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مـن أبــرز مـا أفــرزه تطـور المفهــوم التسـويقي هــو ظهـور مفــاهيم جديـدة كــان أبرزهـا مفهــوم     
التســـويق بالعلاقــــة، هــــذا الأخــــير جـــاء كــــرد علــــى المفهــــوم التقليـــدي للتســــويق أو مــــا يعــــرف 
بالتســويق التعــاملي أو تســويق الصــفقات الــذي لا يــولي أي أهميــة للعلاقــات الطويلــة المــدى، 

بمجرد انتهاء الصفقة، فالتسويق بالعلاقـات هـو مفهـوم أبعـد مـن ذلـك،  حيث تنتهي العلاقة
ّ إيجــاد الزبــائن والمحافظــة علــيهم وتنميــتهم، كمــا أنــه توجــه إســتراتيجي للمنظمــة  فهــو علــم وفــن
خاصــة في ظــل المنافســة الكبــيرة بــين منظمــات الأعمــال، فالتســويق بالعلاقــات يعــد الوســيلة 

ــــة والناجحــــة للســــيطرة علــــى ا وتخفــــيض  لمنافســــة مــــن جهــــة واكتســــاب ميــــزة تنافســــيةالحديث
  .من جهة أخرى التكاليف

إن الدراســة الميدانيــة الــتي تم إجراؤهــا بوكالــة الســياحة والأســفار لجــدار كــان الهــدف منهــا     
هــو الإجابــة عــن العديــد مــن التســاؤلات ومعرفــة كيــف يســاهم التســويق بالعلاقــات في تعزيــز 

كــأداة لجمــع ) الاســتبيان(قــد تم الاعتمــاد علــى قائمــة الاستقصــاء ولاء الزبــائن لهــذه الوكالــة و 
عينة كان لها تجربة مع الوكالة من أجل الحكم عليها،  35البيانات، هذه الأخيرة استهدفت 

وبعد جمع البيانات وفرزها تم معالجتها وتحليلها وقد أشارت النتائج إلى أن الأبعاد التي يرتكز 
قــات والــتي مــن خلالهــا يمكــن الحكــم علــى أن المؤسســة تمــارس عليهــا مفهــوم التســويق بالعلا

سياســة التســويق بالعلاقــة أم لا كانــت جميعهــا إيجابيــة، هــذا مــا دل علــى أن وكالــة الســياحة 
والأسفار لجدار تولي أهمية كبيرة لدور التسويق بالعلاقة في إنجاح أعمالها، ووفـق هـذه النتـائج 

مع زبائنهم جيد جـداً حيـث أن المتوسـط الحسـابي العـام  كان التزام موظفي الوكالة وتفاعلهم
ـــ  علــى التــوالي، أمــا فيمــا يخــص مســتوى الــروابط بــين  4.53و 4.29لهــذين البعــدين قــدر بـ

الوكالـة وزبائنهـا ومـدى رضـاهم عنهــا فقـد كانـت جيـدة أيضــا، حيـث قـدر المتوسـط الحســابي 
حت نتــائج تحليــل الجــزء الثالــث علــى التــوالي، وأوضــ 3.93و 3.75العــام لهــذين البعــدين بــــ 

ــــائن لوكالــــة  ــــق بمســــتولى ولاء الزب ــــة " لجــــدار " مــــن الاســــتبيان المتعل ــــراد العين ــــب أف إلى أن أغل
يتسمون بالولاء للوكالة ويرغبون في الاستمرار مستقبلا في التعامل معها هذا مـا دل علـى أن 

وولاء الزبــائن، ) بعــادهأ(نتــائج الدراســة صــحيحة وأن هنــاك علاقــة بــين التســويق بالعلاقــات 
أبعـاد التسـويق بالعلاقـات (وهذا ما أوضحته نتائج اختبار الأثر أو العلاقة بين هته المتغيرات 

حيـــث اتضـــح أن التغـــير بالإيجـــاب في أبعـــاد التســـويق بالعلاقـــات يـــؤدي ) ومســـتويات الـــولاء
  ).يعزز ولاء الزبائن للوكالة(حتما أو يساهم في الرفع من مستويات الولاء 
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      Parmi les Faits saillants du concept de marketing 
résultants est   l' émergence de nouveaux concepts, notamment 
le concepts de marketing a la relation, celle-ci est venu comme 
une réponse a la conception traditionnelle du marketing ou de 
ce qui est connu comme des opérations de marketing qui ne 
donnent par d’ importance des relations a long terme ou la 
relation se termine une fois la transaction terminée, le 
marketing a la relation est un  concept au-delà ainsi il a appris 
l’ art de trouver des clients et eux et leur développement en 
maintenant, car il est une orientation stratégique de                     
l’ organisation a la lumière de la grande concurrence entre les 
organisations d affaires, le marketing a la relation est une 
façon moderne et efficace pour contrôler la concurrence d une 
part et d’ acquérir un avantage concurrentiel et de réduire les 
couts de l’ autre.        
    L’étude sur le terrain qui a été faite sur l’agence du 
tourisme et voyage de legdar objectif était de répondre aux 
nombreuses questions et savoir comment contribuer le 
marketing relationnel agence a été reposant sur la liste de 
l’enquête comme un outil pour recueillir des données, ce 
dernier cible l’échantillon 35 eu une expérience avec l’agence 
afin d’être juge, et après la collecte et de la ségrégation des 
données ont été traitées et analysées, les résultants indiquent 
que les dimensions qui sous-tendent la notion de  marketing 
relationnel et a travers laquelle on peut juger que l’entreprise 
porte sur le  marketing politique de relation ou non toutes les 
réactions positives été, C’est ce que indique que l’agence du 
tourisme et voyage de legdar attache une grande importance 
au rôle du marketing par rapport a la réussite de leur travail, 
et en fonction de ces résultants était le personnel de 
l’engagement et l’interaction de l’agence avec leurs clients 
très bien que la moyenne arithmétique de l’année pour ces 
deux dimensions est estimé a 3.93 et 3.73 respectivement, et 
explique les résultants de l’analyse de la troisième partie du 
questionnaire sur le niveau de fidélisation de la clientèle il a 
dit a l’agence cependant, la plupart des répondants allégeance 
a l’agence et souhaite continuer a l’avenir de gérer cela est ce 
qui est indiqué par le résultant études valide et qu’il existe une 
relation entre le marketing relationnel et fidélisation de la 
clientèle, ce qui est illustre par le test d’impact ou les 
résultants de la relation entre ces variables (relation niveaux 
de fidélité et dimensions marketing), ou il se trouve que le 
changement dans les dimensions de marketing positive des 
relations conduis inévitablement ou contribue a augmenter les 
niveaux de fidélité (renforce la fidélité des clients a l’agence).    
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  :ــامةــة عـــــــمقدم
يعد التسويق في الوقت الحاضر مقارنة بفترات سابقة من اĐالات الحيوية التي تلعب دوراً هاماً في إنعـاش     

وازدهــار اقتصــاديات العديــد مــن الــدول في شــتى اĐــالات والواقــع خــير دليــل علــى ذلــك فــنحن بحــق في عصــر 
  .نظمات الناجحة والفاشلةالتسويق الذي أصبح يمثل الأسس التي يمكن من خلالها الحكم على الم

ّ هــــذا الأخـــير ومنــــذ نشـــأته العلميــــة في القـــرن الماضــــي      بمراحــــل عديـــدة أدت إلى تطــــور ) م20القـــرن (مـــر
مفهومـــه وفلســـفته فمـــن التركيـــز علـــى التســـويق الاســـتهلاكي في الخمســـينات مـــن القـــرن الماضـــي إلى التســـويق 

ـــه، مـــروراً بالتســـويق في المنظ مـــات الغـــير هادفـــة للـــربح في الســـبعينات، إلى تســـويق الصـــناعي في الســـتينات من
  .الخدمات في الثمانينات ثم التسويق بالعلاقات في التسعينات من القرن الماضي وحتى يومنا هذا

ومثــل هــذه التحــولات في مجــال المفــاهيم الأساســية للتســويق كانــت جليــة في التحــول مــن مفهــوم التســويق     
الذي يقوم على اقتنـاص الفـرص التسـويقية والسـعي  Traditional Marketingالتقليدي المعروف بــ 

الدائم على جذب زبائن جدد دون الاهتمام بدوام واستمرار التعامـل معهـم إلى التسـويق بالعلاقـات المعـروف 
َ مـن كسـب  Relationship Marketingبــ  الـذي يركـز علـى أهميـة الاحتفـاظ بالزبـائن الحـاليين أكثـر

نجــــاح المؤسســــة لم يعــــد مرتبطــــاً بمقــــدرēا علــــى تســــويق منجاēــــا وتلبيــــة حاجــــات الســــوق زبــــائن جــــدد، لأن 
فحسب، وإنما بكيفية إدارة علاقاēا مع زبائنها وكيفيـة بنـاء علاقـات طويلـة الأجـل معهـم، فأصـبح لكـل مـن 

ذي يلعبانـه التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون مكانـة مهمـة داخـل المؤسسـة، ذلـك للـدور الفعـال الـ
  .في تحقيق رضا الزبون وبالتالي تحقيق ولائه

تشكل الخدمات جانباً كبيراً من اقتصاديات العديد من الدول وتشكل السياحة الجانب الأكـبر مـن هـذا     
تتشارك العديد من الجهـات مـن أجـل إنجاحهـا وعلـى المسـتوى المحلـي تعتـبر ) السياحة(القطاع، فهذه الأخيرة 

وكـل مـا ) السـياحة(ة والأسفار لجدار أحد هته الجهات التي لها دور كبير في إنجـاح هتـه العمليـة وكالة السياح
  . يرتبط đا

وتعتبر وكالة السياحة والأسفار لجدار متعاملا اقتصادياً لها إسهام معتبر في الاقتصاد المحلي والـوطني وهـي     
تـدرك جيـداً أن بقاءهــا ) وكالـة لجــدار(تنشـط في قطـاع سمتـه الأساســية هـي المنافسـة الشــديدة، وهـذه الأخـيرة 

ى مــرتبط بمــا تقدمــه ومــا تنتهجــه مــن أســاليب واســتمرارها مــرتبط بمــا تتميــز بــه عــن منافســيها أو بطريقــة أخــر 
وسياسات واستراتيجيات تسويقية، فالتسويق بالعلاقات يعد مـن العناصـر الرئيسـية للإسـتراتيجية العامـة لأي 
منظمــة خاصــة منهــا الخدميــة، وجانــب يمكــن مــن خلالــه تحقيــق التميــز نظــراً لتــأثيره الإيجــابي علــى ولاء الزبــائن 
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يقوم على أساس الاتصال بالزبـائن المـداومين علـى التعامـل مـع المنظمـة وإعطـائهم مزايـا والاحتفاظ đم، كونه 
  .đدف تنمية الروابط بينهم وبين المنظمة

  :كاليةالإشـــــ
في ضــوء مــا تقــدم وبنــاءاً علــى مــا ســبق ذكــره، تظهــر معــالم الإشــكالية الــتي نعالجهــا في الســؤال الجــوهري     

  :التالي

  ومـا أثـر ؟ " لجـدار"بالعلاقات في تعزيز ولاء الزبائن لوكالـة السـياحة والأسـفار كيف يساهم التسويق
  ؟أبعاده على درجة ولائهم 

  :ومن أجل فهم الإشكالية الرئيسية المطروحة بصورة واضحة ودقيقة، ارتأينا وضع الأسئلة الفرعية التالية

اتيجياēا التسـويقية وتبنيهـا لخيـار ما هي الأسباب أو الدوافع التي تحتم على المؤسسة التعدد من اسـتر  -
  ؟التسويق بالعلاقة كأحد هته الاستراتيجيات في الوقت الراهن 

  ؟ التسويق بالعلاقة تطبيق مفهومتبني و ما هي متطلبات  -
شروط نجاح واستمرار العلاقـة أهم فيما تتجلى أبعاد التسويق بالعلاقات وهل صحيح أĔا تمثل أحد  -

  ؟بين المؤسسة والزبون 
التســويق بالعلاقــات وولاء الزبــائن لوكالــة ارتبــاط موجبــة ذات دلالــة إحصــائية بــين هــل توجــد علاقــة  -

  وهـــــــل يمكـــــــن اختبارهـــــــا أو إثباēـــــــا إحصـــــــائياً عنـــــــد مســـــــتوى دلالـــــــة  ،الســـــــياحة والأســـــــفار لجـــــــدار
)01,0=α( ؟  

  :فرضيات الدراسة

كإيجابــه مبدئيــة علــى تســاؤلات البحــث قمنــا بصــياغة الفرضــيات التاليــة القابلــة للنفــي والإثبــات حســب      
 :، وهي كالآتيالدراسة

إن أهم عامل يحتم على المؤسسة التعدد من استراتيجياēا التسويقية وتبنيها لخيار التسويق بالعلاقة كأحـد  -
 .هته الاستراتيجيات هو المنافسة

إن تبــني مفهــوم التســويق بالعلاقــة كتوجــه اســتراتيجي مــن قبــل منظمــة الأعمــال يتطلــب منهــا ويحــتم عليهــا  -
بمعـنى (ووضـع الزبـون في قمـة هـرم أولوياēـا ) من حيث القيم والثقافة(فلسفتها وطريقة تفكيرها  منالتغيير 
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هـذا مـن ناحيـة ومـن ناحيـة أخـرى أن ) افة عناصر المزيج التسـويقي لهـاقراراēا المتعلقة بكإشراكه في جميع 
ـــا الإعـــلام والاتصـــال  ـــق الفعـــال لهـــذا المفهـــوم لابـــد مـــن اســـتحداث وســـائل تكنولوجي للوصـــول إلى التطبي

 .للاتصال والتواصل والتجارة مع العملاء

ر كلهـا تمثـل أبعـادا وأسـس يرتكـز عليهـا مفهـوم التسـويق إن الالتزام والروابط والتفاعل والرضـا، هتـه العناصـ -
 .اح واستمرار العلاقة بين المؤسسة والزبونشروط نج وهي تمثل أحد أهمبالعلاقة، 

نعم توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين التسويق بالعلاقات وولاء الزبائن لوكالة السـياحة  -
هــذه الفرضــية تتفــرع منهــا ، )α=01,0(ئيا عنــد مســتوى الدلالــة والأســفار لجــدار، ويمكــن إثباēــا إحصــا

 : الفرضيات الفرعية التالية
1 - H1 : توجــد علاقــة ارتبــاط موجبــة ذات دلالــة إحصــائية بــين مســتوى التــزام وكالــة لجــدار وولاء

  .α=0.01زبائنها لها عند مستوى دلالة 
2- H1 : روابط الوكالـة وولاء زبائنهـا توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين مستوى

  .α=0.01لها عند مستوى دلالة 
3- H1 : توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين مستوى تفاعل الوكالة وولاء زبائنهـا

 .α=0.01لها عند مستوى دلالة 
4- H1 : ذات دلالــة إحصــائية بــين مســتوى رضــا الزبــائن عــن وكالــة ارتبــاط موجبــة توجــد علاقــة

  .α=0.01وولائهم لها عند مستوى دلالة لجدار 

  :ةــــــأهمية الدراس

تكمــن أهميــة هــذه الدراســة في أĔــا دراســة تطبيقيــة أجريــت علــى عينــة لابــأس đــا ويمكــن للمؤسســة المعنيــة     
إن كانـت ēـتم وتشـجع البحـوث الجامعيـة الاسـتفادة منهـا ) المؤسسـة الـتي أجريـت đـا الدراسـة(đذه الدراسة 

  :هذه الدراسة معرفـةواستغلالها في معالجة نقاط الضعف لديها، حيث يمكن لها انطلاقاً من 

 .مستوى التزامها تجاه زبائنها -
 .مستوى تفاعلها مع زبائنها -
 .مستوى الروابط بينها وبين زبائنها -
 . مستوى الرضا ومدى ولاء زبائنها لها -

  .أو بطريقة أخرى معرفة مدى تبنيها وتطبيقها لسياسة التسويق بالعلاقة
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  :ةـــــأهداف الدراس

إن أهـــم الأهـــداف الـــتي نســـعى إليهـــا مـــن خـــلال هـــذه الدراســـة إضـــافة إلى الأهـــداف المحـــددة في الجانـــب     
  : التطبيقي هي

 .إظهار دور التسويق بالعلاقات وأثره في ضمان ولاء الزبون -
 .عند تبنيه من طرف أي مؤسسة توضيح الفوائد المرجوة من التسويق بالعلاقات -
  .إظهار شروط نجاح تطبيق هذا المفهوم من قبل المؤسسات -

  :دوافع اختيار الموضوع

 ".تسويـــــــــــق" طبيعة مجال التخصص الذي ننتمي إليه  -
يعتــبر الموضــوع مــن المواضــيع الحديثــة والمشــوقة والــتي لم ندرســها وهــذه فرصــة لنــا لإثــراء وزيــاد الجانــب  -

 .المعرف
  . رغبتنا في إثراء مكتبة الكلية بمواضيع جديدة وهامة متعلقة بالتسويق -

  :في الدراسة متبعالمنهج ال

من المعروف أن طبيعة الموضوع هي الـتي تحـدد المـنهج الواجـب إتباعـه في الدراسـة وبمـا أن موضـوعنا يجمـع     
تحليلــي، فــالمنهج الوصــفي مــن أجــل بــين الجانــب النظــري والتطبيقــي فقــد تم الاعتمــاد علــى المــنهج الوصــفي ال

التعرف على مفهوم التسويق بالعلاقات وكل ما يرتبط به مـن مفـاهيم، أمـا المـنهج التحليلـي لتحليـل البيانـات 
أبعـاد التسـويق بالعلاقـات وولاء (والعلاقـة بـين متغـيرات الدراسـة ) الاسـتبانة(التي تضمنتها قائمـة الاستقصـاء 

  ).الزبائن

  :ةـــــــــــاسدود الدر ــــــــح

يتمثــل المكــان الــذي تم اختيــاره للقيــام đــذه الدراســة في وكالــة الســياحة والأســفار  :الحــدود المكانيــة -1    
  .بولاية تــــــــيارت" لجدار"

إلى الفــاتح مــن  15/03/2016تمــت هــذه الدراســة في الفــترة الزمنيــة الممتــدة مــن  :الحــدود الزمنيــة -2    
  .2016شهر أبريل 
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  :وبات الدراسةـــــصع

ُ صـعوبات  إلا) ة تحمل خصائص الدول المتخلفةدولة نامي(كأي بحث يجرى في دولة مثل الجزائر       وواجهته
ٌ مــن قبــل المؤسســات المختــارة للدراســة وهــذا برفضــها للطلبــة الجــامعيين الــتربص đــا، أومــن قبــل الأفــراد  ســواء

وب والمسـاعدة في الدراسـة، وهـذا في حقيقـة الأمـر لا يشـجع المعنيين بالدراسـة وهـذا برفضـهم التفاعـل والتجـا
أبــداً علــى البحــث العلمــي، ونحــن في حقيقــة الأمــر تعرضــنا للمشــكل الثــاني وهــو صــعوبة تجــاوب الأفــراد معنــا 

  .ورفضهم ملأ الاستمارة هذا ما أخر الدراسة نوعا ما وأنقص من حجم العينة

  :ات السابقةـــالدراس

لنيــل شــهادة الماجســتير في إدارة الأعمــال بعنــوان      )2009ســنة لنهلــة نهــاد النــاظر، (دراســة الباحثــة     
دراسـة تطبيقيـة علـى عينـة مـن عمـلاء : أثر التسويق بالعلاقات ودوافـع التعامـل علـى ولاء العمـلاء للمنظمـة" 

لى معرفـة أثـر التسـويق بالعلاقـات ، كانـت ēـدف هـذه الدراسـة إ"المصارف التجارية الأردنية في مدينة عمـان 
علــى ) الثقــة، التعــاملات الاجتماعيــة والمعاملــة الخاصــة(ودوافــع التعامــل ) الالتــزام، الــروابط، التفاعــل، الرضــا(

ـــة في ولاء عمـــلاء المصـــارف التجاريـــة  درجـــة ولاء العمـــلاء للمصـــرف، ومعرفـــة أيضـــا هـــل توجـــد فـــروق معنوي
، )الجــنس، الــدخل الشــهري، طبيعـة العمــل، المســتوى التعليمــي(ة للعمـلاء الأردنيـة تعــزى للمتغــيرات الديمغرافيــ

البنك العربي، بنك الإسـكان (عميل من عملاء المصارف التجارية الأردنية التالية  600شملت هذه الدراسة 
ري للتجارة والتمويل، البنك الأردني الكويتي، البنك الأهلي، بنـك الأردن، بنـك القـاهرة عمـان، البنـك التجـا

وقد أشـارت نتـائج هـذه الدراسـة إلى وجـود علاقـة بـين أبعـاد التسـويق بالعلاقـات وبـين ولاء العمـلاء ) الأردني
للمصارف التجارية الأردنية وكان أكثرها أهمية هو متغير الالتزام، كمـا أشـارت الدراسـة إلى وجـود علاقـة بـين 

ردنيــة وكــان أكثرهــا أهميــة هــو متغــير الثقــة، كمــا دوافــع التعامــل وبنــاء ولاء العمــلاء في المصــارف التجاريــة الأ
أشارت الدراسة أيضـا إلى عـدم وجـود اختلافـات ذات دلالـة إحصـائية في درجـة ولاء العمـلاء تجـاه المصـارف 

، في حين توجد اختلافات ذات دلالـة )الجنس وطبيعة العمل والدخل الشهري(التجارية الأردنية تعزى لمتغير 
  .ء والمستوى التعليميإحصائية بين درجة الولا

لنيــل شــهادة الماجســتير في إدارة الأعمــال  )2010ســنة لدخيــل االله غنــام المطيــري، (دراســة الباحــث     
دراســة تحليليــة علــى عينــة مــن المســافرين : أثــر جــودة الخدمــة والتســويق بالعلاقــات علــى ولاء الزبــائن" بعنــوان 



 

 
 و 

ēدف هـذه الدراسـة إلى معرفـة مـدى تـأثير جـودة الخدمـة  ، كانت"على شركة طيران الجزيرة في دولة الكويت 
مسـافر مـن  500والتسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن في شـركة طـيران الجزيـرة، حيـث شملـت هـذه الدراسـة 

الملموسـية، (المسافرين على شركة طيران الجزيرة، وقد أشارت نتائج هذه الدراسة إلى أنّ لجودة الخدمة المقدمـة 
أثـر موجـب ) الثقـة، الالتـزام، الاتصـالات(والتسـويق بالعلاقـات ) ، الاستجابة، الموثوقيـة، التعـاطفالاعتمادية

  .ومباشر على مستوى ولاء الزبائن لشركة طيران الجزيرة

لنيــل شــهادة الماجســتير في العلــوم التجاريــة  )2010/2011ســنة لبوســطة عائشــة، (دراســة الباحثــة     
مديريـة التسـويق (دراسة حالة مجمع صيدال : قات في تحقيق جودة خدمة العملاءأثر التسويق بالعلا" بعنوان 

، كانــت ēــدف هــذه الدراســة إلى معرفــة أثــر التســويق بالعلاقــات في تحقيــق جــودة خدمــة ) "والإعــلام الطــبي
العمـلاء للمؤسسـات الـتي تسـعى إلى تبـني هـذين المفهــومين ومعرفـة مـدى تطبيقهمـا في مجمـع صـيدال، شملــت 

لهـذا اĐمـع، وقـد أشـارت نتـائج هـذه الدراسـة إلى ) المـوزعين(عميـل فقـط مـن العمـلاء المباشـرين  40راسة الد
أنّ تبــــني المؤسســــة لأســــلوب التســــويق بالعلاقــــات لــــه أثــــر كبــــير في تحقيــــق جــــودة خدمــــة العمــــلاء ذلــــك لأن 

يرغبـون في الحصـول عليهــا،   العلاقـات المتبادلـة بـين المؤسسـة وعملائهـا تمكنهـا مــن معرفـة مسـتوى الجـودة الـتي
كمـــا أن شـــكاوى واقتراحـــات العمـــلاء تســـاهم في التحســـين المســـتمر لجـــودة الخدمـــة، أمـــا فيمـــا يخـــص مـــدى 
تطبيقهمـا في مجمـع صــيدال فقـد أشـارت النتــائج إلى أن اĐمـع يـولي أهميــة كبـيرة للجـودة ذلــك لأĔـا تــدرك أن 

  .ا وأن التسويق بالعلاقة هو جانب أيضا يمكن التميز فيهبقائها واستمرارها مرهون بما تتميز به عن منافسيه

لنيل شـهادة الماسـتر في علـوم التسـيير بعنـوان  )2011/2012سنة لسفيان سليمان، (دراسة الطالب     
دراســة : التســويق بالعلاقــات كمــدخل حــديث لتعزيــز الــولاء عنــد الزبــون في المؤسســات الصــغيرة والمتوســطة" 

، كانـــت ēـــدف هـــذه الدراســـة إلى معرفـــة كيـــف يســـاهم التســـويق Ramcif Servicesحالــة مؤسســـة 
زبـون مـن زبـائن  36بالعلاقات في تعزيز ولاء الزبـون في المؤسسـات الصـغيرة والمتوسـطة، شملـت هـذه الدراسـة 

مــوظفين مـن هــذه المؤسسـة، وقــد أشـارت نتــائج هـذه الدراســة إلى أن  08بالإضـافة إلى " رامســيف"مؤسسـة 
ة بـين العمـال والزبـائن والـتي أساسـها الالتـزام بـالوعود والثقـة المتبادلـة تـؤدي بالضـرورة  إلى تحقيـق العلاقة الجيـد

  .ولاء الزبائن للمؤسسة

لنيـل شـهادة الماسـتر في العلـوم التجاريـة بعنـوان  )2014/2015سـنة لطاهير توفيق، (دراسة الطالب     
،  "دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر لوكالة البويرة : التسويق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن" 



 

 
 ز 

كانت ēدف هذه الدراسة إلى معرفة مدى مساهمة التسويق بالعلاقات في بناء رضا الزبائن وكسب ولائهـم، 
زبـون مـن  100ة أثر التسويق بالعلاقات على رضا وولاء الزبائن، حيث شملت هذه الدراسـة إضافة إلى معرف

، وقــد أشـــارت نتــائج هـــذه الدراســة إلى أن تبـــني )الوكالـــة التجاريــة بـــالبويرة(زبــائن مؤسســة اتصـــالات الجزائــر 
ئن لهــا، كمــا أشــارت مؤسســة اتصــالات الجزائــر لمفهــوم التســويق بالعلاقــة لــه دور وإســهام في تعزيــز ولاء الزبــا

النتـائج أيضـا إلى وجــود أثـر للتسـويق بالعلاقــات علـى رضـا الزبــون في حـين توجـد علاقــة ارتبـاط متوسـطة بــين 
ـــتي  ـــالوعود ال ـــر ب ـــزام مؤسســـة اتصـــالات الجزائ ـــائن وهـــذا راجـــع لعـــدم أو قلـــة الت التســـويق بالعلاقـــات وولاء الزب

  .تقدمها لزبائنها

  :ت السابقةما يميز هذه الدراسة عن الدراسا

بنـــاءاً علـــى الدراســـات الســـابقة الـــتي تم استعراضـــها يمكننـــا القـــول أن دراســـتنا هـــذه تعتـــبر دراســـة تكميليـــة     
للدراســـات الســـابقة وقـــد يكمـــن الاخـــتلاف بـــين دراســـتنا الحاليـــة والدراســـات الســـابقة فقـــط في البعـــد الـــزمني 

دراسـة تطبيقيـة أجريـت داخـل الولايـة، كمـا أن  والمكاني للدراسة، حيـث أن هـذه الدراسـة يمكـن اعتبارهـا أول
  . لم يختبر من قبل الدراسات السابقة) وكالة سياحية(نوع المؤسسات الذي تم اختباره في هذه الدراسة 

  :تقسيمات البحث

قصـــد الإلمـــام بجوانـــب الموضـــوع فقـــد تم تقســـيم هـــذا البحـــث إلى ثلاثـــة فصـــول، فصـــلين نظـــريين وفصـــل     
ُ تطبيقي، وكل فصل م ه   :ن هته الفصول قسم بدوره إلى مبحثين كما هو موضح أسفلَ

حمل عنوان التسويق بالعلاقات كنتاج للتطـورات الحاصـلة في التسـويق، المبحـث الأول منـه : الفصل الأول    
هـذا كلـه تحـت عنـوان  ) مفهوم التسويق، مراحـل تطـور هـذا المفهـوم، أهميتـه وأهدافـه، وأخـيرا ركـائزه(تناولنا فيه 

مفهــوم التســويق بالعلاقــات، أهميتــه (، أمــا المبحــث الثــاني منــه فقــد تناولنــا فيــه "التســويق مفــاهيم أساســية " 
فلســــفة التســــويق " هــــذا كلــــه تحــــت عنــــوان ) وأهدافــــه، أساســــيات هــــذا المفهــــوم ومتطلبــــات وآليــــات تطبيقــــه

  ".بالعلاقات 

حمـــل عنـــوان تعزيـــز الـــولاء مـــن خـــلال العلاقـــة مـــع الزبـــون، المبحـــث الأول منـــه تناولنـــا فيـــه : الفصــل الثـــاني    
أساســيات مرتبطــة بــإدارة العلاقــة مــع الزبــون ودور قاعــدة بيانــات الزبــون في إدارة علاقاتــه، هــذا إضــافة إلى (

) دئهــا، أهميتهــا وأهــدافها، وأخــيرا العوامــل المــؤثرة علــى إدارة علاقــة الزبــونمراحــل إدارة العلاقــة مــع الزبــون ومبا



 

 
 ح 

ماهية الولاء، أنواعـه (، أما المبحث الثاني منه فقد تناولنا فيه "إدارة العلاقة مع الزبون " هذا كله تحت عنوان 
الولاء لدى " تحت عنوان هذا كله ) ومستوياته، وسائل بنائه، وأخيرا استراتيجيات المحافظة عليه وطرق قياسه

