بالعلاقات في 
تحقيق ولا  الزبائن لدى مؤسسة أوريدو لاتصالات الذاتف النقال بالجزائر، قمنا بإعداد استبيان صمم وفق 

 72كي مؤسسة أوريدو مقدرة ب الاجابات الدتعددة وفق سلم ريكرت و تم توزيعو على عينة عشوائية من مشار 
، الذي ساعدنا في إجرا  العديد من (SPSS)مفردة، بعد ذلك قمنا بتفريغ قائمة الاستقصا  في برنامج 

 الاختبارات الاحصائية التي لذا علاقة بهدف الدراسة.

د علاقة وجو من خلال عرض و تحليل النتائج الخاصة بالدراسة الديدانية و اختبار الفرضيات، توصلنا إلى 
طردية و متوسطة بين التسويق بالعلاقات و الولا  لدى زبائن أوريدو، و وجود أثر للتسويق بالعلاقات على زبائن 

 أوريدو.
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 الخاتمة:

أصبح عالم اليوم قرية صغيرة يتميز سوقها بالدنافسة الحادة و القفزة النوعية في رغبات الزبائن و حاجاتهم، 
بفعل زيادة التطورات التكنولوجية الحاصلة في لرال الإعلام و الاتصال، ىذا ما أعطى الزبون حرية الدفاضلة و 

على ما يشبع حاجاتو، و تحقق لو قيما استهلاكية عليا،  الاختيار من بين البدائل العديدة الدتوفرة أمامو للحصول
فشل أو نجاح فأصبح بذلك يتبوأ مركزا يمنحو سلطة الحكم على فشل أو نجاح السلع و الخدمات، و بالتالي 

الدؤسسة بأكملها، عليو فإن الواقع يظهر بوضوح انقلاب ميزان القوى حيث ترجع كفة الزبون و آمالو و تطلعاتو 
الدنتج و معروضاتو، و ىو ما فرض على الدؤسسة وضعو في قمة اىتماماتها، فأصبحت موجهة نحوه، فهي على كفة 

تبحث جديا في الطرق الكفيلة بالسيطرة على الوضع بأسلوب يجذبو عن طريق الاىتمام الكافي بو و معاملتو  
غيير سلوكو، و التطلع إلى تحقيق كشريك، و زيادة اللمسة الانسانية في تعاملها معو من أجل تحريك مشاعره و ت

تشكيلة من السلع و الخدمات التي تتوفر على ما يشبع حاجاتو و رغباتو بإضافة الدزيد من القيم التي من شأنها أن 
 ترفع رضاه و تبعث فيو الحماس و الرغبة في الولاء و الاخلاص.

في بناء العلاقة معو و تطويرىا من و لدفع الزبون نحو مزيد من الرضا و الولاء، على الدؤسسة التفكير 
خلال تبني منهج تسويقي يتيح لذا فعل ذلك، و يعتبر منهج التسويق بالعلاقات و إدارة العلاقة مع الزبون إحدى 

 .السبل لكي تحقق الدؤسسة ذلك

 النتائج النظرية:

 :يمكن إبراز ىذه النتائج في النقاط التالية

  ىو بناء قاعدة من الزبائن الدوالين لذا، و تكوين روابط ىدف الدؤسسة من تطبيق التسويق بالعلاقات
 اجتماعية معهم و بالتالي الاحتفاظ بهم؛

  التسويق بالعلاقات يتضمن تسخير جميع الجهود التسويقية من أجل ارضاء الزبائن و تحقيق ميزة تنافسية
 في السوق؛ للمؤسسة تضمن لذا التميز و البقاء

 إن التسويق بالعلاقات يجعل الزبائن أقرب للمؤسسة، ما يسهل عليها فهم حاجاتهم و لزاولة اشباعها؛ 
  على الدؤسسة من خلال إدارة العلاقة مع الزبون وضع استراتيجيات و وضع الوسائل الدختلفة التي تعمل

 على البقاء باتصال دائم مع الزبون لإشباع رغباتو؛
 فظة عليو و كسب ولائو، فولاء اساسية للمؤسسة ليست فقط خلق و جذب الزبون، إماا امحإن الدهمة الأ