  ".الزبون 

حمـل عنـوان دراسـة حالـة وكالـة السـياحة والأسـفار لجـدار، المبحـث الأول منـه تطرقنـا فيـه : الفصـل الثالـث    
التعريف بالوكالـة المعنيـة بالدراسـة، التنظـيم الإداري لهـا ومواردهـا، أهـدافها ومشـاريعها المسـتقبلية، وأخـيرا (إلى 

نظـرة عامـة عـن وكالـة السـياحة والأسـفار " هذا كله تحـت عنـوان ) وسياسات تسويقها الخدمات التي تقدمها
، أما المبحث الثاني مـن هـذا الفصـل كـان عبـارة عـن دراسـة تطبيقيـة حيـث تطرقنـا فيـه إلى الإجـراءات "لجدار 

  . المنهجية لهذه الدراسة ثم تحليل نتائج هذه الدراسة وأخيرا اختبار الفرضيات
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  :تمهيــــــــــــــــــــــــــــد

ّ يمارس مع Ĕايـة الاقتصـاد العـائلي وظهـور فـائض      التسويق، هذا النشاط قديم قدم الإنسان، فقد بدأ كفن
ـــدأ هـــذا النشـــاط في التطـــور عـــبر العصـــور وصـــولا إلى بدايـــة القـــرن  ـــاج ورغبـــة الفـــرد بمقايضـــته، وهكـــذا ب الإنت

اĐـــالات بـــدأ الاهتمـــام الفعلـــي  العشـــرين، ومـــع التطـــور العلمـــي والتكنولـــوجي الـــذي شـــهده العـــالم في مختلـــف
، حيـث بـدأت بــوادر هـذا النشـاط وأهميتـه تظهــر شـيئاً فشـيئاً للمؤسســات،  ّ والحقيقـي đـذا النشـاط كعلــم وفـن

أيـــن بـــدأت المـــوازين تنقلـــب شـــيئاً فشـــيئاً لصـــالح  1950حـــتى  1925خاصـــة في الفـــترة الممتـــدة مـــن ســـنة 
تغــيرت ) م1929ســنة (فــترة الــتي شــهدت الكســاد الكبــير المســتهلكين مقارنــة بــالفترات الســابقة، في هــذه ال

رجــــال البيــــع، الإعــــلان، بحــــوث (نظــــرة المؤسســــة إلى المســــتهلكين وبــــدأت تظهــــر أهميــــة الأنشــــطة التســــويقية 
من أجل تصريف المخزون والفائض من المنتجات، بعد تجـاوز هـذه المرحلـة زاد الاهتمـام أكثـر ...) التسويق، 

بح واضــــحا لــــدى المؤسســــات الفــــارق بــــين البيــــع والتســــويق وهكــــذا تقبلــــت بالنشــــاط التســــويقي حيــــث أصــــ
ـــــــد "المؤسســـــات أن التســـــويق كميـــــدان اقتصــــــادي واجتمـــــاعي يقـــــوم علـــــى أســــــاس اعتبـــــار المســـــتهلك  سيــــــــ

، فنتيجة الاهتمـام الكبـير đـذا "  Consommateur est roiالسوق ، ولم يتوقف الحال عند هذا الحدّ
شــــمل كــــل مــــن الســــلع والخــــدمات والمنظمــــات والأفــــراد والمبــــادئ ذات الاعتبــــارات النشــــاط أصــــبح يتســــع لي

الاجتماعيـــة وهــــذا مــــا عــــرف بــــالمنطلق الموســــع للتســــويق، حيــــث تغــــيرت النظــــرة هنــــا إلى التســــويق مــــن مجــــرد 
معاملات تجارية فقط إلى ضـرورة إرسـاء علاقـات مـع المسـتهلك واĐتمـع بأكملـه تكـون مبنيـة علـى اعتبـارات 

  " .   Relation marketingتسويق العلاقة" تجارية أو تعاملية فقط، وهذا ما عرف بــ ليست 

أكثـر، سـوف نتطـرق في هـذا الفصـل ) تسـويق العلاقـة(قصد الإلمـام بجوانـب الموضـوع ومعرفـة هـذا الأخـير     
  .ثم إلى التسويق بالعلاقات بصفة خاصة) مفاهيم أساسية(إلى التسويق بصفة عامة 
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  :التسويق مفاهيم أساسية: المبحث الأول
ٌ من      يعد التسويق في الوقت الحالي من أهم القضايا الاقتصادية المعاصرة، وقد زاد الاهتمام به كثيراً سواء

قبل الأكاديميين كباحثين فيه أو المنظمات كممارسين له، فالتسويق أصبح يتناول جميع ما يحيط بالإنسان 
منظمات الأعمال والذي لا يمكن الاستغناء في حياته اليومية، كما أصبح من أهم الأنشطة التي تمارس في 

عنه أو تجاهله لأنه الأداة الرئيسية لبقاء واستمرار أي منظمة ووسيلة لتحقيق الرفاهية الاقتصادية 
  .والاجتماعية لأفراد اĐتمع

دراستنا في هذا المبحث ستتركز على التسويق بصفة عامة، حيث سنتعرف على مفهومه ومراحل تطوره،      
  .ا أهميته والركائز الأساسية لهذا النشاط وغيرها من الأمور الهامةوكذ

  :مفهوم التسويق: المطلب الأول

والتي تتألف من مصطلحين هما "   Marketing"إلى الكلمة الانجليزية " تسويق " يرجع أصل كلمة     
"Market   "التي تعني السوق و "ing " مشتقة من التي تعني داخل أو ضمن، وهي كذلك كلمة

والذي "  Marcatus"والتي تعني المتجر وكذلك من المصطلح اللاتيني "  Marcari" المصطلح اللاتيني 
يعني السوق، ومنه يمكن القول أن مصطلح التسويق يعني تلك الأعمال والوظائف التي تتم داخل أو ضمن 

تمر إلى غاية أن يستقر المنتج في السوق، معناه أن وظيفة التسويق وظيفة مستمرة، تبدأ قبل الإنتاج وتس
  .1السوق

في الحقيقة لقد أعطيت عدة تعاريف للتسويق خلال الفترة الماضية واختلفت طبقا لظروف كل مرحلة     
  :ودرجة تقدمها وخبرة ومعرفة رجال التسويق فيها وسوف نعرض أهم هذه التعريفات

، بالرغم من 2"معيشة أفضل للمجتمع خلق مستوى : " التسويق بأنه) م1947(سنة "   Mazo"عرف 
  .التقادم الزمني لهذا التعريف فإنه مازال يرجع إليه باعتباره أساسا لمدخل نوعية الحياة ضمن مداخل التسويق

  أداء أنشطة الأعمال : " التسويق بأنه) م1960(عام " AMA" وقد عرفت جمعية التسويق الأمريكية     
                                                             

، مذكرة ماجستير في العلوم الاقتصادية، دراسة حالة مؤسسة موبيليس: فعالية الرسالة الإعلانية في التأثير على سلوك المستهلكبوهدة محمد،  1
  .04، ص2008/2009سنة  قية، جامعة أحمد بوقره، بومرداس،تخصص الإدارة التسوي

  .18، ص2003، 2، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، ط مبادئ التسويقرضوان المحمود العمر،  2
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، من الواضح أن هذا 1"التي تختص بانسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخدم 
التعريف تقليدي للتسويق يركز على عملية النقل المادي للسلع من مراكز التصنيع والإنتاج إلى مراكز 

الاستهلاك، ولإهماله أيضاً الجوانب السلوكية للمستهلك وللأنشطة المتعددة التي يقوم đا رجال التسويق مثل 
  .2بحوث التسويق والدراسات التسويقية وغيرها 

تعريف ) م1985(في عام " AMA" نتيجة قصور هذا التعريف أعادت جمعية التسويق الأمريكية     
العملية الخاصة بتخطيط وتنفيذ، وخلق وتسعير، وترويج وتوزيع الأفكار أو السلع أو : "التسويق بأنه

ق أهداف الخدمات اللازمة لإتمام عمليات التبادل والتي تؤدي إلى إشباع حاجات الأفراد، وتحقي
، إن هذا التعريف يضيف كثيرا من المزايا للتسويق أهمها أن التسويق نشاط يمارس من قبل 3"المنظمات

، كما يحدد هذا التعريف  منظمات مختلفة، وفي إطار أخلاقي لذا فهو يحقق أهداف الأفراد والمنظمات معاً
تي تعرف باسم المزيج التسويقي وال) المنتج والسعر، التوزيع، الترويج(الأنشطة الفرعية للتسويق 
Marketing Mix م وتحقيق أهداف المنظماتēدف إشباع حاجات الأفراد ورغباđ 4والتي تستخدم.  

العمليات أو النشاط : " على أنه) م1984(عرف التسويق في سنة " Philip Kotler" إلا أن     
جاēم ورغباēم من خلال إيجاد وتبادل الاجتماعي الذي يؤدي إلى حصول الأفراد واĐموعات على احتيا

يستند إلى المفاهيم " P, Kotler"، إن هذا التعريف الذي قدمه 5"المنتجات والمنافع والقيم مع الآخرين
  :6الآتية

و ) القيمة والكلفة والرضا(و ) المنتجات، سلع وخدمات وأفكار(و ) الحاجات والرغبات والمتطلبات(
  ).السوق ورجال التسويق ونظرēم(و ) العلاقات وشبكات الاتصال(و ) التجاريةالمبادلة والمعاملات (

عبارة : " تعريفا واضحا للمفهوم التسويقي الحديث، حيث عرفه بأنه" Robert King" وقد قدم    
  عن فلسفة إدارية تقوم بتعبئة واستخدام جهود وإمكانيات المشروع والرقابة عليها لغرض مساعدة

                                                             
1 Sophie Burlin , marketing :management de l’unité’ commerciale, Berti édition, Alger, 2010, p04.  

  .51، ص2002، الإسكندرية، دار الجامعية الجديدة للنشر والتوزيع ،أساسيات التسويقعبد السلام أبو قحف،  2
3 Philip Kotler, marketing management, Pearson custom publishing, new jersey, 10eme edition, 
2000, p04. 

  .25، ص2002، 2، دار الوراق للنشر والتوزيع، عمان، ط أسس التسويقمحمد أمين السيد علي،  4
5 Philip Kotler et autres Person, marketing management, Pearson éducation édition export, 13eme 
édition, France, 2009, p05. 
6 http://staff.uob.edu.bh/files/570172357_files/MKTARABIC1.docx, la date : 18/12/2015, 
heurs (18 :20). 
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  . 1"حل مشكلاēم المختارة في ضوء الدعم المخطط للمركز المالي للمشروع  المستهلكين في

عدة عناصر اعتبرت الأركان الأساسية للمفهوم التسويقي الحديث " Robert King"كما اقترح      
  :2وهي

 .للزبون، وأهمية الابتكار والخلق في ميدان التسويق إدراك أهمية الدور الاستراتيجي - 1
 .أهمية التسويق كنظام يتكون من أجزاء متكاملة ومتفاعلة - 2
 .أهمية تقديم المنتجات الجديدة وتطوير المنتجات القائمة - 3
 .ضرورة التخطيط في مجال التسويق وتحديد الأهداف ووضوحها - 4
 .ات والبيانات اللازمةأهمية ودور بحوث التسويق في جمع وتوفير المعلوم - 5

ذلك النشاط من الأعمال : "في ضوء ما تقدم من تعاريف يمكن أن نعرف التسويق بدورنا على أنه    
الذي يركز على عناصر التخطيط وتطوير المنتجات، والتسعير والتوزيع والترويج وخدمة المستهلك النهائي 

  ".من المنتجات التي تلبي حاجاته ورغباته 

  :مراحل تطور المفهوم التسويقي: انيالمطلب الث
التسويق كوظيفة إنسانية واجتماعية تطور عبر عدة مراحل ليصل إلى ما هو عليه الآن، وقد اختلفت     

النظرة إلى التسويق من مرحلة إلى أخرى ومن دولة إلى أخرى، ومن مؤسسة إلى أخرى، حيث توجد 
ما مؤسسات أخرى لا يزال التسويق فيها في مراحله مؤسسات وصل فيها التسويق إلى مراحل متقدمة بين

  .الأولى

ّ أهم المراحل الكبرى في مفاهيم التسويق هي ما اتفقت حولها مختلف المراجع الحديثة، وهذه      ولعل
  :المراحل نسردها على النحو التالي

  ):م1925م إلى 1900(مرحلة التوجه الإنتاجي : أولا

  ،3" فريدريك تايلور " كانت تسير على فلسفة أن المنتج الجيد يبيع نفسه، كان صاحب هذا الرأي     

                                                             
1 Bruno Joly, le marketing, édition de Boeck université, 1er édition, Belgique, 2009, p08. 

  .34، ص2010، الإسكندرية، المكتب الجامعي الحديث، دراسة ميدانية: مشكلات التسويق السياحيطه أحمد عبيد،  2
  .19، ص2010، 1الفكر للنشر والتوزيع، عمان، ط ، دار التسويق وإدارة الإعلانإيناس رأفت شومان،  3
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  وتعتبر هذه المرحلة من أقدم الفلسفات التي اعتمدت عليها المؤسسة إذ أĔا ركزت على تنميت زيادة الإنتاج 

، وفي هذا التوجه كانت مشكلة الطاقة 1الربح، دون الحاجة إلى مختلف النشاطات التسويقية đدف
الإنتاجية وأساليب الإنتاج وحجم الإنتاج هي المسيطرة على معظم المشاريع والبيع في هذه المرحلة لم يشكل 

  .2مشكلة للمشروع لأنه كان كل ما ينتج يباع، لأن الطلب كان أكبر من العرض

في العديد من الصناعات، "  Sellers Marketأسواق البائع " اتسمت هذه المرحلة بما يعرف بـــ     
، وهناك مثال شائع الذكر يذكر بصدد هذا 3ويعني ذلك أن الطلب على المنتجات يفوق العرض منها

  :يقولصاحب السيارة السوداء الشهيرة في الولايات المتحدة " هنري فورد " المفهوم حيث كان 

  .4"إنني مستعد على إمداد الزبائن بأي سيارة يرغبوĔا طالما كان لوĔا أسود " 

  :5وتزداد أهمية فلسفة المفهوم الإنتاجي في حالتين هما 

 ).سوق البائعين(زيادة الطلب على المنتجات عن المعروض  - 1
  .التكاليفارتفاع تكاليف الإنتاج وبالتالي لابد أن ēتم الإدارة بتخفيض هذه  - 2

  :والشكل التالي يبين أهم العناصر التي يستند عليها التوجه الإنتاجي

  .أهم العناصر في مرحلة التوجه الإنتاجي): 1- 1(الشكل 

  

  

معراج هواري وآخرون، تسويق خدمات التأمين، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، عمان، : المصدر
  .20، ص2013، 1ط 

                                                             
  .09، ص2010، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، الجزائر، أسس التسويقبلحيمر إبراهيم،  1
  .13، ص2010، 1، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان، ط من المنتج إلى المستهلك: التسويقطارق الحاج وآخرون،  2
  .39، ص2009، 1، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، ط المعاصرالتسويق نظام موسى سويدان،  3
  .35، ص2003، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، الجزء الأول، سلوك المستهلكعنابي بن عيسى،  4
  .85، ص2012، 1، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، ط التسويق الزراعيعنبر إبراهيم شلاشي،  5
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  ):م1950م إلى 1925(مرحلة التوجه البيعي : ثانيا

لقد أدى التركيز على مشكلات الإنتاج والمنتجات إلى زيادة قدرة المنشآت على الإنتاج، خاصة وقد     
ات، مما أدى إلى تزايد التعقيد في ساد نظام الإنتاج الكبير الذي يتطلب التوسع في حجم النتاج لتحقيق وفر 

عملية تصريف المنتجات بعد صنعها وظهرت الحاجة إلى نظام توزيع كفء يساعد نظام الإنتاج الكبير، وما 
م والذي أبرز عجز الإدارة في تصريف الإنتاج، نتيجة 1929زاد المشكلة تعقيدا هو حلول الكساد في عام 

البيعية اهتماما أكبر، كما بدأت تستخدم الإعلان كوسيلة لترويج لما سبق بدأت الإدارة تعطي المشكلات 
نظر إليها على أĔا تؤدي وظيفة  ُ المبيعات، بالإضافة إلى ذلك بدأ استخدام بحوث التسويق وإن كان ي

  .1علاجية لاحقة 

إن فلسفة هذا التوجه تقوم على فكرة مفادها أن هناك علاقة طردية بين إقبال المستهلك على المنتجات     
وعلى أن الإعلان ) الإعلان(والغير شخصية ) رجال البيع(المعروضة للبيع وبين مجهودات البيع الشخصية 

  .2الشراء الجيد والمبدع والبيع الشخصي سوف يتغلب على مقاومة وإقناع الزبائن ب

  .أهم العناصر في مرحلة التوجه البيعي): 1-1(الجدول 

  

  

سفيان سليماني، التسويق بالعلاقات كمدخل حديث لتعزيز الولاء عند الزبائن في : المصدر
، مذكرة ماستر " Ramcif Services" دراسة حالة مؤسسة : المؤسسات الصغيرة والمتوسطة

ات الصغيرة والمتوسطة، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، في علوم التسيير، تخصص تسيير المؤسس
  .18، ص2011/2012سنة 

  ):م1969م إلى 1950) (المفهوم الحديث للتسويق(مرحلة التوجه التسويقي : ثالثا

  م، حيث فرضت التغيرات الاقتصادية التي حدثت بعد1950ظهرت هذه المرحلة بداية من سنة     
                                                             

  .15-14، ص ص2009، 1، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، عمان، ط التسويق المصرفيالنعسة، وصفي عبد الرحمن  1
  .43، ص2015، 1، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، ط مدخل معاصر: إدارة الترويج والإعلان التجاريعلي فلاح الزعبي،  2
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عدد السكان وتحسين القدرة الشرائية، ظهور المخازن ذات الخدمة، إلى ظهور الحرب العالمية الثانية كزيادة 
طريقة جديدة في معالجة المشاكل التجارية وهو ما يعرف بالتوجه التسويقي، حيث يقوم هذا الأخير على 

  .1إنتاج ما يمكن تسويقه وليس على بيع ما تم إنتاجه

فهوم هو أن الزبون يحتل نقطة الارتكاز في النشاط بأن جوهر هذا الم" كوتلر " وقد أوضح العالم     
التسويقي من حيث دراسة حاجاته ورغباته وإعداد السلع والخدمات لإشباع تلك الحاجات والرغبات، 

  :3، وأهم خصائص هذا التوجه ما يلي 2وتحقيق هدف المنشأة ألا وهو الربح 

 .التركيز على السلعةالتركيز على إشباع حاجات ورغبات الزبون بدلا من  -
 .مراعاة تصميم السلعة بما يتناسب مع حاجات ورغبات الزبائن -
 ...).تعبئة، تغليف، ألوان، (الاهتمام بعرض السلعة بطريقة أفضل لجذب انتباه الزبائن  -
  .يحقق هذا المفهوم نوعا من التوازن مابين مصلحة المنظمة ومصلحة الزبون -

يجة تطبيق هذا المفهوم هو مرور أغلب القطاعات الاقتصادية من سوق وأبرز ما ميز هذه المرحلة نت    
، ويعني ذلك أن العرض من Buyers Market 4إلى سوق المشترين  Sellers Marketالبائعين  

 Consommateur est" المنتجات يفوق الطلب عليها، وأصبح المستهلك يلقب بسيد السوق
Roi  "5س في تخطيط النشاط التسويقي فحسب بل في تخطيط أوجه ، كونه أصبح يمثل نقطة البدء لي

  .نشاط المؤسسة ككل

إن المؤسسة في ظل هذا التوجه أصبحت تضع الزبون في قمة الهيكل الهرمي وتضع الإدارة في أسفل الهرم  
ح في المقلوب، بعدما كان الهيكل الهرمي يضع الإدارة العليا في الأعلى والزبون في قاعدة الهرم كما هو موض

  :6الشكل الموالي

                                                             
  .11بلحيمر إبراهيم، مرجع سبق ذكره، ص 1
  .14، ص2008، 3، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، ط مبادئ التسويقرضوان المحمود العمر،  5 -2
  .15طارق الحاج وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص 3
  .77، ص2014، 1، دار غيداء للنشر والتوزيع، عمان، ط التسويق في المنشآت الصغيرةمحمد منصور أبو جليل وآخرون،  4
، مذكرة ماجستير في علوم التسيير، دراسة حالة شركة الخطوط الجوية الجزائرية: عمال وتأثيرها على رضا الزبونأخلاقيات الأخدير نسيمة،  6

  .92، ص2010/2011تخصص إدارة الأعمال، جامعة أحمد بوقرة، بومرداس، الجزائر، سنة 
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  .موقع الزبون في هرم الإدارة التقليدي والحديث): 2- 1(الشكل 

  

  

   

 

  

  .92خدير نسيمة، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

  ):م إلى يومنا هذا 1970(مرحلة التوجه الاجتماعي : رابعا

ظهر هذا المفهوم في منتصف السبعينات تقريبا بعد الظروف الاقتصادية والاجتماعية الناتجة عن أزمة     
أن إبراز المسؤولية الاجتماعية هي ضرورة ملحة " م، وفلسفته تقوم على 1973البترول في سنت 

  .1"للتسويق

أي مؤسسة هو دراسة حاجات أن أهداف " فالمفهوم الاجتماعي للتسويق هو عبارة عن مفهوم يرى     
الأسواق المستهدفة والعمل على إشباعها بطريقة أكثر فعالية من المنافسين ولكن أيضاً بطريقة معينة تسمح 

  .2"بالحفاظ أو تحسين رفاهية المستهلكين واĐتمع 

  :3إلا أن هذا التوجه يختلف عن التوجه التسويقي في فكرتين أساسيتين هما     

  .سوق التركيز على حاجات ومصلحة اĐتمع أكثر من التركيز على رغبات فئة الشراءيجب على الم - 1

  .يقترح الأخذ بعين الاعتبار رفاهية اĐتمع ضمن أهداف المؤسسة  - 2

  :والشكل الموالي يوضح الأبعاد الفكرية لهذا التوجه    

                                                             
  .44علي فلاح الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص 1
  .42عنابي بن عيسى، مرجع سبق ذكره، ص 2
  .12بلحيمر إبراهيم، مرجع سبق ذكره، ص 3
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  .أبعاد المفهوم الاجتماعي للتسويق): 3- 1(الشكل 

  

  

 

 

دراسة حالة مصلحة أبو القاسم بسكيكدة، : نجاة العامري، تسويق الخدمات الصحية: المصدر
  ، سكيكدة، 1955أوت  20مذكرة ماجستير في علوم التسيير، تخصص تسويق، جامعة 

  .13، ص2008/2009سنة 

  :أهمية وأهداف التسويق: المطلب الثالث

  :ة التسويقــــــــــــــأهمي: أولا

قد يظن البعض أن التسويق محاولة لاستغلال الفرد وخدمة للشركات والمؤسسات فحسب وهو مفهوم     
شائع في أذهان الكثير، حيث لا ينظر للتسويق نظرة صحيحة فهو يخدم جميع أطراف اĐتمع ويمكن 

  : توضيح أهميته على النحو التالي

  :التسويق بالنسبة للمنظمةأهمية  -1

التسويق هام بصفته أداة الإنتاج الأولى إذ يسبق الإنتاج عن طريق دراسة رغبات وأذواق المستهلكين          
ويصاحب الإنتاج كذلك بتأمين المواد الأولية اللازمة للإنتاج ويكون في آخر مراحل الإنتاج عن طريق 

  .1 المستهلكين اختيار الوسائل المثلى لإيصال السلع إلى

يساهم التسويق إسهاماً كبيرا في تحقيق كافة أهداف المنظمة من بقاء ونمو وربح، ويعمل على كسب     
  .2التأييد والتعاطف مع المنظمة ذاēا في بيئتها التي تعمل فيها سواء كانت هذه المنظمة هادفة للربح أم لا 

                                                             
  .22، ص2012، 1، دار النفائس للنشر والتوزيع، الأردن، ط حكم التسويق بعمولة هرميةأحمد سمير توني،  1
  .17، ص2008، 2، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، ط استراتيجيات التسويقنزار عبد اĐيد البرواري وآخرون،  2
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حتى تستطيع المؤسسة أن تحقق الميزة التنافسية على المستوى الدولي فإĔا تلجأ إلى النشاط التسويقي    
الذي يمكنها من معرفة كافة المتغيرات الحاصلة في الأسواق الدولية مثل سلوك المستهلك الأجنبي، قدرته 

  .1الخ...لاستهلاكية، الشرائية، عاداته الشرائية، ثقافته ا

كما ينظر إلى التسويق على أنه حلقة الوصل بين إدارة المنظمة واĐتمع الذي تعيش فيه والأسواق التي      
تخدمها، حتى من خلال النشاط التسويقي يمكن إيصال المعلومات إلى المستهلك والحصول عليها منه  

  .2ديد فهو الذي ينشط الطلبكتغذية عكسية، ويساعد على الابتكار والإبداع والتج

  :أهمية التسويق بالنسبة للمستهلك -2

إن التسويق يفيد المستهلك كما يفيد المؤسسة وذلك من خلال توفير المنافع له ويسعى إلى تحقيقها     
  :3دوماً وتتمثل هذه المنافع فيما يلي

  :المنفعة الشكلية-أ

ديل المواد الخام ومدخلات الإنتاج إلى منتجات تامة يتم خلق هذه المنفعة حينما تقوم المؤسسة بتع    
الصنع، أي يطرأ على هذه المواد تغييرا شكلي بحيث تصبح منتجات جديدة، إن خلق المنفعة الشكلية 

  .تختص به الوظيفة الإنتاجية، أما تحديد المواصفات النهائية للمنتج فهي مسؤولية النشاط التسويقي

  :المنفعة الزمنية- ب

  .توفير المنتج للمستهلك في أي وقت يطلبه، فعندما لا يحتاج إليها تخزن لحين ظهور الحاجة إليهاأي     

  :المنفعة المكانية-ج

أي توفير المنتجات في الأماكن المناسبة للمستهلك أو المستعمل الصناعي ويظهر هنا دور التوزيع من     
  .خلال فروع المؤسسة التي تنتشر في أماكن تواجد المستهلك

  :المنفعة الحيازية-د
                                                             

  .24رجع سبق ذكره، صبلحيمر إبراهيم، م 1
  .42-41علي فلاح الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
  .49- 48، ص ص2014التوزيع، الجزائر، ، دار هومة للنشر و وفصول التسويق أصولمليحة يزيد،  3
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تّج من المنتج إلى المستهلك وقت شرائه مع حق استخدامه، وهي ما تسمى تتلخص في انتقال ملكية المن    
  .بمنفعة التملك

التي تقوم đا المؤسسة تزود المستهلك ) الجهود الترويجية ( ضف إلى ذلك أن الأنشطة التسويقية     
أشكالها وأنواعها، طريقة استخدامها وإصلاحها، كيفية ( بالمعلومات التي يحتاجها عن المنتجات مثل 

وهذا ما يطلق عليه ) الحصول عليها ومكان تواجدها، أسعارها، مدة استخدامها وغيرها من المعلومات 
 .1بالمنفعة المعلوماتية التي يحققها التسويق للمستهلك 

  :أهمية التسويق للمجتمع -3

  :2إن التسويق يلعب دورا هاما في خلق منافع كثيرة للمجتمع يمكن إيجازها في النقاط التالية     

  .في سلم الرفاهية الاقتصاديةالرفع من المستوى المعيشي للأفراد والوصول đم إلى درجات مرتفعة  -أ

يؤدي النشاط التسويقي إلى إنشاء عدد كبير من الوظائف التي يعمل فيها أفراد اĐتمع كالتوزيع  -ب
  .والإعلان وبحوث ودراسات السوق وغيرها من الوظائف

ؤدي يقوم التسويق بتعريف المستهلكين بالمنتجات المتوفرة في السوق وذلك عن طريق الترويج فهو ي -ج
  .دورا كبيرا في توجيه وترشيد المستهلكين تجاه السلع المختلفة

ضف إلى ما سبق أن معرفة الحاجات والرغبات الحقيقية للمستهلكين عن طريق البحوث والدراسات     
  .3التسويقية يساعد في توجيه الإمكانيات والاستغلال الأمثل للموارد

  :داف التسويقـــــــــأه: ثانيا

بأهداف التسويق النتائج النهائية التي ترغب المؤسسة في تحقيقها من خلال الأنشطة التي تؤديها يقصد     
إدارة التسويق، وللمؤسسة أهداف إستراتيجية تَشترك في تحقيقها مختلف الأقسام القائمة على تنفيذ 

  :4أنشطتها، وهذه الأهداف هي 

                                                             
 .2013/2014، جامعة ابن خلدون، تيارت، سنة  LMDمحاضرات مقياس سلوك المستهلك، السنة الثالثة مروان صحراوي،  1
  .23بلحيمر إبراهيم، مرجع سبق ذكره، ص 2
  .48مليحة يزيد، مرجع سبق ذكره، ص 3
  .85محمد منصور أبو جليل وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص 4
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  :حـــــــــــــــهدف الرب -1

يعد الربح أحد المؤشرات التي تعبر عن مدى نجاح المؤسسة في تحقيق أهدافها، ومسؤولية تحقيق الربح لا     
تقع على عاتق قسم أو وحدة إدارية دون غيرها، بل هو حصيلة تضافر جهود مختلف الأقسام والوحدات 

سة، وهذه المسؤولية لا تنحصر في إدارة التسويق وحدها، ولكن هذه الأخيرة كوحدة الإدارية داخل المؤس
من إدارات المؤسسة تسعى إلى تحقيق حجم مربح من المبيعات عن طريق العديد من الأنشطة التسويقية، 
منها خلق فرص تسويقية جديدة والبحث عن قطاعات سوقية مربحة وتشجيع البحث عن سلع جديدة 

  .ات وحاجات المستهلكينتشبع رغب

  :وــــــــهدف النم -2

تسعى المؤسسة إلى تنويع وتوسيع حجم نشاطاēا وأعمالها في السوق، والتسويق يسهم في تحقيق هدف     
النمو عن طريق زيادة حجم المبيعات والذي يكون نتيجة زيادة الحصة السوقية للمؤسسة أو من خلال غزو 

سة تستجيب لهدف النمو من خلال توسيع قاعدēا الإنتاجية وزيادة عدد أساق جديدة، لذلك فإن المؤس
  .الأقسام والوحدات وهو ما يطلق عليه بالتوسع الداخلي

  :اءــــــهدف البق -3

تشترك جميع الأقسام والوحدات الإدارية في تحقيق هدف البقاء والاستمرار للمؤسسة وتؤدي أنشطة     
التسويق دورا حيوياً في تحقيقها، وتساهم وظيفة التسويق في تحقيق استمرارية المؤسسة وبقائها من خلال 

  .تسويقيةالقيام بالبحث المستمر عن فرص تسويقية جديدة، وتطوير نظام للمعلومات ال

  : ركائز النشاط التسويقي: المطلب الرابع

من خلال التعريفات السابقة للنشاط التسويقي نجد أن هناك عدة عناصر للتسويق، وهي أساسيات     
  : يرتكز عليها هذا النشاط في المؤسسة، هذه العناصر تتمثل فيما يلي

  : الحاجات والرغبات والطلبات: أولا

، وتعتبر الحاجات الإنسانية "الشعور بعدم الارتياح والنقص لشيء معين : " تعرف الحاجة على أĔا    
المفهوم الأساسي لدراسة التسويق، فالزبون له العديد من الحاجات التي يسعى إلى تلبيتها وتتضمن هذه 
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المادية كالطعام والملبس والدفء والآمان، والجوانب الاجتماعية كالانتماء والتقدير الحاجات الجوانب 
والاحترام والجوانب الفردية والمتمثلة في تحقيق الذات، بطبيعة الحال يسعى الزبون إلى التدرج في تلبية هذه 

ق ضرورة التعرف الحاجات وذلك بالانتقال من مستوى معين إلى مستوى أعلى، وهذا ما يفرض على المسو 
على حاجات الزبائن من أجل تلبيتها، وتمثل الرغبة مرحلة متقدمة من الحاجات فقد يرغب الزبون في 

الرغبة هي الوسائل التي " السفر، فإما أنه يفضل الطائرة وإما يفضل الحافلة وإما يفضل السيارة ومن ثمّ فإن 
  .1" تستخدم لتلبية الحاجات

بات غير محددة ومواردهم المالية محدودة، ومن هنا تظهر المعادلة الصعبة وهي أن إن الزبائن لديهم رغ    
الطلب على سلعة ما يتحدد برغبة الفرد في اقتنائها والقوة الشرائية لديه، فالرغبات تتحول إلى حالات 

  .2طلب عندما تدعم بالقوة الشرائية 

  : اتـــــــــــــالمنتج: ثانيا

الرغبات الإنسانية وظهور الطلب عليها يتطلب تواجد منتجات لإشباعها، وقد إن وجود الحاجات و     
يكون المنتج سلعة أو فكرة أو خدمة أو تنظيماً أو مكاناً أو أي شيء مشبع للحاجة، ومن خلال المنتجات 

يشبع الناس حاجاēم ورغباēم فالمنتج في هذا السياق يشير إلى أي شيء يمكن عرضه لإشباع حاجة أو 
  .3)السلع المادية والخدمات والأفكار ( غبة ومكونات المنتج ثلاثة هي ر 

  : عملية التبادل: ثالثا

إن عملية التبادل هي إعطاء شيء مقابل شيء آخر له قيمة، حيث يتم التبادل من خلال ما يسمى     
واتي قيمة، وقد تكون بالعمليات التسويقية، والعملية التسويقية هي متاجرة تتم بين طرفين وتتضمن شيئين ذ

العملية نقدية حيث يتم تبادل المنتجات بوحدات نقدية في بيع وشراء عادي، وقد تتم العملية كذلك في 
  .4شكل مقايضة حيث يتم مبادلة منتجات بأخرى، بالتبادل هو جوهر نظام التسويق 

                                                             
  .25بلحيمر إبراهيم، مرجع سبق ذكره، ص 1
  .47علي فلاح الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص 2-3
نشر والتوزيع، ، مكتبة الملك فهد الوطنية للتحليلية للقرارات الشرائية للأسرة السعوديةدراسة : سلوك المستهلكخالد بن عبد الرحمان الجريسي،  4

  .19، ص2007الرياض، 
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  : العلاقات والشبكات: رابعا

يجب أن لا ينظر للتسويق على أنه مجرد تسويق معاملات تجارية صرفة، إن مفهوم التسويق الاجتماعي     
يقر بأهمية إرساء علاقات مع الزبون واĐتمع بأكمله تكون مبنية على اعتبارات ليست تجارية، لقد برز 

ليؤكد أهمية بناء علاقات طيبة مع أطراف   Relationship Marketingمفهوم تسويق العلاقة 
الزبائن، الموردون، الموزعون واĐتمع بمؤسساته وأركانه، إن الناتج النهائي لهذه ( التبادل الأساسية مثل 

العلاقة هو بناء قاعدة فريدة للمؤسسة تسمى شبكة التسويق وتضم الزبائن والموردين والوسطاء وغيرهم مما 
  .1ات أعمال مربحة ومتبادلة معهم ينبغي إقامة علاق

  : وقــــــــــــــــــــــــــــالس: خامسا

مجموعة المشترين " إن كل ما سبق يقودنا إلى مفهوم السوق، حيث ينظر رجال التسويق إليه على أنه     
الحاليين والمرتقبين من ذوي الحاجات غير المشبعة ويمتلكون القدرة الشرائية ويمكن كسبهم وإشباعهم بالسلع 

  .2والخدمات 

  ):ز النشاط التسويقي ركائ( والشكل أدناه يوضح عناصر النشاط التسويقي     

  .عناصر النشاط التسويقي): 4-1(الشكل

  

  

  

  

  

  

  .46علي فلاح الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص
                                                             

  .48علي فلاح الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص 2 -1
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  : فلسفة التسويق بالعلاقات: المبحث الثاني
في ظل المنافسة الكبيرة بين منظمات الأعمال ومع التشبع الكبير للأسواق بات اجتذاب الزبائن أمراً     

مكلفاً وصعباً للغاية، هذا ما أدى بمنظمات الأعمال إلى مراجعة حساباēا والبحث عن أساليب جديدة 
زبائن جدد وتخفض للتسويق من شأĔا أن تضمن وتحافظ على الزبائن الحاليين وتساهم في جذب 

  ".التسويق بالعلاقة " التكاليف، ومن بين هذه الأساليب ظهر ما يسمى بــ 

دراستنا في هذا المبحث ستتركز على التسويق بالعلاقات بصفة خاصة، حيث سنتعرف على مفهومه     
  .وأهميته وأهدافه ومبادئه وأبعاده وكذا متطلبات وشروط نجاح تطبيقه

  : مفهوم التسويق بالعلاقات: المطلب الأول

سنتطرق في هذا المطلب إلى نشأة التسويق بالعلاقات ثم إلى تعريف مفهومه وأخيراً معرفة الفروقات أو     
  .أوجه الاختلاف بينه وبين التسويق التقليدي

  : نشأة التسويق بالعلاقات: أولا

ّ الفكر التسويقي منذ ظهوره بعدة مراحل ه     مرحلة منطلق الإنتاج، منطلق البيع، المنطلق التسويقي : يمر
  :1وأخيراً المنطلق الموسع للتسويق هذا الأخير يظم 

 .والذي يهتم بوظيفة التسويق والوظائف الأخرى والإدارة العليا: التسويق الداخلي -
 .ويهتم بالاتصالات، المنتجات وقنوات التوزيع: التسويق المتكامل -
 .ويهتم باĐتمع، البيئة، احترام القانون والأخلاق: والمسؤولية الاجتماعيةالتسويق  -
 .الذي يهتم أساساً بالمحافظة على العملاء والسعي لضمان ولائهم: التسويق بالعلاقات -

  :تعريف التسويق بالعلاقات: ثانيا

على وجهات نظر  هناك العديد من التعاريف لمفهوم التسويق بالعلاقات ونجد أن معظمها ترتكز    
  :متشاđة يتضمنها التسويق بالعلاقات، من بين هذه التعاريف نذكر ما يلي

                                                             
ماستر في العلوم  ، مذكرة"فرع ورقلة " دراسة حالة اتصالات الجزائر : أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسيةهاجر بوعزة،  1

  .03، ص2011/2012التجارية، تخصص تسويق خدمي، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، سنة 

  



التسويق بالعلاقات كنتاج للتطورات الحاصلة في التسويق      : الأول الفصل  
 

 
25 

تحديد وإقامة واحتفاظ وتعزيز :" التسويق بالعلاقات على أنه"  1990سنة  Gronroos" يعرف     
بائن والأطراف الأخرى عند ربح معين بحيث يتم تلبية أهداف جميع الأطراف المعنية وإĔاء العلاقات مع الز 

  .1"يحصل عن طريق تبادل وتحقيق مشترك للوعود بالشكل المرضي والمقبول  وهذا ما

فلسفة أداء العميل، إضافة إلى أنه توجه إستراتيجي للمنظمات يتم :" بأنه"  Lovelock" وقد عرفه     
من خلال التركيز على الاحتفاظ بالعملاء الحاليين وتطوير العلاقة معهم، بدلا من التركيز فقط على جذب 

  .2"العملاء الجدد باستمرار 

طويلة المدى مع الزبائن أو مجموعة إنشاء علاقات :" التسويق بالعلاقات على أنه " Kotler" ويعرف     
  .3"من الزبائن تختار وفقاً لمساهمتها في نجاح المؤسسة 

علم وفن جذب زبائن جدد، والاحتفاظ بالزبائن الحاليين، وتحقيق النمو :" وقد عرف أيضاً على أنه    
  .4"اللازم للمعاملات التي تتم بين الزبائن المربحين 

أسلوب متكامل يتم من خلاله تعريف العملاء :" لتسويق بالعلاقات على أنها" إلهام فخري " وتعرف     
وتحديدهم، والعمل على استقطاđم، ومن ثم إشباع حاجاēم ورغباēم وفق إمكاناēم وإقامة علاقات طويلة 

الأجل معهم من أجل الاحتفاظ đم، مما يساعد المؤسسة على تحقيق مستوى الأداء المطلوب ويتم ذلك 
  .5"خلال مجموعة من قنوات الاتصال المباشرة مثل الإنترنت والبيع الشخصي والمكالمات الهاتفية من 

توجه استراتيجي :" في ضوء ما سبق من تعاريف يمكن أن نعرف التسويق بالعلاقات بدورنا على أنه    
ظ عليهم وتنمية للمنظمة يعتمد في الأساس على العلاقة كأداة أو وسيلة من أجل جذب الزبائن والحفا

  ".ولائهم وبالتالي تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة للمنظمة 
                                                             

1 Aino Halinen , Relationship Marketing in professional Services, Rout ledge, London, First Published, 1997, 
p01.  

، الدوحة، دولة "الفرص والتحديات " التسويق في الوطن العربي : لعربي الثاني حولالتسويق بالعلاقات، الملتقى اإلهام فخري أحمد حسن،  2
  .395، ص2003أكتوبر  8-6قطر، 

فرع "  دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر: أثر استخدام أبعاد التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسةحكيم بن جروة،  3
  . 178، ص2012، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 11د ، مجلة الباحث، العد"ورقلة 

، اĐلة الجزائرية للتنمية إمكانية تطبيق أبعاد التسويق بالعلاقات مع الزبون في الرفع من أداء المؤسسة التنافسيحكيم بن جروة وآخرون،  4
  .94، ص2015، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، جوان 02الاقتصادية، العدد 

  .04هاجر بوعزة، مرجع سبق ذكره، ص 5
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  : 1من خلال التعاريف السابقة يتضح لنا أن التسويق بالعلاقات    

 .هو عبارة عن مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة -
 .يهتم بالبحث عن العميل والسعي للمحافظة الدائمة عليه -
 .إلى إقامة علاقات طويلة الأمد أساسها التعاون والتبادل يهدف في الأساس -
 .لا يهتم التسويق بالعلاقات بالربح الفوري بل بعدد كبير من العملاء والربح في المدى الطويل -
 .يبنى على علاقات تبادلية تفاعلية تتم بين المؤسسة والعملاء -

  : الفرق بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي: ثالثا

التسويق التقليدي أو ما يعرف بالتسويق التعاملي كما يسمى أيضاً بالتسويق بالصفقات نظراً لكونه لا     
يولي أي أهمية للعلاقات حيث تنتهي العلاقة بمجرد انتهاء الصفقة، وهذا الأخير يختلف عن التسويق 

  :بالعلاقات في عدة جوانب نلخصها في الجدول الآتي

  :بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليديالفرق ): 2-1(الجدول 

 Transactional Marketing   التسويق التعاملي  Relationship Marketingالتسويق بالعلاقات 
 ) التقليدي(

  .يقدم الحلول ويبقى موجوداً لتقديم نتائج أفضل -
  .يقدم القيمة للزبائن ويعززها -
  .تفكير وسلوك طويل الأجل -
  .العمل حول العلاقاتتبني فلسفة  -
  .الاحتفاظ بالزبائن -
  .يخلق هيكل من الأنشطة تعزز العلاقات -
  .يركز على عائدات الثقة -
  .يركز على العلاقات -

  .يقوم بصفقة ما ثم يختفي -
  .ينافس بالأسعار -
  .تفكير وسلوك قصير الأجل -
  .تبني فلسفة العمل حول الصفقات -
  .جذب الزبائن -
  .لا توجد أنشطة تتصف بالاستمرارية -
  .يركز على عائدات البيع -
  .يركز على البيع -

                                                             
، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، "صيدال"دراسة حالة مجمع : أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاءبوسطة عائشة،  1

  .17، ص2010/2011، الجزائر العاصمة، -3-تخصص تسويق، جامعة الجزائر 
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  .يقدم حوافز طويلة الأجل -
خدمات ما بعد البيع هي استثمار نحو العلاقات      -
  .التركيز على توقعات الإدراك -
  .المبيعات هي البداية -

  .يقدم حوافز لتنفيذ الصفقات -
  .إضافيةخدمات ما بعد البيع تعني تكلفة  -
    .التركيز على المنتجات -
  .الصفقة هي النهاية -

 -دراسات الجدوى التسويقية: مصطفى أحمد عبد الرحمن المصري، إدارة التسويق: المصدر
التجارة الالكترونية، دار التعليم الجامعي،  - التسويق المصرفي الالكتروني -الأزمات التسويقية

  .183، ص2015الإسكندرية، 
من خلال الجدول أعلاه نجد أن التسويق بالعلاقات يركز على الاتصال الدائم والمستمر مع الزبائن،     

وتقديم القيمة المضافة لهم من خلال فهم وإدراك حاجاēم ومشكلاēم، والعمل على حلها وتقديم 
، مع التركيز على أن صيانة الخدمات الإضافية المرافقة للمنتجات والعمل الدائم على مواكبة توقعات الزبائن

  .1العلاقة مع الزبائن هي مسؤولية مشتركة لجميع العاملين في المنظمة 
  :أهمية وأهداف التسويق بالعلاقات: المطلب الثاني

  :أهمية التسويق بالعلاقات: أولا
إن التسويق بالعلاقات تعتبره بعض الدراسات من الأدوات الهامة التي تساعد على تجاوز التحديات     

، وللمنظمات الكبيرة  التسويقية التي تفرزها التغيرات البيئية، فهي تحقق المنافع لكل من المسوق والزبون معاً
  :2والصغيرة على حدٍ سواء، هذه المزايا يمكن إبرازها فيما يلي

  :الأهمية بالنسبة لمنظمات الأعمال التي تتبنى هذا المفهوم -1
تعتبر العلاقات طويلة الأجل مع الزبائن ميزة تنافسية دفاعية للمنظمة في ظل أسواق كثيفة  -

 .المنافسة، تساعدها على تجاوز تحديات المنافسة لحد ما، وتجنب الحروب السعرية
ول إلى ما يعرف بزبون مدى الحياة من خلال يساعد تبني هذا المفهوم المنظمات على الوص -

 .الوصول إلى الزبون الموالي
 .يساعد تبني هذا المفهوم المنظمات على تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة -

                                                             
  .185-184، ص ص2015، 1يع، عمان، ط ، دار المعتز للنشر والتوز التسويقية الحديثةالإدارة عبد االله حسن مسلم،  1
         ،2010رفة للنشر والتوزيع، عمان، ، دار كنوز المعالتسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقيةدرمان سليمان صادق،  2

  .32-31ص ص
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 .تحقق موقع في ذهن الزبون بأن المنظمة تقع في موقع الخبير والمستشار له في مجال تخصصها -
ة في مجال الترويج والتعريف بالمنظمة وجهود استقطاب التقليل من التكاليف التسويقية خاص -

 .الزبائن الجدد
تحقيق كلمة الفم الطيبة التي تجعل من الزبون أحد شبكة التسويق للمنظمة، ونوعا من الرعاية  -

  .اĐانية للمنظمة ومنتجاēا
  .تزيد كمية المشتريات وحجم الإنفاق من قبل الزبون على منتجات المنظمة -
تبني هذا المفهوم المنظمات على استهداف الزبون المربح وفي الوقت المناسب من خلال يساعد  -

  .العروض المربحة مما يزيد من فعالية إستراتيجية الاستهداف
  .تحقيق الثقة والالتزام وتبادل المعلومات بين المنظمة وزبائنها -
نوعاً من التغذية العكسية التي تساعد خلق وبناء عملية اتصال باتجاهين بين المنظمة وزبائنها تحقق  -

  .على تطوير العلاقات المستقبلية والوصول إلى رضا الزبائن

  :الأهمية بالنسبة للزبائن -2

  : أما ما يحققه التسويق بالعلاقات للزبائن يتمثل في

  .الراحة والثقة في التعامل مع الجهة التي اعتاد الزبون التعامل معها -
ع المسوق أو مقدم الخدمة والعاملين لديه التي تساعد على الحصول على العلاقات الاجتماعية م -

  .المعاملة الخاصة في أغلب الحالات
  .التقليل من تكاليف التحول من مسوق لآخر سواء التكاليف الاجتماعية أو المادية أو النفسية -

  : أهداف التسويق بالعلاقات: ثانيا

  :1الأهداف الأساسية للتسويق بالعلاقات كالآتي"   Zeithamal et Bitner"حدد 

بناء وصيانة قاعدة البيانات للزبائن المربحين للمنظمة لبلوغ هذا الهدف، والمنظمة تركز على  - 1
  ).الاجتذاب أو القدرة على الاحتفاظ وتعزيز العلاقات مع الزبون(

                                                             
  .33درمان سليمان صادق، مرجع سبق ذكره، ص 1
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مد، من خلال تجزئة يساعد المنظمة على جذب الزبائن الذين يرغبون ي علاقات طويلة الأ - 2
  .السوق

إدراك المنظمة الهدف الأفضل للأسواق في بناء العلاقات مع الزبائن وعندما تنمو هذه العلاقات  - 3
  .مع الزبائن الأوفياء ستساعد كثيراً لجذب زبائن جدد وبعلاقة قوية مماثلة

ونوا من أفضل الزبائن يساعد تبني هذا المفهوم الزبون لتعزيز علاقته مع المنظمة لدرجة تجعلهم أن يك - 4
إذا ما إشتروا منتوجاً أكثر وبخدمات إضافية من قبل المنظمة، والنقاط التالية توضح أهداف 

  :التسويق بالعلاقات باختصار وتتمثل في
 الحصول على الزبون.  
 رضا الزبون .  
 الحفاظ على الزبون.  
 تعزيز ولاء الزبون. 

  : أساسيات التسويق بالعلاقات: المطلب الثالث

  : مبادئ التسويق بالعلاقات: أولاً 

  : 1يرتكز التسويق بالعلاقات على مجموعة من الأنشطة التي تقود المؤسسة لبناء علاقة طويلة المدى وهي    

يتم إنشاء قاعدة آلية للبيانات تحتوي على مدخلات تتضمن كل المعلومات والبيانات : معرفة الزبون -1
  .اللازمة عن زبائن المؤسسة

يعرف تسويق العلاقات على أنه تسويق الاتصال، يرتكز على مبادئ : الاتصال والحوار مع الزبون -2
تفاعلية بين المؤسسة وكل زبون من زبائنها، فطورت المؤسسات مجموعة كبيرة من وسائل الاتصال مع الزبون 

  :من أجل بناء ولائه وهي

  لزبون بكل أشكاله التقليدي وعن طريق الفاكس  اتصال المؤسسة نحو ا :الاتصال في اتجاه الزبون/ أ    

                                                             
 بدون سنة نشر، ، جامعة محمد خيضر، بسكرة،25، مجلة العلوم الإنسانية، العدد تنمية العلاقة مع الزبون مسار لبناء ولائهإيمان قحموش،  1

  .160ص
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  .إلخ...والهاتف، وسائل المعلومات، الإنترنت،       

  الاتصال بالزبون يجب أن يكون تفاعلي بمعنى في الاتجاهين بين المؤسسة والزبون،   :الاستماع للزبون/ ب   

  م تطلعاēم وانشغالاēم، ولإتمامهذا التفاعل يترجم قدرة المؤسسة على الإصغاء لزبائنها، وفه      

  : مثل هذه المهمة يجب على المؤسسة أن تعتمد على      

 .إقامة تحقيقات مع الزبائن وخاصة المتعلقة بقياس رضاهم عن منتجات المؤسسة  -     

 .تأسيس مصلحة الزبائن تتكفل باستقبال طلبات أو شكاوى الزبائن  -     

المؤسسة من وراء بناء علاقة مع الزبون إلى بناء ولائه لمنتجاēا أو علامتها من ēدف : بناء ولاء الزبون -3
  .أجل ضمان عائد الزبون الوفي

وهنا تصل العلاقة بين الزبون والمؤسسة إلى مرحلة جد  :إشراك الزبون في المؤسسة أو العلامة -4
متطورة، فيصبح شريك للمؤسسة، حيث تؤخذ بعين الاعتبار أفكاره في تصميم المنتجات أو توجيه مختلف 

  ).إلخ ...اختيار منافذ التوزيع، الرسالة الإشهارية، ( الاستراتيجيات التسويقية 

  : أبعاد التسويق بالعلاقات: ثانيا

  : 1التطرق إلى أبعاد التسويق بالعلاقات تجدر الإشارة إلى أن قبل 

تناولتها العديد من الدراسات بمسميات مختلفة، إذ لم يتفق ) أبعاد التسويق بالعلاقات(هذه الأخيرة     
اسم مبادئ أو "   Kasper et al, 2006"الباحثون على نموذج محدد لهذه الأبعاد، حيث أطلق عليها 

، والتعاون  Trust، والثقة Understandingالتفهم والاستيعاب(نة كل من أسس والمتضم
Collaborationوالالتزام ،Commitment والتكيف ،Adaptation .(  

فقد تناول نموذج التسويق بالعلاقات من خلال المكونات الستة والمتمثلة "  Sin et al, 2002"أما     
، القيم المشتركة Communication، الاتصالات Bonding، الروابط Trust الثقة (في كل من 

                                                             
مذكرة ماجستير في إدارة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط  ،أثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل على ولاء العملاء للمنظمةĔلة Ĕاد الناظر،  1

  .30-23، ص ص2009للدراسات العليا، يناير
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Shared value التعاطف ،Empathy والتبادلية ،Reciprocity( في حين تضمن النموذج ،
، الروابط  Trustالثقة: (كل من العناصر التالية"  Zabkar et Cater, 2008"الذي اقترحه 

  ).Commitmentتزام ، الال Satisfaction، الرضا Social bondsالاجتماعية

فقد تناول عناصر نموذج التسويق بالعلاقات تحت اسم المبادئ والأسس، وقد "  2005شفيق، "أما     
، Interaction، التفاعل Bonding ، الروابط Commitmentالالتزام: (تضمنت كل من

أبعاداً رئيسية لنموذج  إلى العناصر التالية بكوĔا"  2007الربيعي " ، فيما أشار )Satisfactionوالرضا 
، والتبادلية Bonding ، الروابط Empathy، التعاطف Trustالثقة: (التسويق بالعلاقات
Reciprocity.(  

،  Qualityالجودة: (في نموذجهم المقترح كل من"  Wetzel et al, 1998 "وتناولوا     
، والالتزام Satisfaction، الرضا  Dependence، الاعتمادية Trustالثقة

Commitment.(  

فقد تناول عناصر النموذج تحت اسم أبعاد التسويق بالعلاقات والمتضمنة كل "  2006عاشور " أما    
 Witching، عوائق التغييرBonding، الروابط  Trust، الثقةSatisfactionالرضا  (:  من

Barriers استراتيجيات إنعاش الخدمة ،Service Recovery (.  

ستناداً إلى ذلك يتضح أن اجتهاد الباحثين بقي مفتوحاً في تناول تسمية العناصر المكونة لما يمكن وا    
، وفيما يلي وصفاً مختصراً عن أبعاد التسويق بالعلاقات الأكثر )نموذج التسويق بالعلاقات (تسميته بـــ 

 ً   : تعارفا

  : Commitment زام ــــالالت -1

" ، كما عرف "تعهد ضمني أو صريح لاستمرارية العلاقة بين الشركاء " عرف الالتزام بأنه     
Zaltaman  " وأشار "كرغبة مستمرة للمحافظة على العلاقة القيمة " الالتزام ،"Kuner et al, 

قة مع الزبون إلى أن الالتزام مهم جداً في تطوير سبل العلاقات الطويلة المدى لاستمرارية العلا"   1995
في العمل، وبسبب أهمية الالتزام في تطوير العلاقات فإن توفر العوامل التي تؤثر في الالتزام تكون هامة، 
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والرضا، ويعتبران بنيتين أساسيتين في ميدان تسويق الخدمات، ومرتبطتين ) جودēا (وتتضمن نوعية الخدمة  
  .بالالتزام

  : تزام المنظمة بالآتيعلى متطلبات ال" 2005شفيق، " وتؤكد 

  .تزويد الزبائن بأفضل العروض الممكنة -
  .المحافظة على مستويات الأداء -
تصميم وتوجيه كافة الأنشطة والعمليات والإجراءات في المنظمة للوفاء بالالتزامات التي قطعتها  -

  .على نفسها
  .التحسين المستمر في الخدمات والمنتجات التي تنتجها المنظمة -
  .يير غامضة قابلة للعديد من التفسيرات المختلفةعدم وضع معا -
 .عدم إعلان المنظمة عن بعض المعايير التي لا تنوي تحقيقها -

  :Bondingالروابـــــــــــــط  -2

لقد بينت دراسات كثيرة أن الروابط تعد عاملاً هاماً في بناء علاقات تسويقية، فالعلاقة الطويلة المدى     
قيها تتطلب الترابط، كما أن الزبائن يصبحون أكثر ميلاً للولاء للمنظمة إذا أنشأت بين مقدم الخدمة ومتل

علاقة بينهم، وأشار العديد من الباحثين إلى مستويات مختلفة من العلاقات فكلما كانت حميمية زادت 
  : الأمور الآتيةفاعلية الرابطة في إزالة الشك وخلق الثقة، ويتم خلق الروابط بين المنظمة والزبون من خلال 

الاتصال المستمر بالزبائن باستخدام قنوات اتصال متعددة كالهاتف والإنترنت والبريد العادي  -
  .والالكتروني

  .مخاطبة الموظف للزبائن بطريقة شخصية عند حديثه معهم -
  .تقديم الخدمة للزبون من جانب الموظف نفسه في كل مرة -
  .إلخ...المناسبات الخاصة đم كأعياد ميلادهم وزواجهم إرسال بطاقات المعايدة للزبائن في  -
  .الاستجابة السريعة لاستفسارات وشكاوى الزبائن -
 .عقد سلسلة من الندوات للزبائن لتعريفهم بالمنظمة ونشاطاēا -

  :Interactionل ــــالتفاع -3
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اء تقديم الخدمة، فالتفاعل يؤدي علاقة تبادلية بين العاملين والزبائن أثن" يعرف التفاعل مع الزبون بأنه     
إلى خلق تفاعلات شخصية مرضية بين المنظمة وزبائنها وترك أثر طيب لدى الزبون، ويتم ذلك عن طريق 

تقديم خدمة متميزة تتوافق مع الاحتياجات الشخصية للزبون بدرجة تجعله يشعر بالخصوصية ويتذكر تعامله 
أسس تنمية التفاعل "  2001كار " تعامل معها، وقد حدد مع المنظمة، ويرغب في العودة مرة أخرى لل

  : بين الموظف وزبائنه، إذ يتطلب على الموظف أثناء تعامله مع الزبائن مراعاة ما يلي

  .التحكم في سرعة كلامه مع الزبون لضمان وصول الرسالة إلى الزبون -
  .التركيز على النهايات، وذلك حتى يوضح مضمون الرسالة -
الصوت المناسبة، من أجل توضيح الرسالة التي يحاول أن يوصلها إلى الزبون، وحتى  استخدام نبرة -

 .يتمكن من فهم الموظف بوضوح

  :Satisfactionا ــــالرض -4

عرف الرضا بأنه مستوى من إحساس الفرد الناجم عن المقارنة بين الأداء المدرك للمنتج وبين توقعات     
ستند الرضا إلى مستوى جودة الخدمة المدركة من قبل الزبون ومدى إشباعها الفرد المتعلقة đذا الأداء، وي