الزبون لم يعد مسألة اختيارية بل ىو أمر ضروري و لابد منو للبقاء في السوق و الوصول إلى التميز و 
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ة طويلة الريادة، حيث أصبحت الدؤسسات تكرس كل جهودىا لتحقيق ولاء زبائنها و بناء علاقة تفاعلي
 الأجل معهم؛

  النتائج التطبيقية:

  العينة لزل الدراسة راضون عن الخدمات التي يتحصلون عليها من طرف مؤسسة أوريدو، أغلب أفراد
 إلا فيما يخص الاتصال لم يرضي بعض الزبائن؛

 فالدراسة تؤكد وجود نوع من العلاقة بالنسبة لواقع ممارسة التسويق بالعلاقات في مؤسسة أوريدو ،
بين الزبائن و الدؤسسة، لذلك يمكن القول بأن للتسويق بالعلاقات حيز في الأنشطة التسويقية 

 لدؤسسة أوريدو.
  يتم بالأخص من خلال السعي من أجل تحقيق الولاء، بالعلاقات في مؤسسة أوريدو  التسويقتطبيق

 ضا و الالتزام تجاه زبائنها.لتحقيق الر 
 .معظم أفراد العينة لذم صفة الولاء تجاه مؤسسة أوريدو أو درجة ولائهم ايجابية 

 نتائج اختبار الفرضيات:

  متوسط بين التسويق بالعلاقات و ولاء الزبائن؛توجد علاقة ارتباط 
  ايجابا على ولاء الزبائن؛يؤثر التسويق بالعلاقات 
 توجد علاقة ارتباط متوسط بين كل عناصر التسويق بالعلاقات و ولاء الزبائن؛ 
 ؤثر عناصر التسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن.ت 

ها كآفاق مستقبلية نذكر انتباىنا عدة مواضيع حاولنا طرحت في ظل دراستنا لذذا الدوضوع لفآفاق الدراسة: 
 منها:

 دور إدارة العلاقة مع الزبون في كسب الولاء؛ 
 دور التسويق بالعلاقات في تحقيق الديزة التنافسية؛ 
 أثر التسويق بالعلاقات على الصورة الذىنية للمؤسسة؛ 
 .واقع ممارسة التسويق بالعلاقات في الدؤسسات الجزائرية 
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 :اللعربي للغة  با المراجعالمصادر و 

 اللكتب -
، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، اللتسويققضايا معاصرة في ثامر البكري،  .1

2014. 
، الدنظمة العربية اللعلاق  بين المشتري و المورد: مدخل للغتسويق باللعلاقاتجيهان عبد الدنعم رجب،  .2

 .2006للتنمية الإدارية، مصر، القاىرة، 
، الطبعة ق  و معرة  اللببون اللتسوييي اللتسويق المعرفي المبني عغى إدارة علادرمان سليمان صادق،  .3

 .2012الأولى، دار كنوز الدعرفة العلمية للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، 
 .2004، مصر، دار النشر و التوزيع، اللتسويق، السيد عباس .4
مصر، ، الدار الجامعية كيف تسيطر عغى الأسواق تعغم من اللتجرب  اللياباني عبد السلام أبو قحف،  .5

 .2003الأولى، الطبعة 
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 .2015مذكرة ماستر في علوم الإعلام و الاتصال، جامعة محمد خيضر بسكرة، الجزائر، 
، مذكرة ماجستير تخصص اللتسويق باللعلاقات في المؤسسات الخدمي  اللسياحي بن عبد الرحمن نريمان،  .2

 .2011تسويق، جامعة ورقلة، الجزائر، 
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 ( استمارة الاستبيان1الملحق رقم )

 
 Questionnaireاستبيان استمارة

 

 

 

 

 

 

 الأول: البيانات الشخصية الجزء

 أنثى   ذكر : الجنس .1
 سنة 29-22بين    سنة  22أقل من    :العمر .2

 سنة 49-42بين    سنة  39-32بين 
 سنة 52أكثر من 

 غير ذلك   أعزب           متزوج        :الحالة الاجتماعية .3
       ثانوي           أقل من ثانوي       :المستوى التعليمي .4

 دراسات عليا                      جامعي            
 دج42222-18222بين        دج18222أقل من  :مستوى الدخل .5

 دج42222أكثر من 
 : عدد سنوات الاشتراك مع أوريدو .6

 سنوات 5أكثر من   سنوات  5من سنتين إلى   أقل من سنتين       
 
 
 
 
 