لرغباته وحاجاته التي يسعى إلى سدها، ويعد رضا الزبون أحد الأصول التسويقية المهمة كونه يؤدي إلى 
  .زيادة الولاء، وما يرافقه من عائد وتخفيض التكاليف التسويقية

  : رضا يكون بعدة أساليب منهاأن تحقيق ال"  2000بازرعة، " ويؤكد 

  .الاهتمام بأنشطة التسويق التي تسبق البيع، وأثناءه وبعده -
  .دراسة شكاوى ومقترحات وانتقادات الزبائن -
  : احترام حقوق الزبون الأساسية في جميع تعاملاته مع المنظمة والتي تتضمن الحقوق التالية -

  .احترام وقته وعدم إضاعته في الانتظار، أو في إتباع إجراءات روتينية معقدة وطويلة/ أ        

  إعطاء معلومات كاملة عن المنتجات والخدمات التي تقدمها المنظمة من حيث المواصفات   / ب       

  . والأسعار وخدمات ما بعد البيع          

 .ورغباته واحتياجاتهالإنتاج وفقاً لمواصفات الزبون  -
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  : متطلبات وآليات تطبيق التسويق بالعلاقات: المطلب الرابع

  : متطلبات تطبيق التسويق بالعلاقات: أولاً 

إن تبني مفهوم التسويق بالعلاقات كفلسفة حول كيفية أداء العمل وكتوجه إستراتيجي لمنظمات     
وم التقليدي للتسويق إلى مفهوم التسويق الأعمال كما رآها بعض الدارسين، وأن التحول من المفه

بالعلاقات لا يمكن أن يتم بين ليلة وضحاها وإنما بحاجة إلى تغيير كبير وجذري في فلسفة المنظمات 
  :1وتوجهاēا الإستراتيجية طويلة الأجل وهياكلها التنظيمية، ويتضح هذا التغيير في اĐالات التالية 

  .التغيير في قيم وثقافة المنظمة -
  .التغيير في عقلية إدارة المنظمة -
  .التغيير في نظام المكافآت والحوافز المعمول đا في المنظمة -
وليس السعي وراء عدد  التغيير في التوجه الاستراتيجي للمنظمة من حيث البحث عن الزبون المربح -

ستمرة للزبائن، كذلك الزبائن، أي التركيز على نوعية الزبائن وليس جميع الزبائن والمتابعة الدائمة والم
اعتبار الزبون جزءاً هاماً في عملية إنتاج وتقديم المنتجات، إضافة إلى أهمية التركيز على جودة وتمييز 

  .المنتجات

  : وللوصول إلى تطبيق فعال وناجح لمفهوم التسويق بالعلاقات، لابد من إتباع القواعد الآتية

 تهتعريف الزبون المستهدف وتحديد خصائصه وحاجا.  
 بناء علاقات قوية مع الزبون يجب أن يكون هدف جميع الأنشطة والتطبيقات التسويقية للمنظمة.  
 قياس العلاقة مع الزبون بوصفها أو اعتبارها ميزة تنافسية للمنظمة.  
  اعتماد التسويق بالعلاقات على ما توفره تقنيات المعلومات من إمكانيات بناء نظم وقواعد بيانات

  .ووسائل الاتصال الشخصي معهمعن العملاء، 
 بناء وتطوير أنشطة التسويق بالعلاقات منها:  

  " Call Centers" مراكز الاتصال  -

                                                             
1 http://alnihari-marketing.blogspot.com/2013/12/blog-post_5095.html, La date : 18 /12/2015, Heurs (19 : 
05). 
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   " Web Sites" مواقع على شبكة الإنترنت -    

   "Customer Services and Support Teams  "فرق لخدمة ومساعدة الزبائن -    

   " E- Commerce and Web Marketing"الإنترنت التجارة الالكترونية عبر  -    

   " Data Mining" توفير البيانات اللازمة عن الزبائن -    

  " Loyalty programs" برامج لدعم ولاء الزبائن الدائمين  -    

  : آليات تطبيق التسويق بالعلاقات: ثانيا

  :1مفهوم التسويق بالعلاقات بطريقة صحيحة لابد وأن يبدأ بطرح الأسئلة الآتية  إن أي برنامج لتطبيق    

  لمقصود بالعلاقة مع الزبون ؟ ما -
  هو الزبون الذي يجب أن تبنى معه مثل هذه العلاقة ؟ ما -
  كيف يقيس الزبون هذه العلاقة ويقيمها ؟ -
  كيف تدعم وتعزز العلاقة مع هؤلاء الزبائن ؟ -
  متخصصة ناجحة وفعالة في إدارة العلاقة مع الزبون ؟كيف تطور إدارة  -

  : 2وهذا يتطلب إتباع الآليات والخطوات الآتية     

  : Measureاس ـــــــــــالقي/ 1

  : القيام بقياس واقعي لمدى قدرة المنظمة على الاحتفاظ بالزبائن، ويتم ذلك من خلال

  .الزبائنتعريف الزبون المتسرب، تحديد نسبة التسرب من  -
  .تحديد تأثير نسبة التسرب هذه على معدلات الربح الحقيقي للمنظمة -
  .ترتيب الزبائن حسب احتمالات تسرđم -
  .إعادة النظر إلى سياسة التعامل مع الزبائن -
  .تقييم معايير الخدمة المقدمة للزبائن -

                                                             
  .67-66مان صادق، مرجع سبق ذكره، ص صدرمان سلي 2 -1
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  :Manageالإدارة / 2

  تطوير وتنفيذ برامج تسويقية خاصة بالاحتفاظ بالزبائن والتقليل من معدلات التسرب ودراسة أسباب     

  : التسرب والاستفادة منها، ويتم ذلك من خلال

  .إعداد برامج لإعادة الزبائن المتسربين -
  .إعداد برامج للتعامل مع الشكاوى -
  .وضع معايير للأداء ولجودة الخدمات والسلع المقدمة -
 .تقديم برامج التدريب اللازمة للعاملين للتعامل مع الزبائن -

  :Maximizeم ــالتعظي/ 3

خلق تغذية راجعة مستمرة تساعد على تدريب العاملين على كيفية أداء العمل بطريقة صحيحة     
تتناسب مع احتياجات الزبائن وتساعد على التعامل معهم، فضلا عن تفعيل برامج التعامل مع شكاوي 

الزبائن وصولا إلى أفضل النتائج التي تؤدي إلى تعظيم إدراك الزبائن للقيمة المضافة التي يحصلون عليها 
  .وكذلك العمل على تطوير برامج مكافأة الشراء المتكرر
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  : خلاصة الفصل الأول

من أبرز ما أفرزه تطور المفهوم التسويقي هو ظهور مفاهيم جديـدة كـان أبرزهـا التسـويق بالعلاقـات، هـذا     
الأخير جاء كرد على المفهوم التقليدي للتسـويق أو مـا يعـرف بالتسـويق التعـاملي أو تسـويق الصـفقات الـذي 

د انتهـاء الصـفقة، فالتسـويق بالعلاقـات لا يولي أي أهمية للعلاقات الطويلة المدى، حيث تنتهـي العلاقـة بمجـر 
ّ إيجـاد الزبـائن والمحافظـة علـيهم وتنميـتهم، كمـا أنـه توجـه إسـتراتيجي  هو مفهوم أبعد من ذلك، فهو علـم وفـن
للمنظمـة خاصــة في ظــل المنافســة الكبـيرة بــين منظمــات الأعمــال، فالتسـويق بالعلاقــات يعــد الوســيلة الحديثــة 

سة من جهة واكتساب ميزة تنافسية من جهة أخرى، فقد بينت دراسات كثـيرة والناجحة للسيطرة على المناف
أن تكلفة الحفاظ على الزبائن الحاليين تساوي أقل بكثـير مـن تكلفـة جـذب زبـائن جـدد، وتجـدر الإشـارة إلى 
أن العلاقــة في حــد ذاēــا ليســت هــدفاً للمنظمــة وإنمــا وســيلة مــن أجــل جــذب الزبــائن والحفــاظ علــيهم وتنميــة 

لائهم وبالتالي تحقيـق أربـاح وعائـدات مسـتقرة ومسـتمرة، فالتسـويق بالاسـتناد أو الاعتمـاد علـى العلاقـة أمـراً و 
مميــزاً ويحقــق أهــداف المنظمــة ولكــن تبنيــه لــيس بــالأمر الســهل وإنمــا يتطلــب تغيــيراً جــذرياً في فلســفة المنظمــة 

  .وتوجهاēا الإستراتيجية الطويلة المدى وهياكلها التنظيمية

تجــدر الإشـــارة إلى أن دراســتنا في هـــذا الفصـــل لم تنتهــي عنـــد هـــذا الحــد وإنمـــا هـــي بدايــة لمـــا ســـنتناوله في     
باعتبـــــار هـــــذه الأخـــــيرة تطبيقـــــاً لمفهـــــوم التســـــويق " )  CRM" إدارة علاقـــــات الزبـــــون ( الفصـــــل الثـــــاني 

  .بالعلاقات
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  :دـــــــــــــــــــــــــــتمهي
 "  One to one"واحـد لواحـد مـن يعـرف بالتسـويق  مـا أوالتسـويق بالعلاقـات  أنلقـد سـبق القـول     

انقلبـت فيـه المـوازين كلهـا و  الأسـواقتشـبعت فيـه الشرسـة و سـادت فيـه المنافسـة  ريعد توجها استراتجيا في عصـ
فهــو  ،التوجهــات الســابقة للمؤسســات كــأيتوجــه لــيس  )  التســويق بالعلاقــة ( الأخــيرفهــذا  لصــالح الزبــون،

ُ  أخلاقــي أســاستوجــه يقــوم علــى  التبــادل والــترابط والالتــزام الثقــة و الحــوار و يعتــبر راعــى فيــه مصــلحة الزبــون و ت
  .شروط لنجاحه أو أسسق رضا الزبون تحقيالاتصال و و 

 أنشـطةو  أعمـالالسـهل فهـو يـؤثر في الكثـير مـن  بـالأمرتطبيقـه لـيس و  تبني مفهوم التسويق بالعلاقات إن    
فتطبيـق هـذا  ،طريقـة تفكيرهـا أوحـتى فلسـفتها و  الإسـتراتجيةتوجهاēـا ؤسسة من حيـث هياكلهـا التنظيميـة و الم

 أدواتتبــادل المعلومــات بصــفة دائمــة معــه باســتخدام الحــوار المســتمر مــع الزبــون و  أســاسالمفهــوم يقــوم علــى 
  ." العلاقة مع الزبون إدارة" يعرف بمصطلح  هذا ماو الاتصال المتاحة تكنولوجيا المعلومات و 

اتــه يعتمــد علــى بنيــة تحتيــة هامــة وكــذا الكفــاءات علاقــات الزبــون هــي نظــام متكامــل في حــد ذ إدارة إن    
الاتصــــال الــــتي تســــهل عمليــــة المعــــدات والبرمجيــــات وتكنولوجيـــا المعلومــــات و  ؤهلــــة وكــــذاالمبرات البشــــرية الخـــو 
قيمـة لـه مـن  أفضـلاسـتعمالها في تحقيـق عنـه و جل جمـع البيانـات أالزبون من و  التواصل بين المؤسسةلاتصال و ا

علاقـات  إدارةهـدف مـن  أهـميعـد الولاء الذي تقديم منتجات مطابقة لتوقعاته وبالتالي تحقيق الرضا و  خلال
  .الزبون

     ً العلاقـة مـع  إدارة " إلى الأوللما سـبق حيـث سـنتطرق في المبحـث  دراستنا في هذا الفصل ستكون امتدادا
باعتبـاره "  ولاء الزبـون "إلىني اثم نتطـرق في المبحـث الثـ ،ويق بالعلاقاتباعتبارها تطبيقا لمفهوم التس " الزبون
   .فهوم التسويق بالعلاقات و تطبيقههدف من وراء تبني م أهم
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  :نالزبو  العلاقة مع إدارة: الأولالمبحث 
ا علاقات الزبون باعتباره إدارةعلى معرفة مفهوم  خصأكز بصفة تر دراستنا في هذا المبحث سوف ت    

ً جوهر المفهوم الحديث للتسويق و  ً  أو امتدادا تفكيك  إلى، حيث سنتطرق سويق بالعلاقاتلمفهوم الت تطبيقا
علاقات  إدارة أهدافو  أهميةمعرفة  إلى، ثم نتطرق ن عناصرهمتسليط الضوء على كل عنصر هذا المفهوم و 
ً و ومبادئها   CRM ""معرفة مراحل  إلى الزبون وصولاً    ." CRM "معرفة العوامل المؤثرة في أخيرا

  :العلاقة مع الزبون بإدارةمرتبطة  أساسيات: الأولالمطلب 
 أهمباعتباره  أنماطهو بد من الوقوف على مفهوم الزبون علاقات الزبون فلا إدارةمفهوم  إلىقبل التطرق     

الزبون بالمفهوم الحقيقي وصولا ثم معرفة العلاقة بين المؤسسة و  ،"  CRM" المرتكزات التي تستند عليها
   .تكنولوجياو  đا من مفاهيموما يرتبط "   CRM" معرفة معنى مفهوم إلى

  : وأنماطهمفهوم الزبون : أولا

  :مفهوم الزبون -1

     ً العاملون  الأفرادهم خلي و الزبون الدا امأولهمن الزبائن  أنواعتستخدم كلمة زبون لوصف ثلاث  عمليا
تسعى جميع المؤسسي، و  أوو ثالثهما الزبون الصناعي  ،أفرادالثاني الزبون على شكل داخل المؤسسة، و 

  .نسات لتحقيق رغبات وحاجات هؤلاء الزبائالمؤس

   :1مفهوم الزبون نوجزها على النحو التالي إلىهناك العديد من التعريف التي تطرقت     

عتباري الذي يقوم بشراء السلع والخدمات من السوق الا أوالشخص العادي " :نهألى عيعرف الزبون     
  ."اء والاستهلاك ريقة رشيدة في الشر لغيره بط أوالشخصي  ستهلاكهلا

ً ويعرف      الذي يقتني منتج منظمة ما من السوق الخارجي و  أوذلك الشخص الداخلي " :نهأعلى  أيضا
رغبات عائلته عن  أورغباته لتحقيق حاجاته و ) داخل المنظمة  (الداخلي  أوالاستهلاكي  أوالصناعي 

  ."المبادلة  أوطريق عملية الشراء 

                                                             
 CRM : Customer Relationship Management    )إدارة علاقات الزبون(  

  .60-59ص ص، 2009، 2مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، ط  ،إدارة علاقات الزبونيوسف حجيم سلطان الطائي،  1
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ٌ كل شخص تتعامل معه المؤسسة  :"نهألى عالزبون  نعرف بدورنا أنفي ضوء ما سبق يمكن       كان  سواء

) المؤسسات أواĐتمع  أفراد(من خارجها  أو) الأقسام أو الإداراتالعاملون في جميع  الأفراد(داخلها  من
  ."رغبات عائلته  أوورغباته حاجاته  إشباع أويتقدم لشراء منتجاēا لتحقيق 

  : الزبون أنماط -2

الكثير من  إليهالذي تستند  الأساسالمؤسسة مع الزبائن يعد  والذي يتعامل به موظف الأسلوب إن    
الكاملين لطبيعة و دينامكية السلوك  الإدراكالفهم و  ، و هذا بدوره يتطلبالناجحة الأعمالمؤسسات 

يمكن و  ،الاتجاهاتالشخصية للزبائن، من حيث العادات والتقاليد والقيم و  الأنماطخصوصا و  الإنساني
 كما هوطرق التعامل معهم  و ة من الزبائن، وصفاēم الشخصي أنماط) 10( إلىفي هذا اĐال  الإشارة

  :                     دول التاليموضح في الج

   :الزبون أنماط): 1-2(الجدول 

  معهرق التعامل ــــــــــــــــــــــط  صفاته الشخصية  نمط الزبون  ت
ــــالزب  1 ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ون ــ

ـــالسل ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ   بي ـ
Passive 

Customer 

 .المزاجيةيتصف الزبون هنا بالخجل و  -
بانتباه  الإصغاءورغبته في  الأسئلةكثرة -

 .ةظويق
 .في اتخاذ القرارات ءيالبط -
ُ  للأسئلة الردود إعطاء -   .طرح عليهالتي ت

التي  الأسباب إلىالصبر ومحاولة الوصول  -
 .عدم قدرته على اتخاذ القرار إلىتؤدي 

 .يحقق رغباته ما إلىمسايرته للوصول  -
يجره الموظف للتصرف بالاتجاه الذي  لاأن  -
 .يرغبه لا
  .وجهده وقته ةبأهميلديه  الإدراكتعميق  -

ـــالزب  2 ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ون ــ
ــــالمتشك ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ   ك ـــ

Skeptical 
Customer  

 إلىيتصف هذا الزبون بنزعة عميقة  -
 .عدم الثقةالشك و 

لهجته التهكمية التي تنطوي على  -
 .له السخرية لما يقوله الغير

صعوبة معرفة الشيء الذي يريده هذا  -
   .الزبون

عليه شكه وعدم  نيبالذي ي الأساسمعرفة  -
 .ثقته
 .مجادلته فيما يدعي ويقولعدم  -
-  ُ زيل شكه تكييف الحوار معه بطريقة ت

  .وعدم ثقته
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ـــالزب  3 ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ون ــ
ــــالث ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ   ار ـرثــ

Talkative 
Customer 

صديق مجامل يستمع في  بأنهيتسم  -
 .محادثة الغير

 .يتصف بالفكاهة والدعابة -
يدور من  لديه نزعة الاستحواذ على ما -

  .غيرهأو حوار مع الغير 

 .معاملته بحرص وحذر -
 .معهالحديث  أثناءبزمام المبادرة  الإمساك -
التعبير عن الامتنان والتقدير للاقتراحات  -

 ُ   .قدمهاالتي ي

ـــالزب   4 ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ون ــ
ـــالمغرور المندف ـــ ــ   ع ـ

Egotistcal 
Customer  

يولد  لذاته و هذا ما إدراكهيبالغ في  -
 .نزعات التميز والسيطرةلديه اتجاهات و 

 إلىالغرور المفرط الذي يقوده دائما  -
 .الشعور بالثقة

ذلك يثار بسهولة ولا يسال كثيرا و  -
  .شيء يعرف كل بأنهلشعوره 

 .معاملته بسرعة إĔاءمحاولة  -
كبيرة و   أهميةنه شخص ذو أمعاملته على  -
 .القيم الرأينه صاحب أ

 التفاصيل والتركيز فيالابتعاد عن الدخول  -
  .اسيالأسعلى الهدف 

ــــالزب  5 ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ون ــ
ـــــردالمت ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ   د ــ

Indecisive 
Customer  

يتصف بعدم قدرته على اتخاذ القرار  -
 .بنفسه

ً ديبدو متر  - في حديثه و غير مستقر  دا
 .رأيهفي 
يؤجل  وإنمالا أو بنعم  إجاباتهتتسم  لا -

  .آخروقت  إلىفي قراره 

 .محدودة أمامهن فرصة الاختيار أب إشعاره -
الحلول البديلة  إلىن الطريق أب إشعاره -

 .مغلق
المنطق من خلال  إلى رأيهبافتقار  إشعاره -

  .المنطقية بالأسباب أقوالكتدعيم 

ــالزب  6 ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ون ــ
ــالغض ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ   ان ب

Angry 
Customer 

 الإثارة وإمكانيةيتميز بالغضب  -
 .بسرعة

 وإلحاق لآخرينل في الإساءةيستمتع  -
 .đم الضرر

ً  فآراؤه إرضائهصعوبة  - و  متشددة  دائما
  .فيها نوع من التهجم

 .والتحلي بالصبر في التعامل معه الأدب -
ثورة غضبه والتعرف على  استيعاب -

 .مشاكله
الغضب لديه  أسباب إلىمحاولة الوصول  -

  .وتسويتها

ــالزب  7 ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ون ــ
  المشاهد المتسوق 
Just looking 
Customer 

 الأشياءالتمعن في  إلىميل هذا الزبون  -
 .وتفحصها

 يريده يوجد في ذهنه شيء محدود لا -
 .فهو يستمتع بالتسوق

 أويكون محل مراقبة  أنيرغب  لا -
فورا  فشعر بذلك فانه يك وإذاملاحظة 

  .عن القيام بما يعمل

يتم تتبع حركاته ومحل اهتمامه دون  أن -
 .بذلك إشعاره

تدريجية  أساليب أيعدم محاولة استخدام  -
 .ضاغطة

تقدمه  ما أنتقديم البراهين التي تثبت  -
  .الأفضلة من خدمات هو المؤسس
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ـــالزب  8 ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ون ــ
ــــالن ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ   زوي ــ

- Snap 
jnlgment 
Customer 

قدرته على يتصف بالتفاخر الدائم و  -
 .سريعةقرارات اتخاذ 

 .تتحكم عواطفه بسلوكه الاستهلاكي -
يكره المعلومات التفصيلية والشرح  -

ُ  المستفيض عن عد ذلك خدمة ما وي
  .مضيعة للوقت

تقديم النصيحة التي تساعده في الاختيار  -
 .الصحيح

 .الأخطاءمحاولة مساعدته لتجنيبه  -
معلومات تتعلق  أيالطلب منه قراءة  -

  .باختيار قبل اتخاذ قراره

ــــالزب  9 ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ون ــ
ـــالعني ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ   د ــ

Dogmatic 
Customer 

ايجابي النزعة، نشيط  بأنهيتصف  -
 .ومبادر

-  ً  يفضل اتخاذ قراراته بصورة منفردة بعيدا
 .الآخرين تأثيرعن 

  .محافظ يقاوم التغيير، وذو عقلية مغلقة

محاولة مسايرته في ما يقول و الثناء على  -
 .ذلك

 .التقدير والاحترام لمعارفه وذكائه إظهار -
  .يقولها التي بالأشياءبالاهتمام به و  إشعاره -

ـــالزب  10 ــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ون ــ
  المفكر الصامت 

Silent 
thinker 

Customer 

يستمع  يتسم بالهدوء وقلة الكلام فهو -
 .مما يتكلم أكثر

يمتاز بالاتزان وعدم السرعة في اتخاذ  -
 .رالقرا
يعتمد على البحث والتقصي عن  -

  .الأنسبالمعلومات لاتخاذ القرار 

المعلومات الصحيحة  إعطائهالحرص على  -
 .وعدم مناقشته بغير علم

 .التحليلي والمنطقاستخدام الحقائق  -
  .الحوار المستخدم معه أسلوبالجدية في  -

 .65- 63ص  يوسف حجيم سلطان الطائي، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

مهمتها في معرفة هل من من قبل المؤسسة قد يس إدراكهاو  الأنماطمعرفة هذه  أن إلى الإشارةوتجدر     
خصائص  إلى هاتترجمالتوقعات بعد و تلبية تلك الاحتياجات  إلىتوقعاēم وصولا زبائنها ودراسة حاجاēم و 

 إدارةفي  كفءامتلاك كادر بشري   أوهنا لابد من توفر لذين يطلبها الزبون المستهدف، و لّ الخدمة ا أوالمنتوج 
الذي يقع على عاتقه بناء علاقات ارتباط قوية مع الزبائن من خلال تحليل التسويق داخل المؤسسة و 

  .فاعلة وكفوءة في التعامل معهم استراتجياتاستخدام  لأجل حداشخصية كل زبون على و  سيكولوجية

  :العلاقة بين المؤسسة والزبون إقامة: ثانيا

  :الزبونو مفهوم العلاقة بين المؤسسة  -1
ل، تبادلها بمبلغ من الماخدمة و  أوعلاقة طويلة المدى مع الزبون ليست مجرد عملية توريد سلعة  إقامة إن   

   بعدأ إلىالزبون تذهب علاقة تفاعلية بين المؤسسة و  إقامة أن، في حين فهي ليست عملية تجارية فحسب
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  :1هما أساسينمن ذلك فهي تعتمد على ركنين 

  . ة في اتجاهين، الزبون ومؤسسةسير المعلوم -أ     

   .معالجة هذه المعلومة من الطرفين -ب     

نه إف أوتوماتكيا الأجوبةيقدم صوتي يجيب على تساؤلات الزبائن و عليه فعندما تضع المؤسسة مستقبل و     
 إلىهو تدفق للمعلومة في اتجاه واحد من المؤسسة  إنماو ى وجود علاقة بالمعنى الذي نريده، يدل عل لا

علاقة بداية بعاداēم الاستهلاكية هو مجرد  الإحاطةجل أجمع المعلومات عن الزبائن من  أن، كما الزبون
علاقة حقيقية مع توجد على الرغم من ذلك فانه بارة عن تدفق واحد من طرف الزبون، و يزال ع لا لأنه

  .تبادل المعلومات في نفس الوقت وفي الاتجاهين بين المؤسسة وزبائنها ذلك عندما يتمالمؤسسة وزبائنها و 

  : علاقات الزبون أنواع -2

هي و )  اختياريةو  إجبارية (هناك نوعين من العلاقات  أن"   ,2006kasper et al " كل من  أكد    
  :2كالأتيموضحة  

يبني علاقته مع المؤسسة،  أنيجب  أي، والتي تكون مفروضة على الزبون ): إلزامية ( إجباريةعلاقات  -أ
مهام  إلىيؤدي قات يكون وظيفي و هذا النوع من العلا، و الإجباريةخيار مثل الاتفاقيات  أيلا يوجد لديه و 

هذه العلاقة لتحويلها إلى علاقات شخصية حميمية، وهذا النوع سائد  تستثمر أنيمكن للمؤسسة و  وظيفية
وقنوات التوزيع، ويتحقق في سوق التي تمثل سلسلة اĐهزين الصناعية، و  الأعمالشبكات  وغالب في

  .قلألكنه بدرجة المستهلكين و 

ُ  ):إجبارية الغير  (العلاقات الاختيارية  - ب تركها  أوالزبائن فرصة بناء العلاقة تيح للمؤسسة و وهي ت
  . الأطرافطرف من  أييشعر به  حسب مااختياريا، و 

  :علاقاته إدارةدور قاعدة بيانات الزبون في : المطلب الثاني
  : علاقات الزبون إدارةمفهوم : أولا

                                                             
: ، الملتقى الدولي الرابع حولتنافسية يزةمتسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة واكتساب حكيم بن جروة وآخرون،  1

، ص 2010نوفمبر  9-8قطاع المحروقات في الدول العربية، جامعة حسيبة بن بوعلي، المنافسة و الاستراتجيات التنافسية للمؤسسة الصناعية خارج 
  .10-9ص

  . Ĕ21لة Ĕاد الناظر، مرجع سبق ذكره، ص 2
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  : علاقات الزبون إدارةتعريف  -1

اختلاف الرؤى  إلىالعلاقة مع الزبون  إدارةمفهوم يرجع الاختلاف الذي تتميز به التعاريف التي تخص     
  : حيث ،ارتباطه بالعديد من اĐالات في المؤسسةالباحثين في هذا اĐال، ذلك لشمولية تطبيقه و بين 

، تطبيق لمفهوم التسويق بالعلاقات  ":بأĔاون رة علاقات الزبادإ"  peppers et Rogers" يعرف     
          تعرفه المؤسسة ماون و يقوله الزب ، من خلال الارتكاز على ماحاجات كل زبون بصفة فردية إشباعđدف 

  .1"عنه 

الزبون تقوم شاملة وعملية متكاملة بين المنظمة و  إستراتجية ":أĔاعلى "  2010الشرايعة  " كما عرفها    
   .2"توليد قيمة لهم جل الاحتفاظ بالزبائن و أالثقة المتبادلة بينهم من و  التحاور والتشاور أساسعلى 

  :3 باتجاهين هما" مسترونج أر كوتلر و " في حين عرفها كل من     

نقاط تماس  إدارةو  الأفرادالزبائن قاعدة بيانات  إدارةنشاط  :"أĔااتجاه المفهوم الضيق حيث اعتبرها على  -
  ".الزبون بعناية đدف خلق ولاء الزبون 

فاظ الحزبون مربحة و عملية شاملة لبناء علاقات " علاقات الزبون هي إدارة أناتجاه المفهوم الواسع اعتبر  -
  ". رضا متمايزين للزبونعليها عن طريق تسليم قيمة و 

ُ  يةإستراتج ":أĔانعرفها بدورنا على  أنكتعريف شامل يمكننا      ُ كز على الزبون و ر عمل ت ؤثر على الكثير ت
تبادل المعلومات بصفة دائمة معه وار المستمر مع الزبون و الح أساس، تقوم على المنظمة أعمالمن 

افظة عليه وكسب جل المحأقيمة للزبون من  أفضل الاتصال لإيصالو لمعلومات تكنولوجيا ا أدواتباستخدام 
ّ ولائه و    ."ة المنظمة زيادة ربحي

  :علاقات الزبون إدارةنموذج  -2

  العلاقة مع الزبائن هي عبارة عن نظام متكامل يعتمد على بنية إدارة أنسبق يمكن القول  في ضوء ما    
 

                                                             
  . 45سفيان سليماني، مرجع سبق ذكره، ص 1
، الأردنيةالدور الوسيط لذكاء الزبون في شركات الاتصالات  اختبار: علاقات الزبائن على ولاء الزبائن إدارةثر أ، نس محمد جهاد الحسينيأ 2

  .  21ص ،2014 ، بدون بلد،الأوسطجامعة الشرق  الالكترونية، الأعمال إدارةمذكرة ماجستير في 
  .133، ص2010، 1 ، ط، دار الميسرة للنشر والتوزيع، عمانتسويق الخدمات، آخرونو محمود جاسم الصميدعي  3
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الفعال لهذا النموذج، وكذلك المعدات على التطبيق خبرات بشرية  تعمل بامتياز تية هامة، وكذا كفاءات و تح
ثة كما هو موضح في التواصل الحديالاتصال و  أساليبكذا الحديثة التي تسهل جمع البيانات، و  البرمجياتو 

  :الشكل الموالي

  :إدارة العلاقة مع الزبون): 1- 2(الشكل 

  

  .12حكيم بن جروة وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

  :الزبون مع العلاقة إدارة قیادة

 .CRMامتلاك منطق  -
  .تجدید عملیة الإدارة -
  .تنظیم عملیة الإدارة -

  :الزبون مع العلاقة إدارة عملیة تحسین

  .تنظیم وتحسین العملیة -
 .تنظیم مجموعات التحسین -

  :الزبون مع العلاقة إدارة نمذجة

  .ترشید حلقة خلق القیمة -

  ).منافذ المعلومات والاتصال( CRMاستعمال أدوات  -

  .التدریب المتواصل على استغلال النموذج -

نموذج الأعمال، (تحسین وترشید برامج العمل الوظیفي  -
 ).المنتجات، التسییر، التوزیع، الولاء، الرضا

  :CRM  عملیات تبسیط

  .توفیر شروط التبسیط وتسھیل العلاقة -
  .إحداث التطابق بین محیط العمل ومحیط الأعمال -
  .إحداث التطابق بین البنیة التحتیة والأھداف -
  .الأسالیب والأھدافإحداث التطابق بین  -
 .إحداث التطابق بین الكفاءات والأھداف -

  :الزبون مع العلاقة إدارة عملیة تقییم

  .تنظیم قیاس أداء العملیة -
 .تنظیم ومراجعة العملیة -

  :مخرجـــــــــات
  .حلقة القیمة للمؤسسة والزبون -
  .المداخلترشید  -
  .رضا الزبون -
  .ولاء الزبون -
  .جذب الزبائن الجدد -
 .خلق قیمة للأطراف -
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  رئيسية تساهم في تكامل نظام أجزاءستة  لاقة مع الزبون تتكون منالع إدارة أن أعلاهيوضح الشكل     
 "CRM "1:  

  الذي تسعى الأساسييتطلب من المؤسسة فهم الهدف  CRMنموذج  إدارة :CRM قيادة -أ

    .الإدارةتنظيم من خلال قدرēا على تحديد و )  ...، علاقات دائمة، رضا، ولاء (لتحقيقه    

   كذاديثة التي تسهل تدفق المعلومات و الح الأدواتيتم من خلالها استخدام  :CRMنمذجة  - ب

  لهذا تقوم المؤسسة بتدريب، ومهارات تستطيع تسيير هذه العلاقةالاتصال بالاعتماد على كفاءات    

  ،     الأساليب، وكذا الحديثة الآلياتمستمر للعاملين قصد تمكينهم من معرفة كل جديد فيها يخص دوري و    

  .ق ولاء الزبائنالناجحة لتحقي   

  التطابق بإحداثتبسيط العمليات  ليبالأسمن خلال وضع المؤسسة  :CRMتبسيط عمليات  -ج

  إلىالتي تسعى المؤسسة  الأهدافمع مراعاة  ة الداخلية مع البيئة الخارجيةالبيئ ليباأسو  إمكانياتبين    

  .تحقيقها   

ـــالمخرج -د    الحصول على نتائج إلىالعلاقة مع الزبون  إدارةēدف المؤسسة باعتمادها لنموذج  :اتـــ

  رضا، ولاء، جذب زبائن جدد، خلق القيمة للمؤسسة (في مخرجات هذا النموذج  أساساتتمثل إيجابية    

  ). ...المشاركة  لأطرافول وللزبون   

  العلاقة مع الزبون لمعرفة درجة تحقيق  إدارةتقوم المؤسسة بتقييم عملية  :CRMلية عم تقييم -ه

  الاستغلال  (التي تكون قد حدثت لضمان استمرار نجاح النموذج  الأخطاءمراجعة المسطرة و  الأهداف   

  .) للمدخلات الأمثل   

  المعوقات  النموذج يسمح لها بكشف النقائص و تقييم المؤسسة لمدى نجاعة  :CRMتحسين عملية  -و

  .CRMالتصحيحية الملائمة لتحسين سير عملية  الإجراءات، لاتخاذ التي تعيق سير العملية   

                                                             
  . 119مرجع سبق ذكره، ص ،بوسطة عائشة 1
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  : قاعدة بيانات الزبون: ثانيا

التكنولوجيا الجديدة للمعلومات والاتصالات ظهر هذا المفهوم نتيجة تزاوج التسويق بالعلاقات مع     
   :توضيح لهذا المفهوم وفوائدها على المؤسسة يلي فيماو 

  : تعريف قاعدة بيانات الزبون -1

  :1نذكر منها) الزبونقاعدة بيانات (تعددت التعاريف الخاصة đذا المفهوم 

مجموعة معلومات مهيكلة ومتاحة عن الزبائن الحالين :" أĔاعلى "  Philip Kotler" يعرفها     
  . "علاقة تجارية بالزبون  إدارة أوالمرتقبين يتم استخدامها لتسويق المنتجات و 

مجموعة من جزء من قاعدة البيانات التسويقية تجمع فيها المؤسسة " :أĔاعلى  أيضاكما تعرف     
ُ و ، المعلومات حول زبائنها تكاكهم بالزبائن رجال البيع خلال اح أوغذى بصفة مستمرة من طرف الموظفين ت

هائلة من  معالجة كميةرض وتشغيل و ع إلىالعلاقة مع الزبون  إدارة، حيث تحتاج في نقاط الاتصال
ّ المعلومات المتزايدة و    . الزمن متابعة نشاطات التسويق المباشر على مر

، جغرافية، غرافيةبيانات ديم (مستمر لبيانات متعلقة بالزبائن تجميع منظم و :" أĔانعرفها بدورنا على و     
  . "العلاقة معهم  إدارةجل استغلالها في أ ، من)غيرها سلوكية و  ،نفسية

  : قاعدة بيانات الزبائن تتكون من أنريف السابقة يتضح االتع من خلال    

  .الخ ...، رقم الهاتف الاسم، العنوان :المرتقب أوبيانات عن هوية الزبون الحالي  - أ 

  . الخ... السن، الجنس، الدخل :ةـــبيانات ديمغرافي - ب

ــبيانات سلوكي -ج  ــــ    .تكرار عملية الشراء ، مدىطرق الدفع، كيفية الشراء والاتصال :ةـــ

ـــبيانات جغرافي - د    .الخ... مقر السكن :ةــــ

  : فوائد قاعدة بيانات الزبون -2

الاحتفاظ đا في قاعدة خاصة đم يحقق للمؤسسة عدة فوائد ن المعلومات المتعلقة بالزبائن و التنقيب ع    
  : 2 منها

                                                             
  .10-09طة عائشة، مرجع سبق ذكره، ص صبوس  1-2
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  تقديم عروضالزبائن جاذبية ومن ثم الاتصال đم و  أكثرتساهم في تحديد  :تحديد الزبائن المرتقبين -أ

  .زبائن دائمين إلىلهم قصد تحويلهم  مغرية

   الزبون المثالي تحديدبفضل قاعدة بيانات الزبائن تتمكن المؤسسة من  :تحديد الزبائن المستهدفين - ب

  . قة متينة معه مما ينمي مبيعاēالتكوين علا

  ا كن المؤسسة من تقوية العلاقة التي تربطها đم بتقديمهبيانات الزبائن تمُ قاعدة : تدعيم ولاء الزبائن -ج

  .خاصة đمذا عروض مغرية و كلهدايا في المناسبات الخاصة و 

  يساعد المؤسسة في ابتكار عروض ومنتجات جذابة  وجود قاعدة البيانات: تنمية مشتريات الزبون -د

  .قلأومتميزة بتكاليف 

  : علاقات الزبون إدارةالتكنولوجيا المستخدمة في : ثالثا

  :1كالأتيالعلاقة مع الزبون يمكن توضيحها   إدارةالتقنيات المستخدمة في الوسائل و  أهم    

  :Centre dapples مراكز النداءات  -أ

التقنية التي تضعها المؤسسة đدف تمكين الزبائن مجموعة من الوسائل البشرية والنظامية و  أĔاتعرف على     
  .على طلباēم إجاباتمن الحصول على 

  : mobile الهاتف النقال - ب

بذلك فهو  أخرى إلىعند تنقلهم من منطقة  الأفراديصاحب الهاتف النقال سهل الاستعمال و  إن    
  .في كل وقت وكل مكانحاجات  إشباع أوالمعلومات  إلىيستجيب لرغبات الزبائن عند حاجتهم 

  : قسمين إلىتقوم المؤسسات بتقسيم النداءات     

رسائل قصيرة تصدر عن المؤسسة عند اتصالها بالزبون بشكل  أوهي نداءات : النداءات الخارجية -
  .ويده بمعلومات تحفيزية عن المنتجتز  أومباشر طالبة منه شراء المنتج 

                                                             
 في العلوم ير، مذكرة ماجستبالجزائر" موتوركيا " دراسة حالة : لتفعيل ولاء الزبون اتجاه العلامة التجارية أداةالقوة البيعية  إدارة، حسام لعمش 1

  .147ص، 2009/2010، مةعاص الجزائر، - 3 -الجزائر ،جامعة، تخصص تسويقالتجارية
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الرد عن شكاويهم  أو للإجابةلمؤسسة من مختلف الزبائن هي نداءات تتلقاها او : النداءات الداخلية -
  . بمنتجات المؤسسةانشغالاēم المتعلقة  أو

   :tell – fixالهاتف الثابت  -ج

  .ا المؤسسة في تعاملها مع الزبائنوسيلة من وسائل الاتصال تستخدمه يهو     

  : internetترنــــــــــنتلإا -د

 أمام الأفرادالعديد من  التوسع والانتشار، يجلسالانترنت لوسيلة  أتاحبفضل التقدم التكنولوجي الذي     
بالقيام بعملية  الأفراد أوكثيرة تسمح للزبون   أنظمة، فهناك جل التسوق والتبضعأشاشة الحاسوب من 

بعقد  الحاسوب، فيقوم الزبونة ، حيث تظهر جميع رفوفها عبر شاشع عبر مختلف المحلات الافتراضيةالتبض
توفر  الانترنت، فتقنية وغيرها Master Card لمثاستعمال بطاقات الكترونية بالشراء الكترونيا صفقة 
اتصالية تساعدها على وسيلة بالنسبة للمؤسسات فالانترنت هي  أماالتكلفة للزبون و  الجهد والوقتبذلك 

  .العلاقة بين المؤسسة والزبون إدارةتدعم  الأداةن هذه إ، فبذلك ففردية أكثرجعل العروض 

  : العلاقة مع الزبون ومبادئها إدارةمراحل : المطلب الثالث
  : العلاقة مع الزبون إدارةمراحل : أولا

  : الأتيالمبينة في الشكل مراحل و ) 05(زبون ملخصه في خمسة العلاقة مع ال إدارةيمكن تقدير مسار     
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  :العلاقة مع الزبون إدارةمراحل  )2- 2(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

               .144لعمش حسام، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

  :1 العلاقة مع الزبون تمر بالمراحل التالية إدارة أنالملاحظ من الشكل     

  : مرحلة التحديد -1

المستهدفين من قبل المؤسسة، وكذا زبائن جمع البيانات الخاصة بالتعتمد عملية التحديد على ضبط و     
ة البيانات التي تقوم في قاعد إدخالهاو تبويب هذه البيانات تحديد مصادرها، وبعدها تقوم المؤسسة بترتيب و 

 إلىالمتخصصة في مجال التسويق لتتحول فيما بعد  الآلي الإعلام برمجياتباستخدام  أليامعالجتها بتحليلها و 
  . فة السوق đا فيها سلوك المستهلكمعلومات تساعد المؤسسة في معر 

الاعتماد  أوالقيام بعملية الاستقصاء : أهمها أدواتتعتمد المؤسسة في جمع هذه البيانات على عدة     
  بعد البيع، مراكز مصلحة خدمات ما (، جمعها من داخل المؤسسة على رجال البيع التابعين للمؤسسة
                                                             

  .146 -144لعمش حسام، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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  .)الخ ... ، الانترنت النداءات،

  :التقسيممرحلة  -2

، فتقسيم الزبائن تحليل البيانات الخاصة بالزبائن مرحلة تأتيبعدها ، و أولىخطوة  إلاهي  معرفة الزبائن ما    
م التي يشتركون سلوكياēريق تجميع الزبائن حسب خصائصهم و على مستوى قواعد البيانات يتم عن ط

، سب نوعية المنتجات التي يشتروĔاح أوكذلك يتم تقسيم الزبائن حسب حصصهم الشرائية و فيها، 
 أساسقائم على  التقسيم، هذا دى رغبة الزبائن في شراء منتجات معينةم: مثل أخرى أنماط إلى بالإضافة

  . الشراءالمردودية التي يقدمها كل زبون للمؤسسة من خلال عملية 

  : مرحلة التكييف -3

 أنيمكن و تكييف المنتجات على حسب حاجات ورغبات الزبائن،  تتمثل هذه المرحلة في العمل على    
محتوى عملية  أو، قنوات الاتصال العروض المقدمة: مثل أخرى أشكال) التكييف (هذه العملية  تأخذ

قناة الاتصال (الاتصال  إفرادالوسائل التي تعتمد عليها المؤسسة في  أهمتعتبر الانترنت من الاتصال، و 
مميزات الزبون الزائر بحيث حسب خصائص و  ) webصفحة  (يؤقلم  أن، فموقع الانترنت يمكن )الفردية 

 ُ   .قترح عليه بعض العروض والخدمات الملائمة لهت

  : مرحلة التبادل ورضا الزبون والمؤسسة -4

التي تكون فيها عملية تبادل المعلومات في  العلاقة الحقيقية بين المؤسسة والزبون هي أنلقد سبق القول     
  .ضمون هذا التبادلتحليل ماللازمة لمعالجة و  الإمكانياتاتجاهين مع توفير 

، مكالمات هاتفية وغيرها أوالكترونية  أورسائل بريدية  بعث أو بإرسالتقوم المؤسسة  الأولىفي الحالة     
 بإرسالالزبائن هم من يبادرون  أنفي الحالة الثانية نجد  أما، تذكيرهم đا أوللزبائن  المختلفة لتقديم عروضها
تقديم  أوللاستفسار عن عروض جديدة  إماالمؤسسة  إلىغيرها من الرسائل  أوالكترونية  أورسائل بريدية 

  .الشكاوى

ُ  أن ابإمكاĔالمؤسسة  أننجد  سبق في هذا العنصر مما     من خلال عملية تبادل غذي قاعدة بياناēا ت
  البيانات التي تخص الزبائن تعطي للمؤسسة رؤية شاملة  أن، كما بين المؤسسة والزبون المعلومات والبيانات
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من ثم  زبائنها و  إرضاء، حتى تتمكن المؤسسة من خاصة بصفةالزبون يتعلق بالسوق بصفة عامة و  حول ما
  .كسب ولائهم

  :مرحلة التقييم -5

كانت تلك البرامج   إذا مالمعرفة تحتاج للتقييم الدوري )  CRM( الزبون  علاقة إدارةبرامج  إن    
 الإجراءاتخذ أعلى  الأداءيساعد تقييم  إذ، ن الاستمرار đا في المدى الطويليمكلتوقعات و مطابقة ل

الصحيحة للتقييم  الأداء، فبدون مقاييس أهدافهافي تعديل  أوالتصحيحية من ناحية حكم العلاقة 
ً  امرأتعديلها و اتخاذ قرارات موضوعية بخصوص استمرارها  أمرسيكون ستفشل الجهود، و  من و ا للغاية، صعب

  :منها ليها في عملية التقييم نذكرالمؤشرات التي يعتمد ع أوبين المعايير 

  .مؤشرات الرضا لدى الزبون -

 .كل زبون  أعمالرقم  -

 .بونربحية كل ز  -

 .حصة كل زبون -

  :العلاقة مع الزبون إدارةمبادئ : ثانيا

"  One to one future" في كتاđا "  Peppers et Rogers ,2000 "قدم كل من     
  ن اعتبارهاكالنصائح يم هذه ،صحيحة مع زبائنهاعلاقة وثيقة و  قامةبإنصائح للمؤسسات التي ترغب  عدة

  :1يلي ماناجحة، ونلخص هذه النصائح في"  CRM" مبادئ عامة لبناء  أو اتأساسي

 من التركيز على الحصة السوقية بدلاً   Share of the customerالتركيز على حصة الزبون  .1
Share market  من كل زبون قدر المستطاع المتأتيهذا يعني زيادة العائد و.  

 الفعاليةحيث من  أفضل أسلوبهو و  Customer Relationالتركيز على الاحتفاظ بالزبون  .2
  .Acquisiton Customer الكلفوية من مجرد استقطاب الزبون

                                                             
   .459 -458ص، ص 2009، 1ار وائل للنشر والتوزيع ،عمان، ط ، دالخدمات الماليةتسويق ، آخرونسليمان شكيب الجيوسي و  1
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البيع و سياسات البيع المتقطع  إتباع من خلال Purchases Repeatالتركيز على تكرار المشتريات  .3
  .الأرباحتعظيم هوامش  إلىسياسات تؤدي  المتصاعد، وهي

أن تفهم حاجات ورغبات لابد للمؤسسة  أعلاهذكر  لتحقيق ما: يقودها الزبون إستراتجيةالتركيز على  .4
  .قات مع الزبون تستند على الثقة والولاءبناء علاالزبون ومن ثم الاستجابة لها لكي تؤدي إلى 

  :الزبون علاقات إدارة وأهداف أهمية: المطلب الرابع
  :الزبون علاقات إدارة أهمية: أولا

ً  امرأ أصبح، العلاقات معهم تطويرو بالزبائن  الاحتفاظ موضوع إن     ً ا و مهم ا عند جميع المؤسسات ضروري
هذه العلاقات  طرافأات من فوائد تعود على المؤسسات وعلى جميع العلاق لهذه، لما الإنتاجية والخدمية 

التي يمكن تلخيص بعض الفوائد و )  اĐتمع أفرادحتى المساهمين، و و الموظفين العاملين، الزبائن و  (التي تشمل 
  :1على المؤسسات على النحو التاليتعود 

                                    ،الإنفاقيحقق الاحتفاظ بالزبائن على المدى الطويل المزيد من و : زيادة عوائد المؤسسة من كل زبون -1
 دون غيرها،في التعامل مع المؤسسة مع الزبائن يخلق عندهم ولاء مستمر  قوية بناء علاقات أنهذا يعني و 
  .المستمر في شراء منتجات المؤسسة الزبائن إقبال، من خلال لبعيدعلى المدى ا باحار أهذا الولاء يحقق و 

الزبائن الذين تم بناء علاقات جيدة معهم تصبح  أن أي :انخفاض التكاليف التشغيلية للمؤسسة -2
  من  جهود كثيرة إلىاجة بحعكس الزبائن الجدد الذين هم  قل كلفة، علىأو  أسهلتقديم الخدمة لهم  عملية

  . المؤسسة لخلق وتطوير العلاقات معهم من قبل

، WOMيسمى بمنطوق الكلمة  ما أو ،حصول المؤسسة على المزيد من التوصية الشخصية -3
 بناء العلاقات القوية مع أن، ذلك اĐتمع أفرادالتي تعني السمعة الطيبة التي تستطيع المؤسسة تحقيقها بين و 

لبعضهم عن التجربة الطيبة في  بعض الزبائن إخبارن أالرضا والولاء، و الزبائن يخلق مستوى عالي من 
تسعى  أنبالتالي عليها على منتجات المؤسسة، و  الآخرينالزبائن  إقبالمع المؤسسة يزيد من  تعاملهم
  .أهدافهابالتالي تحقيق يادة عدد زبائنها و الي من الرضا والولاء، لز تحقيق مستوى ع إلىجاهدة 

                                                             
  .143 -142، ص ص2015، 1، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان، ط تسويق المنتجات المصرفيةعبد الفتاح النسور،  إياد 1
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، أكثر أرباحاالزبائن على المدى الطويل يحققون  إن: قدرة المؤسسة على فرض فارق في السعر -4
ن لأقد يحدث هذا ه الزبائن الجدد، و مقارنة بما يدفع أعلىيدفعون مقابل نفس المنتجات ثمنا  غالبا ما لأĔم

قل أيكونون  ما عادة لأĔم أوالخاصة  الأوليةالزبائن القدامى ليسوا مؤهلين للحصول على العروض 
يحصلون على  بالتاليو المؤسسة وموظفيها ومنتجاēا،  بإجراءاتهم على معرفة ، و الأسعارحساسية تجاه 

  .من جراء العلاقةأكبر  قيمة

  :علاقات الزبائن إدارة أهداف: ثانيا

  :1هيعلاقات الزبون و  إدارةمؤسسة من خلال  أيتحقيقها  إلىالتي تسعى  الأهدافهناك مجموعة من     

 الأداءكان   إذا، توقعات الزبون إلىالمدرك للمنتج بالنسبة  الأداءيعتمد رضا الزبون على : رضا الزبون -1
 أما، فان الزبون لن يكون راضيا)  المتوقع الأداء <المدرك  الأداء(  أيالمدرك غير متفق مع توقعات الزبون 

ن إف) المتوقع  الأداء =أو >المدرك  الأداء (يفوق توقعات الزبون  أوللمنتج يتساوى  المدرك الأداءكان   إذا
 إلىزيادة خدماēا المقدمة  أوذلك من خلال مضاعفة  ققتح أنلها المؤسسة يمكن الزبون سيكون راضيا، و 

  .الأسعارتقليل زبائن و ال

  فيء محل معين، كما يعبر عنه برغبة المر  أويعبر عن الولاء بارتباط الزبون بعلامة تجارية : ولاء الزبون -2

  لتقوية التكاليف التي تستثمرها مبدأأن تراعي  المؤسسةعلى هنا لتعامل مع مؤسسة معينة دون غيرها، و ا

  :ع الزبونالعلاقة مهناك خمسة مستويات من الاستثمارات لبناء ولاء الزبون لها و 

  .رجال البيع من خلاله ببيع المنتجالذي يقوم : الأساسيالتسويق  -أ

  للاتصال الزبائنتشجيع جال البيع من خلاله بيع المنتج و الذي يقوم ر  :التسويق التفاعلي- ب

  .استفسارات أوكانت لديهم شكاوى   إذابالمؤسسة في حالة ما 

من تطابق المنتج  للتأكدالذي يقوم رجال البيع من خلال بالاتصال بالزبون : التسويق المستفسر -ج
  .مع متطلباته

                                                             
  .138-136درمان سليمان صادق، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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الزبائن حول تطوير المنتج  اقتراحات بأخذقوم رجال البيع من خلاله يالذي : التسويق المرتقب -د
  .تقديم منتج جديد أوالحالي 

  .أدائهاالمؤسسة تعمل مع زبائنها للمساعدة في تحسين : التسويق المشارك - ه

ورضا متمايزين  إقناعهو  ونزبالمع ) ناجحة(علاقات دائمة لبناء  الأساسيالمفتاح  إن :قيمة الزبون -3
 أعلىهو يشتري من المؤسسة التي تقدم من المنتجات في حياته اليومية و  ، فالزبون يواجه تشكيلة كبيرةللزبون

ليف الناتجة من منتجات المؤسسة ل التكاكيم الاختلافات بين كل المنافع و بتقي قيمة مدركة له، حيث يقوم
  .ن ثم مقارنتها مع عروض المنافسينمو 

رضا وولاء ( الآخرينمهمة مقارنة بالهدفين ن قيمة الزبون تحتل قيمة كبيرة و هناك بعض الباحثين يرون با    
من خلال تقديم  المؤسسة على تحقيق هذين الهدفين دون إيجاد قيمة للزبون، ، وذلك لعدم قدرة)الزبون 

 الأهدافعليه يجب وضع قيمة الزبون في قمة مطابقة لتوقعاته وتعود عليه بالمنافع، و  إبداعيةمنتجات 
 المتفوقة في اĐالتصبح في مصاف المؤسسات الناجحة و ، لتحقيقها إلىالتسويقية التي تسعى المؤسسة 

  . 1كانت مبدعة في مزيجها التسويقي الشامل  إذا، خاصة تسويقيال

  :علاقة الزبون إدارةالعوامل المؤثرة على : المطلب الخامس
تسميتها  التي يمكنو "  CRM " ــمساندة لو داعمة  أساسيةركائز  أربعة"  Roland "لقد اقترح     

  :2يلي تتمثل فيمابالعوامل المؤثرة عليها، و 

ون من خلال قيمة للزب إيجادالمؤسسة نحو  إدارةتوجهات وتعني النظرة الشمولية لرؤيا و : الإستراتجية: أولا
ً  الأسواقو التعرف على الزبائن    حسب القطاعاتامل البيانات المتعلقة بالزبون و تكا، من ناحية ربط و مع

  تقديم مزيج تسويقي منةضالمتل مجموعة من البدائ إلىمن ثم القيام بتحليلها للوصول السوقية المستهدفة، و 

  .تحقيقه للقيمة المدركة من قبل الزبون أساسعلى  الأفضلاختيار البديل و  إبداعي

  في المؤسسة من طرف عاملين متكاملةتكنولوجية حديثة و  أنظمةمن خلال استخدام : التكنولوجيا: ثانيا

                                                             
  .209مرجع سبق ذكره، صن الطائي، طايوسف حجيم سل 1
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، đدف سسة وزبائنهاللاتصال الجيد بين المؤ  الأنظمةفي استعمال هذه ذوي كفاءات ومهارات عالية 
  .أطولالاحتفاظ đم لفترة 

ُ تتمثل في العادات والقيم و : ثقافة المؤسسة: ثالثا ً ؤمن đا المؤسسةالمعتقدات التي ت ً  ، التي تلعب دورا  مهما
 إيجادو من الخارج لدعم الزبون  أوفي الداخل  سواءالمتعاملة معها  الأطرافو  المستفيدينفي توطيد العلاقة مع 

التفوق على بالشكل الذي يؤمن لها التميز و  إدارته، فيجب على المؤسسة هو تغيير الإبداع أنبما قيمة له، و 
 الأفكارلغرض تشجيعهم على تقديم المزيد من  دعم المبدعين من خلال تقديم جوائز تحفيزية لهم، و الآخرين
  .بما ينسجم وثقافة المؤسسة الإبداعية

تعتمدها المؤسسة والعمليات جميع الهياكل التنظيمية التي  ل علىتشتمو : هياكل وعمليات المؤسسة: رابعا
، قيمة له لإيجادالموجه نحو الزبون ) خدمة  أوسلعة (في المنتج  الإبداعخاصة في مجال الوظيفية التي تؤديها و 

  .مما يحق الربح للمؤسسة 

    :العلاقة مع الزبون إدارةالعوامل المؤثرة على  )3- 2(الشكل 

  
   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

  

  

  .120بوسطة عائشة، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر
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  :الولاء لدى الزبائن: المبحث الثاني
 أيمن وراء تبني  الأساسيدراستنا في هذا المبحث سوف ترتكز على مفهوم الولاء باعتباره الهدف     

معرفة  إلى، حيث سنتطرق )علاقاēا مع الزبون  إدارة (تطبيقها له ؤسسة لمفهوم التسويق بالعلاقات و م
 لبنائهالوسائل التي تعتمدها المؤسسات ومستوياته، و  أنواعهكذا معرفة و  أهميتهو مفهوم ولاء الزبون 

  .واستراتجيات المحافظة عليه وطرق قياسه

  :ماهية الولاء: الأولالمطلب 
بينه وبين الاختلاف  أوجهو  أبعادهو  مفهوم ولاء الزبون بمعرفة معناه معرفة إلىسنتطرق في هذا المطلب     

  .تحقيقه إلىفوائده للمؤسسات التي تسعى و  أهميتهمعرفة  إلى، وصولا المفاهيم القريبة منه

  :مفهوم ولاء الزبون: أولا

، حيث الأخرىمؤسسة شرط التكامل مع باقي العناصر  أيلنجاح  الأساسييعد ولاء الزبون الركن     
 ُ ً عد عملية الاحتفات  سلوكو  لوجيةبسيكو ، بسبب التغيرات الخاصة ظ بالزبون من القضايا الصعبة جدا

توضيح وجهات نظر الباحثين في تعريفه و  اختلفتينت و افالولاء كمفهوم مرتبط بسلوك الزبون تب الزبائن،
            :هأنعلى " العلاق " ، فقد عرفه ) منهم العكسمنهم من عرفه من وجهة نظر ضيقة و  (مفهومه 

 .1" تكرار عملية شراء الزبون من المؤسسة ، او تكرار تردد الزبون على المؤسسة " 

الزبائن لتكرار خلال العميق من الالتزام القوي و  ":نهأالولاء على "  ,Oliver 1999" يعرفو      
في المستقبل رغم اختلاف بشكل منتظم خدمات مؤسسة ما و  أوالاستخدام لمنتجات  أوعملية الشراء 

  .2 "رغم الجهود التسويقية للمؤسسات المنافسة في استقطاب هؤلاء الزبائن لظروف و ا

، الأخرىتفضيله عن ما تقدمه المنظمات تمسك الزبون بما تقدمه المنظمة و " :نهأعلى  أيضاكما يعرف     
  .3" المؤثرات على ذلك مهما كانت البدائل و  الإصرارو 

                                                             
 الأوسط، جامعة الشرق الأعمال إدارة في ير، مذكرة ماجستجودة الخدمة والتسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن ثرأ، دخيل االله غنام المطيري 1

  .35، ص2010اسات العليا، بدون بلد، للدر 
  .30صمرجع سبق ذكره،  ،الحسينينس محمد جهاد أ 2
  .328ص، 2013، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، سلوك المستهلك المعاصر، منير نوري 3
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ً "  ,1973Jacoby et Kyner" قد اقترح كل من و      لولاء الزبون، التعاريف  أشهريعد من  تعريفا
من خلال وحدة  الاستجابة السلوكية الغير عشوائية المعبر عنها عبر الوقت" :ن الولاء هوأحيث جاء فيه ب