 :وبعدتحية طيبة 

 الزبائنى في تحقيق الولاء لد التسويق بالعلاقاتدور تقوم الباحثة بإجراء دراسة تهدف إلى معرفة     

 شهادة الماستر تخصص تسوٌق بجامعة سعٌدة. وذلك لنٌل في مؤسسة أوريدو

عن الأسئلة التً تتضمنها الاستبانة المرفقة بدقة  بالإجابةلذا نرجو من حضرتكم التكرم    
 ولأغراض البحث، علما بأن المعلومات التً سٌتم الحصول علٌها ستعامل بسرٌة تامة، وموضوعٌة

 العلمً فقط، إن تعاونكم ٌعد أساسا لإنجاح هذه الدراسة.

 .في اختياركم   X، نرجو وضع علامة جزأينملاحظة: يتكون الاستبيان من ***
 .شاكرين لكم حسن التعاون                                                                                                     
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 الثاني: أبعاد الدراسة الجزء

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة العبارة لرقما العناصر

 محور التسويق بالعلاقات

 

 

 الرضا

أنا راض عن الخدمات المقدمة من طرف  1
 أورٌدو

     

أنا مسرور باشتراكً مع شبكة أورٌدو  2
 للاتصالات

     

3 
      أنا مرتاح كون تجربتً جٌدة مع أورٌدو

 

 

 الاتصال

4 
      أورٌدو دائما على اتصال معك

فً حالة لدٌك مشكلة انت على استعداد للاتصال  5
 بالمؤسسة

     

مؤسسة أورٌدو تزودك دائما بشكل مستمر  6
 بالمعلومات عن خدماتها

     

 

 

 الثقة

7 
      أنا أثق فً أورٌدو

8 
      وسرٌةتقدم أورٌدو خدماتها بكل أمن 

9 
      أورٌدو صادقة مع زبائنها

 

 

 الالتزام

عندي شعور عال بالتزام أورٌدو بما تقدمه من  12
 خدمات

     

الة ح والشاملة فًأجد الاجابة السرٌعة  11
 لأورٌدو استفساري عن أي خدمة

     

12 
      الوعود وتعمل لتحقٌقأورٌدو تسعى 

 الولاءمحور 

 13 
      أستعمل خدمات أورٌدو بشكل متكرر

14 
      أجد فً أورٌدو أسالٌب تحفٌزٌة كبطاقة الولاء

15 
      سأستمر فً التعامل مع أورٌدو مستقبلا

16 
      أشجع الآخرٌن على التعامل مع أورٌدو

17 
      أحد زبائن أورٌدو والتمٌز كونًأشعر بالفخر 
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 في مقر الوكالة  ( عقد اشتراك لشريحة أوريدو2الملحق رقم )
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 في نقاط البيع  عقد اشتراك لشريحة أوريدو (3الملحق رقم )
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 استمارة آراء الزبائن (3الملحق رقم )
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 ( برنامج أوريدو الذي يكافئ ولاء الزبائن بالهدايا44الملحق رقم )
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 (4تابع الملحق رقم )
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 ونها لمعرفة درجة رضاه عن خدماتها( رسالة قصيرة من طرف أوريدو لزب5)الملحق رقم 
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 ( خدمات أوريدو6الملحق رقم )
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 ( 6حق رقم )الملتابع 
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 ( جديد أوريدو7لحق رقم )الم
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 SPSS( نتائج برنامج 8الملحق رقم )

 الفبكرونببخ للأسئلة

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,915 17 

 
 الرضا

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,775 3 

 

 الاتصال

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,704 3 

 

 الثقة

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,770 3 

 

 

 الالتزام

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,721 3 
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 ( 8تابع الملحق رقم )
 

 الولاء

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,867 5 

 

 التسويق ببلعلاقبت

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,886 12 

 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 62,5 62,5 62,5 50 ذكر

 100,0 37,5 37,5 30 انثى

Total 80 100,0 100,0  

 

 العمر

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,5 7,5 7,5 6 سنة20 من أقل

 35,0 27,5 27,5 22 سنة29-20بٌن

 78,8 43,8 43,8 35 سنة39-30 بٌن

 90,0 11,3 11,3 9 سنة49-40بٌن

 100,0 10,0 10,0 8 سنة50من أكثر

Total 80 100,0 100,0  

 