لعملية اتخاذ القرار ووفقاً علامات قابلة للمقارنة عدة علامات مختارة من مجموعة  أوقرار تشمل علامة ما 
  .1 "سيكولوجيا 

     ُ ) الزبون(موقف ايجابي للفرد  أو، ناتج عن تجربة إنساني إحساس أوشعور " :نهأعرف بدورنا الولاء على ن
  ."رغم كل المؤثرات والبدائل سلوك ايجابي تجاه هذا الشيء،  إلىيترجم )  منتجات (تجاه شيء معين 

من خلال نشوء  الزبون الوفي يتميز بتكرار عملية الشراء أن، نجد من خلال التعاريف السابقة للولاء    
...) الجودة، حسن المعاملة (نتيجة حصوله على منافع يتوقعها ويرغب فيها ، علاقة قوية بينه وبين المؤسسة

 أننستنتج  أيضامن التعاريف السابقة يبديه العاملون اتجاهه، و  تميز الذيكذلك من خلال التعامل المو 
  : 2هما  أساسينللولاء بعدين 

  .، ميولات تفضيليةالنفسية ةلا، الحويتمثل في نية تكرار الشراء :البعد السلوكي .1
  .ويتمثل في الثقة والالتزام للمؤسسة، الحديث المتميز عن المنتج :الاعتقاديالبعد  .2

  :واليمن خلال الشكل الم أكثريمكن توضيح ذلك و 

  :الولاء أبعاد: )4- 2(الشكل 

  
  

  

    

  110بوسطة عائشة، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر
                                                             

، دراسة تطبيقية باستعمال نموذج المعادلات المهيكلة: Nedjmaدور الهوية الاجتماعية في تحقيق ولاء الزبون بالعلامة ، قريش بن علال 1
  .70- 69، ص ص2013/2014بكر بلقايد،  أبي، جامعة مذكرة دكتوراء في علوم التسيير، تخصص التسويق

  .109بوسطة عائشة، مرجع سبق ذكره، ص 2
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) فالمواق (البعد الاعتقادي مع ) تكرار الشراء (البعد السلوكي  لتقاءا أنيظهر جليا  أعلاهمن الشكل     
  :1هيوضعيات للزبون و  04 ينتج عنه

  .مستوى تعلق منخفض وتكرار شراء منخفض :الأولىالوضعية  -
  .وتكرار شراء منخفض مرتفعى تعلق مستو : الوضعية الثانية -
  .ى تعلق منخفض وتكرار شراء مرتفعمستو : الوضعية الثالثة -
  .وتكرار شراء مرتفعى تعلق مرتفع مستو : الوضعية الرابعة -

 تسعى المؤسسة جاهدة لتحقيقها وهي تعطي صورة جيدة لولاء تمثل الوضعية الرابعة الوضعية المثلى التيو 
  .الزبون

 أخرىبين مفاهيم الاختلاف بينه و  أوجه إبراز، يجب يء معينشلزيادة تقريب مفهوم ولاء الزبون تجاه      
  :2 كالآتي، و هي  قريبة منه نوعا ما

نه شرط ضروري للولاء وليس  أ، حيث إليهيؤدي بالضرورة  ، لكن لائهزبون يسبق ولافرضا ال :اـــــــــــــــــالرض -
وبالتالي فالرضا لا  أخرى، ثم يتعامل مع منتجات مؤسسة د يرضى الزبون عن منتجات المؤسسة، فقكافيا له

  .إليهيؤدي دائما  يعني الولاء، ولا

ً ولاءالدوافع  أوالعروض  لأحدتعبر الاستجابة الفورية  لا :الدوافع أوالعروض  لأحدالاستجابة  - ، دائما ا
فضول عن منتج ما انتباه و  الإعلانات إحدىتشد  أن، فمن الممكن الولاء يكتسب عبر الزمنأن حيث 
يجعله يتخلى عن فكرة  يتشبع فضوله ، ما أو، فيه أمله، لكن سرعان ما يخيب اقتنائه إلىفيسرع  الزبون

  .عكس الولاءهذا ، و أخرىانتقاءه مرة 

من تدل بالضرورة على وجود ولاء  امتلاك المؤسسة لحصة معتبرة من السوق لا :حصة كبيرة من السوق -
هذا نسب للزبائن، و أقل و أ أسعارهان لأ أو منافسيها، بل قد يحدث هذا بسبب ضعف طرف الزبائن لها

  .يخلق الولاء لوحده لا

                                                             
  .110بوسطة عائشة، مرجع سبق ذكره، ص 1
  .50-49سفيان سليماني، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
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حيث يقوم بعض الزبائن بمعاودة شراء نفس المنتج المقدم من طرف المؤسسة  :عود فقط على الشراءـالت -
 أفضلتعرض منتجات  أخرىمؤسسات  إلىلكن سرعان ما يتحولون و  الأسعارملائمة  أونتيجة العادة 

  .برغم المؤثرات والبدائل الإصرارالولاء الذي يعني  مبدأيتنافى مع  هو ما، و أحسن بأسعارو 

  .ولاء الزبائن  أهمية: ثانيا

ؤثر بشكل ايجابي ، يفترة ممكنة لأطولاستمرار علاقتهم التفاعلية مع المؤسسة كسب ولاء الزبائن و   إن    
  : 1فيما يلينوجزها  على مردوديتها ويكسبها ذلك العديد من المزايا والفوائد

زيادة  إلىيميلون  لأĔم، أوفياءربحية للمؤسسة من الزبائن الغير مردودية و  أكثرهم  الأوفياءالزبائن  - 1
  .سسة كلما زادت فترة تعاملهم معهامشترياēم من المؤ 

ً أالذي يحققه الزبون الوفي يكون  الأعمالرقم  - 2 ً و  قل تذبذبا ً  تقلبا ّ ن الغير وفالزبو  أعمالبرقم  مقارنة ، ــي
احتمال تخليه  أن، كما ن محاولات المنافسين لجذبه وتغيير سلوكه لن تؤثر فيهفإفبحكم ارتباطه بالمؤسسة 

  .)كاذبة عن المنتج   إشاعاتمثل انتشار (ضئيل  الأزماتعن المنتج في فترة 

، فهو يقوم قريبين منه آخرين أشخاص إلىالزبون الوفي يقوم بنقل انطباعاته الايجابية عن المؤسسة  - 3
  .ترويج مجانية للمؤسسة أوبذلك يعتبر وسيلة اتصال "  Bouche a Oreille"عن طريق  بالإشهار

ً الولاء  أهميةسبق تظهر  ما إلى بالإضافة       :2 في أيضا

تكلفة  أندراسات  تفعة مقارنة بتكلفة المحافظة عليه، حيث بينتكلفة الحصول على زبون جديد مرت - 1
الزبون صاحب الولاء يعود على  أن، كما تكلفة الحصول على زبون جديد 5/1تفاظ بالزبون تساوي الاح

  .عدومةالمؤسسة بزبائن جدد بتكلفة م

  المنتظمة بمرور الوقت تصبح طلباēمللشراء من نفس المؤسسة، و  أكثرالزبائن ذوي الولاء متحمسون  - 2

                                                             
ستر في ا، مذكرة م"وكالة البويرة " دراسة حالة مؤسسة اتصالات الزبائن  :لدعم الولاء لدى الزبائن كأداةالتسويق بالعلاقات  ، طاهير توفيق 1

  .80، ص2014/2015ولحاج، البويرة، أمحند  آكلي، جامعة العلوم التجارية، تخصص تسويق
ذكرة ماجستير في العلوم ، مدراسة حالة مؤسسة مولاي للمشروبات الغازية: التسويق في كسب الزبون إدارةدور ، أمينعبد الحفيظي محمد  2

  .152-151، ص ص2008/2009التسويق، جامعة الجزائر، الجزائر العاصمة، التجارية، تخصص 
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  .طريقة بأحسنيسهل عملية تلبيتها  هو مامعروفة من قبل المؤسسة، و 

ً يجعل من اكتساب حصة سوقية لمؤسسة يسمح برفع حواجز الدخول و الحفاظ على زبائن ا - 3 جد  أمرا
  .عب على المؤسسات المنافسةص

  .الأسعارقل حساسية تجاه ارتفاع أالزبون صاحب الولاء  - 4

فترة علاقتهم đا ورضاهم  أي، مرهون بحياة زبائنهااستقرارها حياة المؤسسة و  أنمن كل هذا  الأكثر - 5
ها، ما يزيد من يلإ أموالهميعني توجيه  هذا مالها، و  الإخلاصو đا  إقناعهمبالتالي عنها وعن منتجاēا، و 

   .أرباحهايرفع من و مبيعاēا 

  :صها في الشكل التالي جميع النقاط السابقة يمكن تلخي    

  :الولاء وتميز المؤسسة): 5- 2(الشكل 

  

  

  

  

  

  

 .150، مرجع سبق ذكره، صأمينعبد الحفيظي محمد : المصدر
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  :الولاء ومستوياته أنواع: ثانيالمطلب ال

  :الولاء أنواع: أولا

  : 1 كالآتيالولاء   أنواعيتم تصنيف     

  :المطلق والولاء النسبي الولاء -1

المؤسسات الخدمية يقرون  امسؤولو و  عن الولاء المطلق لزبائن مؤسستهم،يبحث المسؤولون التسويقيون     
طرف الزبائن دلالة على وفائهم  من...) ، الانترنت اشتراكات الهاتف النقال(كات مثل ن تجديد الاشترا أب

يكون  ، لكن عادة مانجد مستوى بيني وسطي بين الولاء وعدمه أن، فمن غير الممكن والعكس صحيح
ً تصور الولا  أو، فالزبون الوفي هو الذي يتعامل مع المؤسسة بشكل كبير ء عند مسؤولي التسويق متواضع جدا

، حيث يتم تقييمها عن طريق كميات الشراء على عدد تكون معظم مشترياته من علامة واحدة الأقلعلى 
الحصول  إلىēدف  المؤسسة لا أن، كما ء الزبون خاصية متعددة المستوياتولا إذن، الملاحظةالمشتريات 

  .على زبون بوفاء كامل ولكنها تبحث عن زيادة مستوى ولائه

مستوى ولائه فتقصد به مقارنة مستوى ولاء الزبون لعلامة معينة مع  للزبون فيما يخص الولاء النسبي أما    
 تكرار عملية إلىالنسبي بالنسبة الولاء لصدد ندرج حالات الولاء المطلق و في هذا اللعلامات المنافسة و 

  :ء لعلامة معينة على النحو التاليالشرا

  .أ ، أ ، أ ، أ  أ ، أ ،: شراء مطلق لنفس العلامة): المثالي( الولاء المطلق -أ

  .ب أ، ب، أ، ب، أ،: ز بالتنويع بين علامتين بالتناوبيتمي: )الجزئي(الولاء المقسم  -ب       

  .، أ، أب، ب، ب، أ :تغير الموقف بشكل غير متتابع: الولاء الغير مستقر -ج       

  .أ، ب، ج، د، ه، و: التنويع بين علامات كثيرة: غياب الولاء -د       

  

  
                                                             

  .168-167لعمش حسام، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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  : والولاء الذاتي الولاء الموضوعي -2

 أوالسلوكيات الفعلية  إلىيعرف بطريقة موضوعية بالرجوع  أنالولاء يمكن : الإنسانيةفي مجال العلاقات     
 ً غلب مسؤولي التسويق أ، فوالتفضيلية) العاطفية(رتباطية لإاعلى التوجهات العقلية و  بطريقة ذاتية بناءا

يفعله  ما هو مهم بالنسبة للمؤسسة هو ما أنيعتبرون  إذ) السلوكي(بالولاء الموضوعي  أساساون ميهت
  .فيهيرغب ما  أويفكر فيه  الزبون وليس ما

تعريف  إلىيستند معظم الباحثين ملاحظة عملية الشراء و  قياس الولاء تركز على فمختلف طرق    
ً  ه لاأن، بمعنى هذا القياس غير كافي لتفسيره أن إلا، موضوعي للولاء لوحده بتقدير شدة الولاء   يسمح دائما

دى الزبون خلال فترة زمنية نقيس مستوى مرتفع من الولاء ل أنيمكن  إذ، كنتيجة مفسرة لسلوكه المستقبلي
لة ا، ففي هذه الحمستوى من التعلق الحقيقي أينسجل  أن، بسبب غياب العروض البديلة دون معينة

  .تخسر الزبائن أننتيجة لهذه الوضعية يمكن للمؤسسة و جد حساس، و يكون ولاء الزبون ضعيف 

  :الولاء الايجابي والولاء السلبي -3

هو معين، و  منتج أوتفضيل حقيقي اتجاه العلامة بي هو الولاء الناتج عن اقتناع وتعلق و الولاء الايجا    
، فهذا غيرات السلبية في المحيط الخارجيمقاومة الت على قادر لأنه، مدة من الولاء السلبي أطولو قوة  أكثر

  .تحقيقه إلىتسعى المؤسسات  النوع من الولاء ما

نتيجة لعوامل هو لا يستند على المواقف بل لولاء الذي يلاحظ في السلوكيات و الولاء السلبي فهو ا أما    
، الكسل (منها  أسبابيكون هذا الولاء نتيجة لعدة سلوك الولاء، و  إظهارخارجية تجبر الزبون على 
مؤسسة الاعتماد عليه  أيمن الخطر على الولاء السلبي يكون ضعيف و  إن...) التخوف من خطر معين 

  .1 بمجرد زوال مسبباته آخرو يزول بين يوم  أنمن الممكن  لأنه

  :مستويات الولاء : ثانيا 

  :2 كالآتي، هذه المستويات هي  للولاء مستويات مختلفة، يتوقف كل منها على مسببات ومبررات معينة    

                                                             
  .82طاهير التوفيق، مرجع سبق ذكره، ص 1
  .149، مرجع سبق ذكره، صآمينمحمد  عبد الحفيظي 2
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  :) اللاولاء (المستويات المنخفضة للولاء  -1

حالما يجد صعوبة في الحصول  بالمنتج الثاني الأولهي المستويات التي يقوم فيها الزبون باستبدال المنتج     
لا و  الأولالمنتج  حاجتهفي وقت لا يوفر ن المحل القريب منه أ وأقل بقليل أر المنتج الثاني ن سعلأ أو، عليه

  .محل معين أوعديدة تمنع من حدوث ولاء حقيقي لمنتج  أخرى أسبابو منتجات معينة،  إلايعرض 

  :)الولاء المعتدل (المستويات المعتدلة للولاء  -2

  منتجات إلىيتحول  أنحيث يمكن  ،الأولتام من الزبون للمنتج  إخلاصيعكس الولاء المعتدل عدم     

  التي تتفنن    المنافسة الشرسة للمؤسسات ما تحدثه إلىفي ذلك  الأسبابترجع في حالات عديدة، و  أخرى

  .حدث التكنولوجيات في تحسينها وتجديدهاأاستخدام يع منتجاēا و نو في ت

  :) المرتفعالولاء  (المستويات العليا للولاء  -3

     ً هذا الولاء و ، يعني صعوبة تحول الزبون والولاء لمدى زمني غير محدد ، مايكون فيها ولاء الزبون مرتفعا
  .تج و القيمة العالية المدركة منهناجم عن التجربة المعززة بالاقتناع الناشئ عن تلك المزايا الموجودة في المن

  :نوسائل بناء ولاء الزبو  :المطلب الثالث

ناء ولاء الزبون تجاه علاماēا لية في بعاف أكثرالتي تراها  الأدواتتعتمد المؤسسة على مجموعة من     
  :يلي ، نذكر منها ماومنتجاēا

  :ادي الزبائنــــــن: أولا

مقابل رسم اشتراك  أومنح العضوية مجانا للمتعاملين مع المؤسسة  يتم فيهبرنامج نادي العضوية و  أو    
على خصومات على الحصول  أهمهاالنادي بمجموعة من الامتيازات  إلى، حيث يتمتع الزبون المنتمي بسيط

 بعض السلع والخدمات ودعوات لاجتماعات محلية وشهرية لحضور الفعاليات والبرامج الخاصة مثل
بيع ، يقوم العنصر المنخرط بتدوين المعلومات الحصة بنقطة اللتي ترعاها المؤسسةا الأنشطةو الحفلات 

ُ في أصدقائهو ذكيرية لمميزات منتجات المؤسسة ، خلال السنة يتلقى رسائل تالمعتادة روجون  النادي الذين ي
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اكه في روض خاصة نظير اشتر عيحصل على هدايا و  أنيمكن  كالأعيادفي المناسبات  و  ،للمنتجات الجديدة
  .النادي

بعد الحصول على الرصيد  المنخرط في النادي، يرتبط عمل النادي بنظام النقط التي يحصل عليها الزبون    
 كمنحة مجلة شهرية متخصصة في مجالهدايا   إلىويلها النقاط خلال مدة الاشتراك يتم تح المناسب من

  .نشاط المؤسسة

، لزبائن بعد تمييزهم، تقوية صورة العلامة والمؤسسةا أفضلبناء ولاء  ( إلىنادي الزبائن  إنشاءيهدف     
 . 1)... ،ة البيانات التسويقيةتدعيم قاعد

  :بعد البيع خدمات ما: ثانيا

الصيانة، تركيب،  (هي مجموعة من الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة لزبائنها بعد البيع مثل و     
كبير على علاقة الزبون   تأثيرالخدمات لها  هذه، و ) الخدماتنصائح، توصيل، ضمانات، وغيرها من 

  .2 تعامل معهاال أوبمؤسسة معينة ورغبته في معاودة الشراء منها 

  :الكبونات والهدايا: ثالثا

توجد وسائل أخرى  هذه الوسائل  إلى إضافة، تحفيز للزبائن تجاه المؤسسة أوتنشيط  ائلهي وس    
العاطفة،  (الناتج عن المقدمات الداخلية  أوالولاء السلوكي مستوى التي تدعم كالعروض الموسمية 

  .3 ) ...،التعلق

  :بطاقات الولاء: رابعا

ولاء الملازم لسلوك تكرار كز عملها على نظام التعرف على التر يتسويقية، و  أداةة دفع و لالبطاقة هي وسي    
بعض الامتيازات تتمثل  إعطاؤهجمعها كي يتم الولاء و ا النظام على حساب نقاط ، كما يعتمد هذالشراء

  قاعدة البيانات لتحليلها إلىهذه البطاقات تحمل بيانات توجه ، و )...، علاواتتخفيضات، هدايا (في

                                                             
  .146-144صص ره، ، مرجع سبق ذكآمينعبد الحفيظي محمد  1-3
  .86طاهير توفيق، مرجع سبق ذكره، ص 2
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  .1الاستفادة منها في دراسة الولاء و  

  :الزبائنمصلحة : خامسا

تقديم الحلول و تزويدهم بالمعومات عن المنتجات وانتقادات الزبائن و  لشكاوىوظيفتها الاستماع الدائم     
واستمرارهم معها، خاصة في على علاقة الزبائن بالمؤسسة  التأثيرلها دور كبير في الجديدة، و  أوالمقدمة 

  .2بانشغالاēمو الاستجابة السريعة والاهتمام đم 

  :الانترنت والهاتف: سادسا

ً الانترن أصبحت        من مشاهدة جميع المنتجات مكملا لبرامج ولاء الزبون، فتقنياēا تمكن الزبائن ت جزءا

صومات وكيفية لخت كما تبين نقاط المكافآت والعروض واالاقتراحاالتي توفرها المؤسسة، وتقديم الشكاوى و 
ً  أخرىيعتبر الهاتف طريقة الاستفادة منها، و  ً و  تجعل الزبون راضيا  ،عن المؤسسة وعن منتجاēا المختلفة سعيدا

مجانية للاتصال đا  أرقامفي هذا اĐال هو توفير  الأعمالمن الممارسات التسويقية التي تقوم đا مؤسسات و 
 إرسالللمحافظة على الزبائن و "   Snail mail"البريد الحلزوني  أسلوباستخدام وقت، و  أيفي 

  .3 الخصومات لهم عبر الجوالوالتنبيهات والعروض و  الإشارات

  :ستراتجيات المحافظة على الولاء وطرق قياسها: المطلب الرابع

  :استراتجيات المحافظة على الولاء :أولا

شمل التعامل مع الزبائن تمتعددة للمحافظة على العلاقات وتعزيزها، و  يمكن استخدام استراتجيات    
َ وزيادة الخدمات، و بنزاهة    .4 ، هماإتباعهمالهذا الغرض يمكن  أساسياندخلان يوجد م

  :التعامل مع شكاوى الزبائن إستراتجية -1

  القائم على أن، بمعنى استرجاع المنتج إستراتجيةيطلق الباحثون على هذا النوع من الاستراتجيات تسمية     

                                                             
  .177-176لعمش حسام، مرجع سبق ذكره، ص ص 2 -1
  .162عبد الفتاح النسور، مرجع سبق ذكره، ص إياد 3
  .45-44ص ، صمرجع سبق ذكره ،Ĕلة Ĕاد الناظر 4
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ً  إذابيع المنتج يسترجع المنتج المقدم  أوتقديم  ً سبب كان لأيعنه  لم يكن الزبون راضيا كانت  ، سواءا
 المنتج من قبل المؤسسة المعنية، نتيجة خلل في عملية تقديم أو ،الزبون نفسه ارتكبه أشكوى نتيجة خط

بشكاوى  يتقدمونالزبائن الذين  شكاوىخصائص طبيعة و  ولتالدراسات التي تناو  الأبحاثتشير بعض و 
طريقة للاستجابة للشكاوى هي تصميم  أفضل الغالب من المولين للمؤسسة ، و في أĔم إلى، حول المنتج

  .تعامل مع الشكاوى تلبي حاجات وتوقعات زبون إستراتجية

  :ضمان المنتج إستراتجية -2

هي بمثابة تعهدات ، و ) المنتجات (منتجاēا كجزء منها تقدم الكثير من المؤسسات ضمانات عن     
ص المخاطر للضمان هي تقلي ةسيالأسان الوظيفة أول جودة منتجاēا، و حتقدمها المؤسسات للزبائن 

ً المرتبطة بقرار الشراء   .بعده أوكانت قبل اتخاذ القرار   ، سواءا

  :طرق قياس الولاء :ثانيا

  :1هيو "  Bowen et Chen, 2001"الولاء حسب طرق لقياس ) 30(توجد ثلاث     

  .المقاييس السلوكية، مقاييس المواقف، مقاييس تركيبية

، فسلوك ملاحظة سلوك تكرار شراء الزبون مبدأترتكز على )  المقاييس السلوكية ( الأولىفالطريقة     
ليس دائما نتيجة ر الشراء تكرا أنمن المشكلات في النهج السلوكي له هو دليل على ولائه، و  الشراء المتكرر

  .للالتزام النفسي نحو العلامة التجارية

لمواقف لتعكس الارتباط العاطفي ، تستخدم مقاييس المواقف بيانات خاصة باالطريقة الثانية أما    
ب لمؤسسة معينة، امحُ دما يتمسك الزبون بموقف ايجابي و توجد هناك شواهد عن، و في الولاء المتأصلالنفسي و 
ً تخدم منتجاēا، فقد يقدر الزبو يس لكنه لاو  ً  ن المؤسسة تقديرا ن ألكن يشعر بđا و  الآخرينينصح و  عاليا

 ً َ  منتجاēا غالية جدا ِ   .منتظم أساسيستخدمها على  نْ لأ

س الولاء عن طريق ايمقو  الأولينالجمع بين البعدين لثة تعبر عن مقاييس ولاء مركبة و الطريقة الثاو     
  .المشتراةمجمل الكمية ميله لتبديل العلامة التجارية، وتكرار الشراء و  أو، خدمة الزبون أولويات

                                                             
  .Ĕ45-46لة Ĕاد الناظر، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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  :خلاصة الفصل الثاني

بــين زبائنهــا مبينــة مؤسســة لعلاقــة حقيقيــة بينهــا و  أي إقامــةمــن  الأساســيالهــدف  أنصــة القــول هــو خلا    
العمـل علـى تعزيـزه والتواصل والاتصال المستمر بينها وبين زبائنها هـو تحقيـق ولائهـم و  الثقة الحوار أساسعلى 

مؤسسـة في  أيلنجـاح  الأساسـيفـولاء الزبـائن يعـد الـركن  ،تكلفـة وبأفضـلقيمـة لهـم  أفضـلمن خلال تقديم 
، تكلفـــة الحفـــاظ علـــيهم أضـــعاف 04تكلفـــة الحصـــول علـــى زبـــائن جـــدد تعـــادل  أنالوقـــت الـــراهن خاصـــة و 

الــذي يحققــه الزبــون  الأعمــالن رقــم لأربحــا للمؤسســة مــن غــيرهم ذلــك مردوديــة و  أكثــرهــم  الأوفيــاءفالزبــائن 
ً  أقل الوفي ً أو  تذبذبا ترويجيـة مجانيـة  أداةيعتـبرون  الأوفيـاءالزبائن  أنهو  الأمرفي  الجميلمقارنة بغيره، و  قل تقلبا

 إلىتجــربتهم الجيــدة معهــا طباعــاēم الايجابيــة عــن المؤسســة ومنتجاēــا و يقومــون بنقــل ان لأĔــمللمؤسســة ذلــك 
ً إالمقربين منهم وبالتالي ف أصدقائهم  الأكثـرو )  الأوفيـاءالزبـائن  (منهم  ن المؤسسة تنمي قاعدة زبائنها انطلاقا
ً أممـا يجعـل مـن اكتسـاب حصـة سـوقية  المنافسـةووسـيلة دفـاع للمؤسسـة في ظـل  أداةيعتـبرون  أĔممن هذا   مـرا

  .  بالمؤسسةتعلق الزبائن هذا لامتنان ورضا و  جد صعب على المؤسسات المنافسة،
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  :تمهيــــــــــــــــــــــــــــد

إلى أهــــم المفــــاهيم المرتبطــــة بموضــــوع الدراســــة ) الجانــــب النظـــري(ابقين بعـــد أن تطرقنــــا في الفصــــلين الســــ    
وقصــد إثــراء هــذا الموضــوع والإجابــة عــن تســاؤلاته ارتأينــا ) بالعلاقــات ودوره في تعزيــز ولاء الزبــائنالتســويق (

القيـــام بدراســـة ميدانيـــة علـــى إحـــدى المؤسســـات الجزائريـــة المحليـــة، هـــذا لاســـتكمال واختبـــار الجانـــب النظـــري 
تسـويق بصـفة عامـة والوقوف على نتـائج جديـدة مـن شـأĔا أن تجيـب عـن تسـاؤلات البحـث وتعكـس واقـع ال

  .والتسويق بالعلاقات بصفة خاصة في المؤسسة الجزائرية

للقيــام đــذه الدراســة فقــد وقــع اختيارنــا علــى إحــدى المؤسســات الخاصــة الــتي تنشــط في مجــال أو قطــاع     
بولايــة " لجـدار " الخـدمات وبالتحديـد في القطـاع السـياحي، هـذه المؤسســة تعـرف بوكالـة السـياحة والأسـفار 

ارت، وقد تم اختيار مؤسسة خدمية على غرار المؤسسات الأخـرى نظـراً لأن التسـويق بالعلاقـات يظهـر أو تي
يـبرز دوره أكثــر في مجــال تسـويق الخــدمات مقارنــة بتسـويق الســلع الاســتهلاكية أو الصـناعية، فجــذب الزبــائن 

وى العلاقـات بـين أطـراف والحفاظ عليهم وتنميـة ولائهـم في مجـال الخـدمات يعتمـد بصـفة أساسـية علـى مسـت
مســتوى التــزام المؤسســة تجــاه زبائنهــا، مســتوى الــروابط بــين المؤسســة وزبائنهــا، مســتوى التفاعــل بــين (التعامــل 

  ).المؤسسة وزبائنها، مستوى رضا الزبائن عن المؤسسة وما تقدمه لهم

إلى التعريــــف ) ولالمبحـــث الأ(هـــذا الفصـــل يعتـــبر تكملــــة للفصـــول الســـابقة حيـــث ســــنتطرق في البدايـــة     
، ثم التعـرف علـى التنظـيم الإداري للوكالـة ومواردهـا الماديـة )نشأēا، نشاطها وتعاملاēـا(بالوكالة قيد الدراسة 

  .والبشرية والمالية، ثم أهدافها ومشاريعها المستقبلية، وأخيراً الخدمات التي تقدمها وسياسات تسويقها

لدراســة الميدانيــة بــدءاً بــالإجراءات المنهجيــة للدراســة ثم تحليــل نتــائج أمــا في المبحــث الثــاني ســنتطرق إلى ا    
    .    الدراسة وصولا إلى اختبار الفرضيات
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  ":لجدار " نظرة عامة عن وكالة السياحة والأسفار : المبحث الأول
لاية من بين أهم الوكالات السياحية الموجودة على المستوى المحلي وبالتحديد في و " لجدار " تعد     

تيارت، حيث تشكل هذه الوكالة متعاملاً اقتصادياً لها دور مهم في اĐال السياحي ويتركز نشاطها 
المرتبطة (الأساسي حول تسويق العروض السياحية وبيع الرحلات والإقامة وكل أنواع الخدمات المرتبطة đا 

ه الوكالة ومعرفة أهم النقاط ، لذا سنحاول في هذا المبحث تسليط الضوء على هذ)بالرحلات والإقامة
ثم معرفة التنظيم ) نشأēا، نشاطها،وتعاملاēا (المرتبطة đا، حيث سنتطرق إلى التعريف đذه الوكالة 

الإداري لهذه الوكالة ومواردها وصولاً إلى ذكر أهداف الوكالة ومشاريعها المستقبلية وأخيراً معرفة أهم 
  .ت تسويقهاالخدمات التي تقدمها الوكالة وسياسا

  ":لجدار " التعريف بوكالة السياحة والأسفار : المطلب الأول

  :نشأة الوكالة: أولا

حيث كان  2013سست بولاية تيارت في سنة تعتبر وكالة السياحة والأسفار لجدار مؤسسة خاصة تأ    
 الوكالة غيرت 2015وفي شهر سبتمبر من عام  " مقابل فندق بوعزة  126بطريق السوقر رقم "مقرها 
حيث  ،"بجانب مسجد القدس محمد روسو تواهرية"الحالي بوسط مدينة تيارت بحي  موقعهاليصبح  مقرها

  ".صغير عبد الصمد "يترأسها ويديرها السيد 

بولاية تيارت، " لجدار"وتعود تسمية وكالة السياحة والأسفار لجدار đذا الاسم نسبة إلى المعلم التاريخي     
كلم شمال شرق   15وعلى بعد " تيارت"كلم جنوب غرب مدينة   30علم على بعد حيث يقع هذا الم

  ".مدغوسة"كلم جنوب شرق مدينة   07وعلى بعد " فرندة"مدينة 

 ً   :نشاط الوكالة وتعاملاتها: ثانيا

  :نشاط الوكالة -1

يث يتمثل في قطاع الخدمات وبالتحديد في اĐال السياحي ح تنشط وكالة السياحة والأسفار لجدار    
الحجز ( ةوالإقام) الخ...تذاكر السفر (نشاطها الاقتصادي في تسويق العروض السياحية، وبيع الرحلات 

  ).والإقامةالمرتبطة بالرحلات (الفردية والجماعية وكل أنواع الخدمات المرتبطة đا ) الخ...بالفنادق 
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تعتبر وكالة السياحة والأسفار لجدار وسيط وحلقة وصل بين العديد من الجهات ولها دور كبير في     
 العروضصانعو (تسهيل تدفق العملية السياحية، وهي تمثل العديد من موردي الخدمات السياحية مثل

شركات تنظيم السياحية، شركات الطيران، شركات النقل البحري ومنشآت الإيواء، الفنادق والمنتجعات، 
  ).الرحلات والزيارات المحلية وكذلك وكالات إيجار السيارات والمطاعم والأماكن الترفيهية 

  :تعاملات الوكالة -2

عمل وكالة السياحة والأسفار لجدار وارتباطها بالجهات السابقة أو الموردون يكون في شكل قانوني من     
داخل وخارج البلد لوضع  العروض السياحيةمنظمو وصانعو خلال التعاقد، حيث يتم التعاقد والاتفاق مع 

بالفنادق المتفق عليها وحتى تأمينهم  وإسكاĔم وإرشادهمفي المطار  للسياحالبرامج التفصيلية، من استقبال 
  .لى الموقع أو المناطق السياحية المنوي زيارēاإبالمراسلات الداخلية من و 

أما فيما يخص تعاملات وكالة لجدار مع شركات الطيران أو النقل الجوي تكون في شكل قانوني، من     
خلال التعاقد، وحتى تتمكن وكالة لجدار من بيع تذاكر السفر يجب أن تكون مؤهلة من قبل منظمة 

، ووكالة لجدار والمسماة بجمعية النقل الجوي العالمية أو من شركة عضو في هذه الجمعية IATA" الإياتا"
ً تنتمي إلى هذه الجمعية وتملك ترخيص   .1 لتقديم هذه الخدمة ا

وبما أن وكالة لجدار تنتمي إلى هذه الجمعية أو المنظمة فهي تملك برنامج أو نظام بيع التذاكر الالكتروني     
  .Amadeus" أماديوس" أو ما يسمى بنظام الحجز الالكتروني 

من المزايا لوكالة لجدار فهو يخزن جميع المعلومات الخاصة بعمليات الحجز  يحقق هذا النظام العديد    
  :للسفر، كما يوفر هذا النظام خدمة الحجز والاستعلام في أي منطقة من العالم لكل من

 .تذاكر السفر الجوي -
 .غرف الفنادق -
 .سيارات الأجرة والسيارات الفاخرة -
 .رحلات المدن والرحلات البحرية -
 .عم وتذاكر القطارحجوزات المطا -

                                                             
  .وتصريحات القسم المكلف بالحجوزات 01بناءا على الملحق رقم  1
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وكذلك يسهل للوكالة عملية تغيير خط الرحلة ومقارنة أسعار الخدمات فيما بينها مثل أسعار     
إلى واجهة رسومية للمقاعد لتسهيل عملية حجزها مقدما، كما يوفر هذا النظام للوكالة  بالإضافةالرحلات،

حجز تذكرة السفر،السيارة، الفندق وغيرها (ملة ميزة رائعة تتمثل في القدرة على تقديم برامج سياحية متكا
  ).من الخدمات في آن واحد 

بين وكالة لجدار وجميع الشركات الناقلة خاصة شركات  داريةالإوالتعاملات  الإجراءاتفيما يخص  أما    
وهذه القسيمة تستخدم  Voucher" بالفوشر"الطيران والفنادق فتجري بموجب قسيمة التبادل المسماة 

خراج تذكرة السفر على جميع الشركات الناقلة بالخارج، كما تستخدم نفس القسيمة بالنسبة للإقامة لإ
وثيقة ذات قيمة مادية مثل الشيكات لذلك تأخذ وكالة  Voucherبالفندق ، وتعتبر قسيمة التبادل 

  .1ئها ومنحهاللجدار كامل الحرص عند م

للأشخاص الذين تباع لهم تذاكر السفر وحجوزات  Voucherتقدم وكالة لجدار هذه الوثيقة     
يقدمه الشخص المستفيد من الخدمة للمطار أو الفندق في حالة الطلب، وتتضمن وثيقة  كإثباتالفنادق  

Voucher  التي تقدمها وكالة لجدار مجموعة من المعلومات حسب نوع الخدمة التي استفاد منها
  :2أم لا، وهذه المعلومات هي إذا كانت هنالك خدمات إضافية الشخص وما

-  َ  .جواز سفره قعِ اسم المسافر من و
 .منها الرحلة والمدن التي تمر đا اسم المدينة التي تبدأ -
 .اسم الشركة الناقلة وقيمة أجرة السفر -
 .انتهائهاتاريخ بدأ الرحلة وتاريخ  -
 .الفندق أو الفنادق التي سوف يقيم đا أثناء رحلته -
 .يام التي سيقضيها الشخص في البلدتحديد عدد الليالي والأ -
 .إن وجدت الإضافيةإلى الخدمات  الإشارة -

  :التنظيم الإداري للوكالة ومواردها: المطلب الثاني
                                                             

  .وتصريحات القسم المكلف بالحجوزات 02بناءا على الملحق رقم  2 -1
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  :التنظيم الإداري للوكالة: أولا

  :يمثل الشكل أدناه الهيكل التنظيمي لوكالة السياحة والأسفار لجدار، حيث يتكون من    

  :ة ـــــــــــــــــــالـر الوكــــــديـم -1

عن بقية الأقسام، ويمثل همزة الوصل بين هذه الأقسام،  لؤو المسالنشاط داخل الوكالة وهو  بإدارةيقوم     
  .ل عن نجاح الوكالة وتحقيقها لأهدافهاؤو وهو كذلك المس

  :الإداري والمالي لؤو المس -2

ة المتعلقة بالوكالة، وله كافة المعلومات حول المبيعات والنفقات وهو ليهو القسم المعني بكافة الأمور الما    
  .لأقسام الأخرىاقسم هام لباقي 

  :بالاستقبالالقسم المكلف  -3

وهو القسم المعني باستقبال الزبائن وغير الزبائن، يقوم بالرد على استفساراēم وإرشادهم وتقديم جميع     
  .المعلومات إليهم

  :بالحجوزات القسم المكلف -4

ل عن بيع تذاكر السفر،إضافة إلى الحجز بالفنادق في أي منطقة من العالم،إضافة إلى ؤو هذا القسم مس    
  .بيع التأشيرات

  :القسم المكلف بالحج والعمرة -5

التأشيرة، (ل عن إدارة أعمال الحج والعمرة وكل ما يتعلق đا من إجراءات وعمليات ؤو هذا القسم مس    
  ).الطيران، الحجز بالفندق، المرشد أو المرافق، الخدمات الإضافيةتذكرة 

  :القسم المكلف بالرحلات المنظمة -6

ويكون مطلع على كافة البرامج التي ) داخل وخارج الوطن(ل عن إدارة الرحلات ؤو وهو قسم مس    
  .صانعو العروض السياحية و يضعها منظمو
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  :القسم المكلف بالنقل السياحي -7

 اتصالفي حالة الرحلات أو في حالات أخرى مثل (يقوم هذا القسم بتأمين وسائل النقل عند الحاجة     
من خلال وسائل النقل المملوكة للوكالة أو عن طريق ) بعض الزبائن لطلب الإقالة من مكان إلى أخر

النقل الكبيرة مثل الاستئجار الخارجي، وأغلبها يكون بالاستئجار الخارجي لأن الوكالة لا تملك وسائل 
  ." )ولد مختار"من قبل مؤسسة النقل ( الحافلات وإنما تستأجرها

   .الهيكل التنظيمي لوكالة السياحة والأسفار لجدار ):1- 3(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .استناداً إلى معطيات الوكالة لطالبينمن إعداد ا: المصدر

  :الموارد المالية والمادية والبشرية للوكالة: ثانيا

  :ةـــــــالموارد المالي -1
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 .1دينار جزائري 1000000رأسمال الوكالة يقدر بـ  -

  :الموارد المادية -2

 .متر مربع120المحل التجاري تقدر مساحته بأكثر من  -
 .المعدات والتجهيزات المكتبية -
 ).المملوكة والمأجورة(وسائل النقل  -

  :الموارد البشرية -3

  :يمكن تقسيم العمال أو الموظفين لدى وكالة لجدار من حيث المهام الموكل إليهم إلى نوعان هما    

، جميعهم لديهم خبرة أكثر من )ذكور 04إناث و 05(أفراد  09يبلغ عددهم  :العاملون داخل الوكالة/ أ
العربية، الفرنسية، (منها ، ضف إلى ذلك أن جميعهم يتكلمون أكثر من لغتين )السياحة(سنة في هذا اĐال 

  :، أما فيما يخص مؤهلاēم العلمية أو مستواهم يمكن تلخيصه فيما يلي)الإنجليزية، الإسبانية، الكورية

 .موظفات لهن شهادة دكتورا 03 -
 .مدير الوكالة مختص في هذا اĐال ويحضر لدكتوراء في مجال السياحة تخصص اقتصاد وتنمية -
 .ديهم شهادات ومتخرجون من معاهدموظفين الباقين كلهم ل 05 -

 :وظيفتهم هي) لم نحصل عليه(عددهم غير محدد :العاملون خارج الوكالة /ب

 .مرافقة المعتمرين والحجاج من أجل إرشادهم -
 .مرافقة السياح في حالة الرحلات المنظمة وإرشادهم -
 .قبل التعاقد معهمالإطلاع على العروض السياحية التي يعرضها المنظمون على الوكالة لجدار  -

في موسم الحج والعمرة تعرض على الوكالة مجموعة من الفنادق بصور فاخرة فترسل وكالة لجدار موظفين     
  . للإطلاع على هذه الفنادق للتأكد منها ومن خدماēا ،هذا حرصا منها على تقديم الأفضل لزبائنها

  

                                                             
  .بناءا على تصريحات القسم المكلف بالحجوزات 1
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  :أهداف الوكالة ومشاريعها المستقبلية: المطلب الثالث

  :أهداف الوكالة على مختلف المستويات: أولا

  :على المستوى الاقتصادي -1

 .إنعاش ودعم الاقتصاد الوطني والمساهمة في التنمية المحلية للولاية -أ

 .تسهيل تدفق العملية السياحية وبالتالي تحسين القطاع السياحي -ب

 .العملة الصعبةزيادة حجم التدفق السياحي وبالتالي المساهمة في جلب  -ج

 .التقليص من البطالة وزيادة الأيدي العاملة من خلال فتح فروع ومشاريع جديدة داخل الوطن -د

  :على المستوى الثقافي والاجتماعي -2

 .التعريف بالتراث الثقافي والحضاري للولاية واسمها يعكس ذلك -أ

 .عادات والتقاليدغرس ثقافة السياحة في نفوس اĐتمع والحفاظ على القيم وال -ب

 .تغيير نظرة اĐتمع وجعله أكثر تفتحا على العالم الخارجي -ج

 .تشجيع الحفاظ على البيئة واĐتمع -د

  :المشاريع المستقبلية للوكالة: ثانيا

 .1"الجزائر العاصمة والأغواط "حيث تسعى وكالة لجدار إلى فتح فروع جديدة في كل من : التوسع - 1
لتسهيل التعامل مع الزبائن، حيث ) الدفع بالبطاقة الالكترونية(استحداث وسائل دفع جديدة  - 2

 .2وبنك الخليج لأجل ذلك BADRقامت مؤخرا بالتعاقد مع بنك الفلاحة والتنمية الريفية 

 :الخدمات التي تقدمها الوكالة وسياسات تسويقها: المطلب الرابع
  :ة وسياسة تسعيرهاالخدمات التي تقدمها الوكال: أولا

                                                             
  .بناءا على تصريحات مدير الوكالة  2 -1
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  :تقدم وكالة السياحة والأسفار لجدار تشكيلة مختلفة ومتنوعة من الخدمات وهي تتمثل فيما يلي    

  :رةـــــــــــــــج والعمالحـــــــــــــــــــــ -1

حتى تقدم وكالة لجدار خدمة النقل إلى الحج والعمرة يجب أن تحصل على ترخيص من قبل الديوان     
الوطني للحج والعمرة، فهذه الجهة هي التي تمنح الترخيص للوكالة بأداء هذه الخدمة، وهو يمنح وفق شروط 

  .معينة

  :الحـــــــــــــــــــــــــــــــج/ أ

مرة واحدة في السنة فإن دخل الوكالة في هذا الجانب قليل، وقد بلغ عدد الحجاج  نظرا لأن الحج يكون    
  .حاجا 15حوالي  2015الذين تكفلت đم وكالة لجدار لسنة 

  .أما فيما يخص السعر المقترح على الزبون فهو نفس السعر المحدد من طرف الدولة     

  :العمـــــــــــــــــــــرة/ ب

درا معتبرا من أرباح الوكالة، وهي تقدم على مدار السنة من قبل الوكالة باستثناء موسم تشكل العمرة ق    
  .    الحج

  :أما عن طريقة تسعير هذه الخدمة من طرف الوكالة فهي تعتمد على طريقة التكلفة في ذلك، حيث أن    

  

  :1حيث أن سعر التكلفة تدخل فيه العناصر التالية  

 .تأشيرة الدخول إلى المملكة العربية السعودية -
 .الحجز بالفندق وتذكرة الطيران -
 .الزيارات إلى المدينة المنورة ومكة المكرمة -
 .الرعاية الصحية وتأمين السفر -
 .التنقل في الحافلات والتأطير والإرشادات الدينية -

                                                             
  .04بناءا على الملحق رقم  1

 .هامش الربح + سعر التكلفة = السعر الإجمالي 
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ويمثل هامش الربح العمولة التي تزيدها الوكالة وهي تحددها بناءاً على سعر التكلفة، وتجدر الإشارة إلى     
أن سعر العمرة يتغير بصورة دائمة حسب عدة عوامل منها أن أسعار الحجز بالفنادق تتغير من فندق لأخر 

  .وحسب الخدمات الموجودة في كل برنامج عمرة

  :ط الجويةع تذاكر الخطو ـبي -2

، أما عن )تبيع كل أنواع التذاكر(بالنسبة لبيع تذاكر الخطوط الجوية فهو غير محدد من طرف الوكالة     
  .طرق بيع التذاكر فهي معروفة وسبق الحديث عنها في المطلب الأول

  :ومن بين أنواع التذاكر الأكثر مبيعا من طرف الوكالة هي    

 .تذاكر الخطوط الجوية الجزائرية -
 .تذاكر الخطوط الجوية التونسية -
 .تذاكر الخطوط الجوية الإماراتية -
 .تذاكر الخطوط الجوية القطرية -
 .تذاكر الخطوط الجوية المملكة الأردنية -
 .تذاكر الخطوط الجوية التركية -
 .تذاكر الخطوط الجوية الاسبانية -
 . AIGELAZURتذاكر الخطوط الجوية لشركة  -

كر فالوكالة لا تتدخل فيه ولا تحدده، حيث تحصل الوكالة لجدار على عمولة أما فيما يخص تسعير التذا     
من شركة الطيران لكل تذكرة تبيعها، تكون هذه العمولة في شكل نسبة من سعر التذكرة الكلي، وتتراوح 

  .من سعر التذكرة الواحدة% 09حتى % 02هذه العمولة من 

لكل تذكرة تبيعها، % 02ئرية على نسبة عمولة تقدر بـــــ تحصل وكالة لجدار من الخطوط الجوية الجزا    
  .1لكل تذكرة تبيعها% 05على  AIGELAZURومن شركة الخطوط الجوية 

  

                                                             
  .بناءا على تصريحات القسم المكلف بالحجوزات 1
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  :ع التأشيــــــراتـبي -3

  :الخاصة ببعض الدول من بينها)الإلكترونية visaالـ (توفر الوكالة مجموعة من التأشيرات     

 ).تأشيرة في ظرف شهرين فقط 150باعت الوكالة ( تأشيرة تركيا -
 ).تأشيرات في ظرف شهر فقط10باعت الوكالة ( ـــيتأشيرة دب -
 .تأشيرة لبنان -
 .تأشيرة مصر -
 .تأشيرة تايلندا -

لا يحتاج الزبون إلى تأشيرة للذهاب وإنما توفر الوكالة للشخص " ماليزيا وتونس والمغرب"أما فيما يخص     
، أما فيما )السفر إلى هذه البلدان مسموح به دائما(ر إلى هذه البلدان إستدعاءا فقط الراغب في السف

  .دج240000سنوات بسعر  05يخص قطر فالوكالة توفر الإقامة في هذا البلد تصل حتى 

  :أما فيما يخص طريقة تسعير هذه الخدمة فهي تعتمد على طريقة التكلفة حيث    

  

  .ويمثل هامش الربح في هذه الحالة عمولة تضيفها الوكالة إلى سعر شراء التأشيرة

  :الحجز بالفنـــادق -4

  دولة من العالم نظرا لأن وكالة لجدار متعاقدة مع جميع الفنادق في العالم فبإمكان الزبون الحجز في أي    

يريد السفر إليها مع توفير بعض الخدمات كالنقل من المطار إلى الفندق،والإطعام في الفندق وغيرها من 
  .الخدمات

أما عن سياسة تسعير هذه الخدمة فالوكالة لا تتحكم ولا تتدخل فيها، وإنما تحصل على عمولة قد     
ق عليها محليا ودوليا وكلما زاد عدد اĐموعات التي من سعر بيع الغرفة، وهي عمولة متف% 10تصل حتى 

  .1تقيم بالفندق كلما ارتفعت العمولة التي تحصل عليها وكالة لجدار

                                                             
  .بناءا على تصريحات القسم المكلف بالحجوزات 1

هامش + سعر شراء التأشيرة = الإجمالي  رالسع
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  :الرحلات السياحية الداخلية -5

إن وكالة لجدار لا تقدم هذا النوع من الخدمات كثيرا وهذا ليس منعا منها وإنما لقلة أو عدم وجود     
الطلب على هذا النوع من الخدمات داخل الوطن وبالتحديد في ولاية تيارت، وهذا يعود لجهل اĐتمع 

داخل الوطن لهذه السنة  وعدم اهتمامه بالسياحة، وقد بلغ عدد الرحلات المنظمة من قبل وكالة لجدار
الصحراء، الحمامات المعدنية، (رحلات فقط، أما عن أهم الوجهات التي تقدمها الوكالة فهي  03حوالي 

  ).المواقع الأثرية، الشواطئ في فصل الصيف

  :أما عن طريقة تسعير هذه الخدمة فهي تتمثل في طريقة التكلفة حيث    

  

  ):خارج الوطن(الرحلات المنظمة  -6

توفر الوكالة لجدار لزبائنها رحلات سياحية خارج الوطن في كثير من دول العالم وذلك بالتنسيق مع     
  .صانعي العروض في تلك الدول

  :حيث أن ) طريقة التكلفة(أما عن طريقة تسعير هذه الخدمة فهي تشبه طريقة تسعير خدمة العمرة     

  

  تذكرة+ الحجز بالفندق + تأشيرة الدخول إلى البلد (حيث أن سعر التكلفة تدخل فيه العناصر التالية 

، ويمثل هامش )والتنزه وغيرها من الخدماتالخدمات الإضافية مثل النقل بالحافلات + الإطعام + الطيران 
  .الربح العمولة التي تزيدها الوكالة وهي تتحكم فيها بناءا على سعر التكلفة

وفي الأخير تجدر الإشارة إلى أن أغلب مداخيل وكالة السياحة والأسفار لجدار تأتي من بيع تذاكر     
  .1الطيران والحجز بالفنادق

  :الوكالةترويج خدمات : ثانيا

  .حتى تحقق وكالة لجدار التأثير الفعال وتزيد من مبيعاēا فهي تعتمد على كافة عناصر المزيج الترويجي لها   
                                                             

  .بناءا على تصريحات القسم المكلف بالحجوزات 1

 .هامش الربح + سعر التكلفة = السعر الإجمالي 

  .هامش الربح + تكاليف الرحلة = سعر الرحلة 
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  :ــلانـــــــــالإعــــــــ -1

  :تعتمد وكالة لجدار في الإعلان عن خدماēا على الوسائل التالية    

  :ــــــــةالإذاعــ/ أ

دقيقة، تكلفة الإعلان  02للإعلان عن خدماēا، مدة الإعلان فيها حوالي تعتمد على إذاعة تيارت     
مرات في  04مرات حتى 03دج في الشهر، التكرار من 80000دج حتى 60000في الإذاعة من 

  .1الأسبوع

  :فـالصح/ ب

للإعلان عن خدماēا وبعض الصحف الأخرى " الشروق والخبر"تعتمد وكالة لجدار على صحيفة     
دج حسب حجم الإعلان وموقعه في 8000دج حتى 1500، تكلفة الإعلان تتراوح من أحيانا

  .2الصحيفة

  :الإنترنـت /ج

، والموقع  LejdartraveL.comتعتمد الوكالة على الموقع الالكتروني لها للإعلان عن خدماēا     
  . Facebookالالكتروني لواد كنيس، إضافة إلى الـــ 

  :الالكترونيالهاتف والبريد /د

  عندما تكون هنالك عروض جديدة تقوم وكالة لجدار بالاتصال بزبائنها الأوفياء الذين تملك قاعدة    

، حيث تتصل đم أو ترسل إليهم معلومات عن العروض 3زبون 1500بيانات كاملة عنهم تصل إلى 
  .الجديدة عبر الهاتف أو البريد الالكتروني

  
                                                             

  .بناءا على تصريحات المسؤول المالي 2 -1
  .بناءا على تصريحات القسم المكلف بالحجوزات 3
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  :الورقيةالمنشورات والمطويات / ه

للإعلان عن بعض الخدمات مثل العمرة والرحلات، تقوم الوكالة بطبع بعض الإعلانات بنفسها     
بأشكال وأحجام مختلفة وتعرضها في واجهات الوكالة وداخلها معتمدة في ذلك على الحجم العادي 

  .ريادج شه3000، وتكلفة هذه الإعلانات حوالي papier photoأو الورق من نوع  A4للورق

أحيانا تقوم وكالة لجدار بتوزيع بعض المطويات التي طبعتها على بعض الوكالات الأخرى لتعرضها     
  .عندها من أجل الإعلان عن خدماēا مقابل عمولة تدفعها الوكالة لجدار

  :البيع الشخصي -2

تعتمد وكالة لجدار على رجال البيع العاملين داخل وخارج الوكالة للترويج عن خدماēا، وهم مؤهلون     
ويتم تدريبهم، حيث ترسل الوكالة بعض العاملين الجدد إلى معاهد متخصصة في الجزائر العاصمة للتكوين 

تدريب المرافقين للحجاج ، يتم تلقين و Amadeusوالتدريب على العمل على أنظمة الحجز الالكتروني 
مهارة التخاطب، الخبرة (والمعتمرين أيضا بصف دائمة وهي تحرص على توفر السمات التالية في موظفيها 

والمعرفة، الصدق وحب الاستطلاع، الإنصات والاحترام، القدرة على التعامل مع الأنماط البشرية المختلفة، 
  .1)اللياقة البدنية والصحية، وغيرها من السمات

  :تنشيط المبيعات -3

بصفة دائمة تحفيزات مادية ومعنوية للموظفين لديه وذلك " صغير عبد الصمد"يقدم مدير الوكالة     
بالزيادة في الأجر أحيانا وأحيانا أخرى يتم في كل مرة إرسال موظف في رحلة مع إحدى الأفواج مدفوعة 

اسبات وهذا كله من أجل تحقيق الرضا الوظيفي التكاليف، وأحيانا يقدم للموظفين هدايا في بعض المن
  .للعاملين لديه

قد تصل ) الرحلات المنظمة(بعض الخدمات  أما بالنسبة للزبائن فتقدم لهم الوكالة تخفيضات في أسعار    
  .، وكلما كان العدد في اĐموعة أكبر كلما زاد معدل التخفيض% 05حتى 

  
                                                             

  .اتبناءا على تصريحات القسم المكلف بالحجوز  1
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  :العلاقات العامة -4

  لا يوجد بالوكالة قسم خاص بالعلاقات العامة ولكن جميع العاملين في الوكالة يمارسوĔا، خاصة مدير    

، فالوكالة تدعم الكثير من الجمعيات الخيرية وحتى الأشخاص الفقراء الذين "صغير عبد الصمد"الوكالة 
  .1يقصدون الوكالة، كما تدعم الوكالة بعض التظاهرات العلمية والثقافية

  :التسويق المباشر -5

الاتصال والرد على (تعتمد الوكالة على تكنولوجيا المعلومات والاتصال في التعامل مع زبائنها     
، وهي )شركات الطيران، الفنادق وغيرها(وفي التعامل مع موردي الخدمات لديها ) استفسارات الزبائن

الإنترنت، الهاتف المحمول والثابت، (الحديثة  تعتمد في ذلك على أدوات تكنولوجيا المعلومات والاتصال
  .2)جيغابايت في الثانية 04أكثر من (، إضافة إلى التدفق العالي للإنترنت )وغيرها من الأدوات

  :توزيع خدمات الوكالة: ثالثا

) لوجهالاتصال وجها (نظرا لطبيعة الخدمات التي تقدمها الوكالة فإĔا تعتمد على سياسة التوزيع المباشر     
.     ، هذا بالنسبة للزبائن العاديين)الخ...الحجز بالفنادق، الحجز بالطائرة، بيع التأشيرات(لتقديم خدماēا 

أما بالنسبة للزبائن الأوفياء الذين تملك الوكالة قاعدة بيانات عنهم فأحيانا يتصلون đا عبر الهاتف     
لهم الخدمة نظرا لكوĔم زبائن أوفياء، لا يتلاعبون لطلب الحجز بفندق معين أو الحجز بالطائرة وتقدم 

  .وبإمكاĔم دفع ثمن الخدمة

  

  

                                                             
  .بناءا على تصريحات القسم المكلف بالحجوزات  2 -1
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  :الدراسة الميدانية: المبحث الثاني
وما تعلق đا في المبحث ) وكالة السياحة والأسفار لجدار(بعد أن تعرفنا على المؤسسة المعنية بالدراسة     

الأول، سوف نتطرق في هذا المبحث إلى أهم الخطوات والإجراءات المنهجية التي تم الاعتماد عليها في 
  .تحليل النتائج واختبار الفرضياتالدراسة الميدانية بدءاً بالتحضير للدراسة إلى غاية الانتهاء من 

  :الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية: المطلب الأول

  :أهداف الدراسة: أولا

كيف يساهم التسويق   "إن الهدف الرئيسي الذي نسعى إليه من خلال هذه الدراسة هو معرفة     
مستوى الالتزام، مستوى ( بالعلاقات في تعزيز ولاء الزبائن لوكالة السياحة والأسفار لجدار، وما أثر أبعاده 

، وحتى نتمكن من الوصول إلى هذا "على درجة ولائهم ؟ ) الروابط، مستوى التفاعل، مستوى الرضا 
من الأهداف الفرعية التي من شأĔا أن توصلنا إلى  الهدف والإجابة على هذا التساؤل قمنا بتحديد جملة

  :الإجابة عن هذا التساؤل، هذه الأهداف تتمثل فيما يلي

معرفة واقع التسويق بصفة عامة والتسويق بالعلاقات بصفة خاصة في وكالة السياحة والأسفار  -
  ".لجدار"

  .ت تسويقهاوسياسا" لجدار"معرفة الخدمات التي تقدمها وكالة السياحة والأسفار  -
  ".لجدار"معرفة شروط نجاح تطبيق التسويق بالعلاقات في وكالة السياحة والأسفار  -
  ".لجدار"معرفة مدى تطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات بأبعاده في وكالة السياحة والأسفار  -
  .وزبائنها" لجدار"معرفة مستوى الالتزام بين وكالة السياحة والأسفار  -
  .وزبائنها" لجدار"ين وكالة السياحة والأسفار معرفة مستوى الروابط ب -
  .وزبائنها" لجدار"معرفة مستوى التفاعل بين وكالة السياحة والأسفار  -
  ".لجدار"معرفة مستوى رضا الزبائن تجاه وكالة السياحة والأسفار  -

  :حدود الدراسة: ثانيا 

  :يتم إعداد الدراسة الميدانية في إطار مجموعة من الحدود هي    
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يتمثل المكان الذي تم اختياره للقيام đذه الدراسة كما سبق القول في وكالة  :الحدود المكانية -1
  .بولاية تيارت" لجدار"السياحة والأسفار 

إلى الفاتح من شهر  15/03/2016تمت هذه الدراسة في الفترة الزمنية الممتدة من : الحدود الزمنية -2
  .2016أبريل 