 الحالةالاجتماعية

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 46,3 46,3 46,3 37 متزوج

 98,8 52,5 52,5 42 اعزب

 100,0 1,3 1,3 1 ذاك غٌر

Total 80 100,0 100,0  
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 ( 8تابع الملحق رقم ) 
 المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 16,3 16,3 16,3 13 ثانوي من أقل

 38,8 22,5 22,5 18 ثانوي

 86,3 47,5 47,5 38 جامعً

 100,0 13,8 13,8 11 علٌا دراسات

Total 80 100,0 100,0  

 

 الدخل

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 41,3 41,3 41,3 33 دج18000 من اقل

 77,5 36,3 36,3 29 دج40000-18000 بٌن

 100,0 22,5 22,5 18 دج40000 من أكثر

Total 80 100,0 100,0  

 

 اوريدو مع الاشتراك سنوات عدد

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 37,5 37,5 37,5 30 سنتٌن من اقل

 72,5 35,0 35,0 28 سنوات5الى سنتٌن من

 100,0 27,5 27,5 22 سنوات5 من أكثر

Total 80 100,0 100,0  

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 802, 4,30 5 2 80 1س

 710, 3,95 5 2 80 2س

 830, 4,09 5 2 80 3س

 64945, 4,1125 5,00 2,00 80 الرضا

N valide (listwise) 80     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 970, 3,71 5 1 80 4س

 886, 4,00 5 2 80 5س

 987, 4,01 5 2 80 6س

 75188, 3,9083 5,00 2,33 80 الاتصال

N valide (listwise) 80     
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 ( 8تابع الملحق رقم) 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 891, 3,94 5 2 80 7س

 1,070 3,76 5 1 80 8س

 1,077 3,67 5 1 80 9س

 84089, 3,7917 5,00 1,67 80 الثقة

N valide (listwise) 80     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 1,015 3,79 5 1 80 10س

 1,031 3,78 5 2 80 11س

 897, 3,82 5 2 80 12س

 78755, 3,7958 5,00 2,00 80 الالتزام

N valide (listwise) 80     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 1,069 3,85 5 2 80 13س

 1,262 3,46 5 1 80 14س

 1,105 3,71 5 1 80 15س

 1,099 3,74 5 1 80 16س

 1,170 3,81 5 1 80 17س

 92327, 3,7150 5,00 1,40 80 الولاء

N valide (listwise) 80     
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 ( 8تابع الملحق رقم ) 
Corrélations 

 الالتزام الثقة الاتصال الرضا الولاء 

 الولاء

Corrélation de Pearson 1 ,579
**
 ,429

**
 ,557

**
 ,600

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 

 الرضا

Corrélation de Pearson ,579
**
 1 ,508

**
 ,481

**
 ,549

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 

 الاتصال

Corrélation de Pearson ,429
**
 ,508

**
 1 ,546

**
 ,559

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 

 الثقة

Corrélation de Pearson ,557
**
 ,481

**
 ,546

**
 1 ,746

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 80 80 80 80 80 

 الالتزام

Corrélation de Pearson ,600
**
 ,549

**
 ,559

**
 ,746

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 80 80 80 80 80 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,657
a
 ,431 ,424 ,70088 

a. Valeurs prédites : (constantes), التسوٌقبالعلاقات 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 29,026 1 29,026 59,087 ,000
b
 

Résidu 38,316 78 ,491   

Total 67,342 79    

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Valeurs prédites : (constantes), التسوٌقبالعلاقات 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) -,073 ,499  -,146 ,884 

 000, 7,687 657, 126, 971, التسوٌقبالعلاقات

a. Variable dépendante : الولاء 
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 ( 8تابع الملحق رقم ) 
 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,682
a
 ,466 ,437 ,69269 

a. Valeurs prédites : (constantes), الثقة ,الاتصال ,الرضا ,الالتزام 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 31,355 4 7,839 16,337 ,000
b
 

Résidu 35,987 75 ,480   

Total 67,342 79    

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Valeurs prédites : (constantes), الثقة ,الاتصال ,الرضا ,الالتزام 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) -,268 ,535  -,501 ,618 

 002, 3,191 337, 150, 480, الرضا

 996, 006, 001, 134, 001, الاتصال

 146, 1,470 192, 143, 211, الثقة

 050, 1,989 271, 160, 318, الالتزام

a. Variable dépendante : الولاء 

 
 

 

 

 

 