  :مجتمع وعينة الدراسة: ثالثا

" لجدار"يمثل مجتمع الدراسة جميع الزبائن أو الأفراد الذين كانت لهم تجربة مع وكالة السياحة والأسفار     
، تملك زبون 1500أو الزبائن الذين تعاملوا معها أكثر من مرة، هؤلاء الزبائن يبلغ عددهم أكثر من 

  .الوكالة قاعدة بيانات كاملة عنهم هذا بناءاً على تصريحات إحدى الموظفات

زبون أو عميل على اختلاف فئاēم العمرية، حيث تم توزيع ) 35(أما عينة الدراسة فقد تكونت من     
عهم أكثر من مرة، الاستبانة عنهم بالاستعانة بموظفي الوكالة نظراً لمعرفتهم وعلمهم بالزبائن الذين تعاملوا م

تمت مراجعتها للتأكد من صلاحيتها للتحليل مع ) استمارة الاستبيان(وبعد استرجاع قوائم الاستقصاء 
  .العلم أنه لم يتم استبعاد أي استمارة نظراً لعدم وجود أي أخطاء تستدعي ذلك

  ):أساليب جمع البيانات الأولية(الأدوات المستخدمة في الدراسة الميدانية : رابعا

وهذا حسب ) المقابلة، الملاحظة، التجربة، الاستبيان(تتعدد الأدوات التي تستخدم في جمع البيانات     
طبيعة أو نوع الدراسة وما تتطلبه، ويعد الاستبيان أحد أكثر أدوات جمع البيانات استخداما في مجال 

تماد عليه لجمع البيانات، حيث تم البحث العلمي، وهو الأداة الأكثر ملائمة لدراستنا لذلك فقد تم الاع
أطروحات ومذكرات (تصميم قائمة الأسئلة بالاعتماد على بعض الكتب العلمية والدراسات السابقة 

قبل أن ) الاستبيان(التي لها علاقة بموضوع الدراسة، كما تجدر الإشارة إلى أن قائمة الاستقصاء ) الماجستير
يث تم إعدادها وبعد ذلك تم تحكيمها من قبل بعض أساتذة تأخذ شكلها النهائي مرة بعدة مراحل، ح

التخصص وغير التخصص وتم مراجعتها وتصحيحها وبعدها تم اختبارها على عينة من أفراد اĐتمع من 
أجل معرفة ردود أفعالهم تجاه الأسئلة المطروحة، حيث تم حصر الأسئلة المبهمة والغامضة وتم إعادة 

  .ل فهمها وهكذا وصولاً إلى الشكل النهائي والحالي للاستمارةصياغتها بشكل مبسط من أج
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  :أجزاء موضحة كالآتي) 03(على ) الاستبيان(تحتوي هذه الاستمارة     

الجنس، السن، المستوى (يحتوي على أسئلة تتعلق بالمعلومات الشخصية للمستجوب  :الجزء الأول
  ).التعليمي، المهنة، الدخل الشهري

  :عبارة متعلقة بأبعاد التسويق بالعلاقات وهي) 16(توي على يح :الجزء الثاني

 ).4، 3، 2، 1(مستوى الالتزام ويتضمن العبارات  - 1
 ).8، 7، 6، 5(مستوى الروابط ويتضمن العبارات  - 2
 ).12، 11، 10، 9(مستوى التفاعل ويتضمن العبارات  - 3
  ).16، 15، 14، 13(مستوى الرضا ويتضمن العبارات  - 4

، 17(عبارات متعلقة بمستوى ولاء الزبون للوكالة وهذه العبارات هي ) 04(يحتوي على  :الجزء الثالث
18 ،19 ،20.(  

) درجة موافقتهم(للتعرف على وجهة نظر أفراد العينة "  Likertليكرت " وتم الاعتماد على مقياس     
ى رضاهم وولائهم لها، وهذا حول مستوى الالتزام والروابط والتفاعل تجاههم من قبل الوكالة ومعرفة مستو 

  : المقياس موضح كالآتي

  
  

  :في عملية التحليل الأساليب الإحصائية المستخدمة: خامسا

، وتم استخدام الأدوات SPSS  لمعالجة البيانات تم الاعتماد على برنامج التحليل الإحصائي    
  :الإحصائية التالية

 .لوصف استجابات أفراد العينةالتكرارات والنسب المئوية والدوائر النسبية  - 1
المتوسط الحسابي لمعرفة مدى تمركز إجابات أفراد عينة الدراسة حول كل عبارة من عبارات  - 2

 .الاستبيان

                                                             
 SPSS : Statistocal Package For Social Sience (    )الرزمة الإحصائیة للعلوم الاجتماعیة  
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 .الانحراف المعياري لبيان مدى تشتت إجابات أفراد عينة الدراسة عن المتوسط الحسابي - 3
رتباط أو قوة العلاقة بين لاختبار الفرضيات ولقياس درجة الا Spearmanمعامل الارتباط  - 4

 .متغيرات الدراسة

بالإضافة إلى هته الأساليب الإحصائية المستخدمة في عملية التحليل ومن أجل معرفة أو تحديد اتجاه     
رأي عينة الدراسة حول كل عبارة من عبارات الاستبيان تم تحديد مجال التقييم المعروف بمجال رأي العينة 

  :، أما عن طريقة أو خطوات إعداد هذا اĐال فهي موضحة كالآتي)1- 3(لجدول وهذا اĐال موضح في ا

 :بدرجاته الخمس كما هو موضح"  Likertليكرت " تم تحديد مقياس   - أ

  
 

حساب المدى بين أعلى قيمة وأصغر قيمة لهذا المقياس وهذا من أجل تحديد طول اĐال الذي   - ب
، ) 4=  1 – 5( يث أن قيمة المدى تساوي ح"  Likertليكرت " تتوزع عليه درجات مقياس 

فئات ) 4(تتوزع على مجال طوله أربعة  Likertمن خلال قيمة المدى نستنتج أن درجات مقياس 
 :أو خلايا كما هو موضح

 

 
  

لنحصل في الأخير على طول الفئة أو الخلية   Likertتقسيم المدى على عدد درجات مقياس  -ج
  ). 0.8=  5 ÷ 4( الصحيح 

وذلك لتحديد الحد الأعلى لأول فئة أو ) 1(إلى أقل قيمة في المقياس وهي ) 0.8(نظيف القيمة  -د
  :، وهكذا تصبح الفئة الأولى محددة في اĐال التالي) 1.8=  0.8+  1( خلية 

  .لا أوافق بشدة: التي تمثل الاتجاه أو الرأي الأول لأفراد عينة الدراسة وهو ] 1 ; 1.8 ]    
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لنحصل على الفئة الثانية ) 1.8(إلى الحد الأعلى للفئة الأولى ) 0.8(نضيف طول الفئة أو الخلية  - ه
:    التي تمثل الاتجاه أو الرأي الثاني لأفراد عينة الدراسة وهو ] 1.8 ; 2.6 ]: الممثلة باĐال التالي

  .لا أوافق

  نا في النهاية مجال كامل يسمى بمجال رأي العينة ونكمل نفس العملية مع الفئات الثلاث المتبقية ليصبح لدي

  : المكون من الفئات التالية

  :مجال رأي العينة): 1-3(الجدول 

  ] 1 ; 1.8 ]                لا أوافق بشدة                   
  ] 1.8 ; 2.6 ]            لا أوافق                           

  ] 2.6 ; 3.4 ]       أتوسط الرأي                           
  ] 3.4 ; 4.2 ]       أوافق                                   

   ]4.2 ; 5 ]                    دة                   أوافق بش
  .مجال الإحصاءالمتخصص في " بولعباس"من إعداد الطالبين بالاعتماد على الأستاذ : المصدر
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  :تحليل نتائج الدراسة: المطلب الثاني
  :الأسئلة المتعلقة بالمعلومات الشخصية للمستجوب: أولا

  :وفق ما يلي ينحيث سنبدأ بعرض المعلومات الخاصة بالمستجوب    

  :ســـــــــــــــــــــالجن -1

  :توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس): 2-3(الجدول   

 fi(%)وية ـالنسبة المئ  ni  رارـــــــــــالتك  رـــــــبدائل المتغي  xi رـــالمتغي
  

  65.7  23  ذكـــــــــــــــــــر  ــــــســـــــــالجنــــــ
  34.3  12  أنثـــــــــــــــــى

  100  35  المجمــــــــــــــوع
  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

أي (ذكر  23أن الغالبية من أفراد عينة الدراسة هم ذكور، إذ بلغ عددهم  )2- 3(تشير نتائج الجدول     
% 34.3أي ما نسبته (أنثى  12، في حين بلغ عدد الإناث )من أفراد عينة الدراسة% 65.7ما نسبته 

  :  ، كما يمكن توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي)من أفراد عينة الدراسة

 :توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس): 2- 3(الشكل 
  

  

     

  

  

  

   .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر
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   : ـــــنـــــــــــــــالســــ -2
  :ســـــنتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير ال): 3-3(الجدول 

 fi(%)النسبة المئـوية   niالتكـــــــــــرار    بدائل المتغيـــــــر  xiالمتغيـــر 
 
  

  الســـــــــــــــــــــــن 

  14.29  5  سنة 25أقل أو يساوي 
  20.00  7  سنة 35إلى  26من 
  25.71  9  سنة 45إلى  36من 
  14.29  5  سنة 55إلى  46من 
  11.43  4  سنة 65إلى  56من 

  14.29  5  سنة 66أكثر أو يساوي 
  100  35  المجمــــــــــــــوع

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر
من أفراد عينة الدراسة تتراوح أعمارهم       %25.71أن نسبة ) 3- 3(نلاحظ من خلال الجدول     

وهي تمثل أعلى فئة تتعامل مع الوكالة لجدار، في حين بلغت نسبة الأفراد الذين  )سنة 45إلى  36من (
 أقل أو(، أما الفئات المتبقية فتمثلت في الأعمار التالية %20 )سنة 35إلى  26من (تتراوح أعمارهم 

 )سنة 65إلى  56من (، )سنة 66أكثر أو يساوي (، )سنة 55إلى  46من (، )سنة 25يساوي 
على التوالي، كما يمكن توضيح % 11.43و% 14.29و% 14.29و %14.29بنسب تقدر بــ 

  :   لتاليهذه النتائج من خلال الشكل ا

 :ســـــــــــنتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير ال): 3- 3(الشكل 

  
 
 
 

           

 

 

 

 

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر
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  : المستوى التعليمي -3
  :المستوى التعليميتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير ): 4-3(الجدول   

 fi(%)وية ـالنسبة المئ  ni  رارـــــــــــالتك  رـــــــبدائل المتغي  xi رـــالمتغي
  

المستــــــــــوى 
  التعليمـــــــــــي

  8.57  3  غير متعلم
  8.57  3  ابتدائي
  17.14  6  متوسط
ــــوي ــ   17.14  6  ثانــ

  48.57  17  جامعي فأكثر
  100  35  المجمــــــــــــــوع

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر  
الذين ) % 48.57أي حوالي ( يتضح أم أغلب أفراد عينة الدراسة ) 4- 3(خلال الجدول  من    

مستواهم التعليمي جامعي فأكثر، في حين بلغ عدد أفراد العينة الذين مستواهم  يتعاملون مع وكالة لجدار
على التوالي، أما النسب المتبقية للأفراد الذين  %17.14و %17.14سط التعليمي ثانوي ومتو 
على التوالي، كما يمكن  %8.57و% 8.57فقد بلغت  )ابتدائي، غير متعلم(مستواهم التعليمي 

  :   توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي

  :مستوى التعليميتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير ال): 4- 3(الشكل 
 
 
 

  

  
 
 
 
 

 

 

  

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر
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  :المهنـــــــــــــــــــــــــــــة -4
  :المهنــــــــــــــــــــةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير ): 5-3(الجدول 

 fi(%)وية ـالنسبة المئ  ni  رارـــــــــــالتك  رـــــــبدائل المتغي  xi رـــالمتغي
  
 

  المهنـــــــــــــــــــــــة

  25.71  9  أعمال حرة
  25.71  9  موظف في القطاع العام

  22.86  8  موظف في القطاع الخاص
  5.71  2  طالــــــــــــــــــــب
  17.14  6  متقاعـــــــــــــــــــد
  2.86  1  بدون عمـل

  100  35  المجمــــــــــــــوع
  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

نلاحظ أن أغلب أفراد عينة الدراسة الذين يتعاملون مع وكالة السياحة ) 5- 3(من خلال الجدول     
إذ بلغت نسبتهم ) قطاع حكومي(والأسفار لجدار يزاولون الأعمال الحرة والموظفون في القطاع العام 

على التوالي وتوزع النسب المتبقية على الفئات المهنية الأخرى،حيث تقدر % 25.71و 25.71%
على التوالي، أما نسبة الطلاب % 17.14و %22.86 القطاع الخاص والمتقاعدون بــ نسبة الموظفين في

  . على التوالي %2.86و% 5.71فقد بلغت) بدون عمل(والبطالون 

  :المهنـــــــــةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير ): 5- 3(الشكل 
  

  

  

  

  

  

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر



"لجدار" دراسة حالة وكالة السياحة والأسفار :                  الثالثالفصل   

 

 

95 

  :الدخل الشهري -5
  :الدخل الشهريتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير ): 6-3(الجدول 

 fi(%)وية ـالنسبة المئ  ni  رارـــــــالتك  رـــــــبدائل المتغي  xi رـــالمتغي
  
 

  الدخــــــــــــــــــل
  الشهـــــــــــــري

  5.71  2  دج8000اوي ــــــــأقل أو يس
  22.86  8  دج18000إلى8100من 
  31.43  11  دج28000إلى18100من 
  11.43  4  دج38000إلى 28100من 
  17.14  6  دج48000إلى 38100من 

  11.43  4  دج48100أكثـــــــــر من 
  100  35  المجمــــــــــــــوع

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

أن أغلب أفراد عينة الدراسة الذين يتعاملون مع وكالة السياحة ) 6- 3(يلاحظ من خلال الجدول     
حيث بلغت نسبتهم ) دج28000إلى  18100من (والأسفار لجدار دخلهم الشهري يتراوح 

إلى 38100من (، )دج18000إلى  8100من (يتراوح ، أما الأفراد الذين دخلهم 31.43%
على التوالي، وأخيرا الأفراد الذين دخلهم محدد % 17.14و% 22.86تقدر نسبتهم بــ )دج48000

أقل أو يساوي (، ) دج48100أكثر من (، )دج38000إلى 28100من (بالفئات التالية 
  .على التوالي% 5.71و %11.43و% 11.43بنسبة تقدر بــ ) دج8000

  
  

  

  
 

 
 

 

 

 .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر
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  ):الالتزام، الروابط، التفاعل، الرضا(متعلقة بأبعاد التسويق بالعلاقات السئلة الأ: ثانيا
تم استخدام النسب المئوية لمعرفة نسبة موافقة أفراد العينة ) الجزء الثاني من الاستبيان(هذا الجزء لتحليل     

حول كل عبارة من عبارة الاستبيان والمتوسط الحسابي لمعرفة مدى تمركز إجابات أفراد عينة الدراسة حول  
بات أفراد عينة الدراسة عن كل عبارة من عبارة الاستبيان والانحراف المعياري لبيان مدى تشتت إجا

المتوسط الحسابي، إضافة إلى مجال رأي العينة لمعرفة اتجاه رأي العينة ككل حول كل عبارة من عبارات 
  . الاستبيان

 :والزبون" لجدار"الأسئلة المتعلقة بمستوى الالتزام بين وكالة  -1
ري لمختلف العبارات النسب المئوية والمتوسط الحسابي والانحراف المعيا): 7-3(الجدول 

  :المتعلقة بمستوى الالتزام بين وكالة لجدار وزبائنها

  المتوسط  %)النسبة المئوية (درجة الموافقة   اراتـــــــــــــــــــــــــــــالعب  الرقم
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

ترتيب أهمية 
  5  4  3  2  1  العبارة

تزود وكالة لجدار زبائنها بـأفضل   1
  العروض من حيث الجودة والسعر

0  0  14.3  65.7  20  4.06  0.60  4  

يلتزم موظفو وكالة لجدار بوعودهم   2
  التي يقطعوĔا على الزبون

0  0  08.6  48.6  42.9  4.34  0.64  2  

عند استفسارك عن أية معلومة عن   3
عروض الوكالة فانك تجد الإجابة 

  السريعة والواضحة

0  0  11.4  57.1  31.4  4.20  0.63  3  

وكالة لجدار نيتها صادقة في المعاملة   4
ولا تتلاعب بالزبائن وترغب في 

  إدامة علاقتها مع الزبون

0  0  5.7  34.3  60  4.54  0.61  1  

    0.62  4.29  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

إلى إجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارات المتعلقة بمستوى الالتزام بين وكالة ) 7-3(يشير الجدول     
بمتوسط حسابي قدر بــ  04السياحة والأسفار لجدار وزبائنها، حيث جاءت في المرتبة الأولى العبارة رقم 

على هذه العبارة هذا ما يدل على أن  ووفق مجال رأي عينة الدراسة فإن أفراد العينة موافقون بشدة 4.54
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، كما نلاحظ أن "وكالة لجدار نيتها صادقة في المعاملة ولا تتلاعب بزبائنها وترغب في إدامة علاقاēا معهم"
تشتت إجابات أفراد عينة الدراسة فيما يخص هذه العبارة كانت أقل حيث بلغت قيمة الانحراف المعياري 

هذا ما يدل على الأغلبية من أفراد عينة  0.62وهي أقل من الانحراف المعياري العام البالغ  0.61
  .على هذه العبارة) يوافقون بشدة(منهم يتركز رأيهم  %60الدراسة أي حوالي 

ووفق مجال رأي عينة الدراسة  4.34بمتوسط حسابي قدر بــ  02في المرتبة الثانية جاءت العبارة رقم     
موظفو وكالة لجدار حقاً يلتزمون "أفراد العينة موافقون بشدة على هذه العبارة هذا ما يدل على أن فإن 

فإن تشتت إجابات أفراد  0.64، ووفق الانحراف المعياري البالغ "بوعودهم التي يقطعوĔا على زبائنهم
نسب المئوية أو درجة موافقة العينة فيما يخص هذه العبارة كان كبيراً ويمكن ملاحظة ذلك أكثر من خلال ال

  .أفراد العينة الموضحة في الجدول

 4.20على التوالي بمتوسط حسابي قدر بــ  01و 03في المرتبة الثالثة والرابعة جاءت العبارة رقم     
عند استفسارهم عن أي معلومة "على التوالي ووفق مجال رأي عينة الدراسة فإĔم موافقون على أنه  4.06و

الوكالة فإĔم يجدون الاجابة السريعة والواضحة وأن الوكالة لجدار تزودهم بأفضل العروض من عن عروض 
وهو  0.60والمقدر بــ  01، نلاحظ أيضا من خلال الانحراف المعياري للعبارة رقم "حيث الجودة والسعر

ه العبارة كانت الأقل أقل مقارنة بالعبارات الأخرى هذا ما يدل على أن إجابات أفراد العينة فيما يخص هذ
  .تشتتاً ويمكن ملاحظة ذلك أكثر من خلال النسب المئوية أو درجة موافقة أفراد العينة الموضحة في الجدول

  :والزبون" لجدار"الأسئلة المتعلقة بمستوى الروابط بين وكالة  -2

العبارات النسب المئوية والمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمختلف ): 8-3(الجدول 
  :المتعلقة بمستوى الروابط بين وكالة لجدار وزبائنها

  المتوسط  %)النسبة المئوية (درجة الموافقة   اراتـــــــــــــــــــــــــــــالعب  الرقم
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

ترتيب أهمية 
  5  4  3  2  1  العبارة

وكالة لجدار دائما على اتصال   5
على العروض بزبائنها لإطلاعهم 
  الجديدة

2.9  11.4  51.4  28.6  5.7  3.23  0.84  4  
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  تقدم لك وكالة لجدار بطاقة   6
استعلام وتطلب منك الاتصال đا 
في حالة الحاجة إلى الاستفسار أو 

  المعلومات

0  2.9  8.6  60  28.6  4.14  0.69  1  

وكالة لجدار ترغب في الحصول   7
على رقم هاتفك وتشجعك على 

عبر البريد الالكتروني التواصل معها 
  أو الإنترنت

0  2.9  51.4  34.3  11.4  3.54  0.74  3  

وكالة لجدار تستجيب سريعاً   8
لشكاوى الزبائن واستفساراēم عبر 

  الهاتف

0  0  20  51.4  28.6  4.09  0.70  2  

    0.74  3.75  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

إلى إجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارات المتعلقة بمستوى الروابط بين وكالة ) 8-3(يشير الجدول     
ووفق مجال  4.14بمتوسط حسابي قدر بــ  06جاءت في المرتبة الأولى العبارة رقم لجدار وزبائنها، حيث 

الوكالة لجدار ترغب في "رأي عينة الدراسة فإن أفراد العينة موافقون على هذه العبارة هذا ما يدل على أن 
تقديم بطاقات الاستعلام لزبائنها وتطلب منهم التواصل معها في حالة الحاجة إلى أي استفسارات أو 

فيما يخص هذه العبارة وهو أقل  0.69بــ  ، كما نلاحظ أيضا أن قيمة الانحراف المعياري قدرت"معلومات
هذا ما يدل على أن تشتت إجابات أفراد العينة فيما يخص  0.74من الانحراف المعياري العام المقدر بــ 

هذه العبارة كان أقل بكثير ويمكن الاستدلال على ذلك أكثر من خلال النسب المئوية الموضحة في الجدول 
  .انوا موافقين على هذه العبارةمن أفراد العينة ك %60إذ أن 

 4.09على التوالي بمتوسط حسابي قدر بــ  07و 08في المرتبة الثانية والثالثة جاءت العبارة رقم     
على التوالي ووفق مجال رأي عينة الدراسة فإن أفراد العينة موافقون على كلى العبارتين هذا ما يدل  3.54و

لشكاوى واستفسارات زبائنها عبر الهاتف وترغب في الحصول على وكالة لجدار تستجيب سريعا "على أن 
، كما نلاحظ أن تشتت "أرقام هواتفهم وتشجعهم على التواصل معها عبر البريد الالكتروني والانترنت

ويمكن  0.74كان كبيرا حيث قدر الانحراف المعياري بــ   07إجابات أفراد العينة فيما العبارة رقم 
  أكثر من خلال النسب المئوية أو درجة الموافقة الموضحة في الجدول هذا ما يدل على الاستدلال على ذلك
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  .أن وكالة لجدار لا تعامل زبائنها بنفس الطريقة فيما يخص هذه العبارة

ووفق مجال رأي عينة  3.23بمتوسط حسابي قدر بــ  05في المرتبة الرابعة والأخيرة جاءت العبارة رقم     
راد العينة يتوسطون الرأي فيما يخص هذه العبارة، ومن خلال الانحراف المعياري المقدر بــ الدراسة فإن أف

إجابات أفراد العينة أخذت  (نجد أن تشتت إجابات أفراد العينة فيما يخص هذه العبارة كان كبيرا  0.84
 تتصل هذا ما يدل على أن وكالة لجدار في حالة وجود عروض جديدة لا) كل درجات مقياس ليكرت

بجميع زبائنها وإنما تتصل بالبعض منهم لإعلامهم بالعروض الحديثة وذلك إما لمحدودية مواردها أو أن الفئة 
  .المختارة من الزبائن تمثل أكبر دخل للوكالة

  :والزبون" لجدار"الأسئلة المتعلقة بمستوى التفاعل بين وكالة  -3

الحسابي والانحراف المعياري لمختلف العبارات النسب المئوية والمتوسط ): 9-3(الجدول     
  :المتعلقة بمستوى التفاعل بين وكالة لجدار وزبائنها

  المتوسط  %)النسبة المئوية (درجة الموافقة   اراتـــــــــــــــــــــــــــــالعب  الرقم
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

ترتيب أهمية 
  5  4  3  2  1  العبارة

اللطف والاحترام عند يظهر الموظف   9
  تقديم الخدمة للزبون

0  0  5.7  14.3  80  4.74  0.56  1  

يتحدث الموظف بوضوح مع الزبون   10
ويقدم ويعيد الشرح المتعلق بالخدمة 
عند الطلب مرة أخرى دون إظهار 

  التذمر أو التأفف

0  0  5.7  25.7  68.6  4.63  0.60  3  

تقوم وكالة لجدار بحل المشكلات عند   11
  أثناء تقديم الخدمةحدوثها 

0  0  14.3  62.9  22.9  4.09  0.61  4  

يرغب مدير الوكالة في التواصل   12
والتفاعل مع الزبون عند الحاجة إليه 

  ويظهر اللطف والاحترام في ذلك

0  0  5.7  22.9  71.4  4.66  0.59  2  

    0.59  4.53  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

  إلى إجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارات المتعلقة بمستوى التفاعل بين وكالة) 9-3(يشير الجدول     



"لجدار "دراسة حالة وكالة السياحة والأسفار :                  الثالثالفصل   

 

 
100 

ووفق مجال  4.74بمتوسط حسابي قدر بــ  09جاءت في المرتبة الأولى العبارة رقم لجدار وزبائنها، حيث 
موظفو وكالة لجدار "رأي عينة الدراسة فإن أفراد العينة موافقون بشدة على هذه العبارة هذا ما يدل على أن 

ويمكن الاستدلال على ذلك أكثر من " حقاً يظهرون اللطف والاحترام عند تقديمهم الخدمات لزبائنهم
  . نوا موافقين بشدة على ذلكمنهم كا %80خلال نسبة أو درجة موافقة أفراد العينة إذ أن 

 4.66على التوالي بمتوسط حسابي قدر بــ  10و 12في المرتبة الثانية والثالثة جاءت العبارة رقم     
ووفق مجال رأي عينة الدراسة فإن أفراد العينة موافقون بشدة على كلى العبارتين هذا ما يدل على  4.63و

عل مع زبائنه عند الحاجة إليه ويظهر اللطف والاحترام في ذلك مدير الوكالة يرغب في التواصل والتفا"أن 
الموظفين يتحدثون بوضوح مع زبائنهم ويقدمون ويعيدون الشرح المتعلق بالخدمة عند "وأن " دون أي تكبر

  ".الطلب منهم ذلك مرة أخرى دون إظهار أي تذمر أو تأفف

ووفق مجال رأي عينة  4.09بمتوسط حسابي قدر بــ  11في المرتبة الرابعة والأخيرة جاءت العبارة رقم     
وهو  0.61الدراسة فإن أفراد العينة موافقون على هذه العبارة ومن خلال قيمة الانحراف المعياري المقدرة بــ 

نجد أن تشتت إجابات أفراد العينة فيما يخص هذه  0.59أعلى من الانحراف المعياري العام المقدر بــ 
وكالة لجدار لا تتعامل مع جميع شكاوى زبائنها بنفس الطريقة "  هذا ما يدل على أن العبارة كان كبير

  ". فمنها ما يحل بسرعة ومنها ما يحتاج إلى وقت حسب طبيعة كل مشكلة أو ظرف من الظروف

  :الأسئلة المتعلقة بمستوى الرضا بين الزبون ووكالة لجدار -4

والمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمختلف العبارات النسب المئوية ): 10-3(الجدول     
  :المتعلقة بمستوى الرضا بين الزبائن ووكالة لجدار

  المتوسط  %)النسبة المئوية (درجة الموافقة   اراتـــــــــــــــــــــــــــــالعب  الرقم
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

ترتيب أهمية 
  5  4  3  2  1  العبارة

الخدمات التي تقدمها وكالة لجدار   13
  تمتاز بالجودة وتلبي توقعات الزبون

0  0  14.3  77.1  8.6  3.94  0.48  2  

ēتم وكالة لجدار بشكاوى   14
وانتقادات الزبون وتعوض عن 

  أخطائها

0  2.9  20  62.9  14.3  3.89  0.68  3  
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تحاول وكالة لجدار دائما فهم   15
حاجات الزبون ومعرفة رأيه عن 

  خدماēا المقدمة له

0  5.7  28.6  45.7  20  3.80  0.83  4  

تشعر بأنك لم تضيع وقتك في   16
التعامل مع موظفو الوكالة، كما 
تشعر بأن ما قدموه لك من 

خدمات  أو معلومات أكثر مما  
كنت تتوقعه وترغب في التواصل 

  معهم مرة أخرى

0  0  17.1  57.1  25.7  4.09  0.66  1  

    0.66  3.93  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

الزبائن بارات المتعلقة بمستوى الرضا بين الدراسة عن الع إلى إجابات أفراد عينة) 10-3(يشير الجدول     
ووفق مجال رأي  4.09بمتوسط حسابي قدر بــ  16جاءت في المرتبة الأولى العبارة رقم ووكالة لجدار، حيث 

الزبائن يشعرون بأĔم لم يضيعوا وقتهم في "عينة الدراسة فإن أفراد العينة موافقون على هذه العبارة أي أن 
امل مع موظفو الوكالة وأن ما قدموه لهم من خدمات ومعلومات كان أكثر مما كانوا يتوقعونه ويرغبون في التع

  ".التواصل معهم مرة أخرى

ووفق مجال رأي عينة الدراسة  3.94بمتوسط حسابي قدر بــ  13في المرتبة الثانية جاءت العبارة رقم     
كما نلاحظ أن تشتت إجابات أفراد العينة قليل جدا هذا ما   فإن أفراد العينة موافقون على هذه العبارة،

الخدمات التي تقدمها "راضون وموافقون على أن % 77.1يدل على أن أغلب أفراد العينة والبالغ نسبتهم 
  ".وكالة لجدار تمتاز بالجودة وتلبي توقعاēم

ووفق مجال رأي عينة الدراسة  3.89بمتوسط حسابي قدر بــ  14في المرتبة الثالثة جاءت العبارة رقم     
فإن أفراد العينة موافقون على هذه العبارة، كما نلاحظ أن تشتت إجابات أفراد العينة فيما يخص هذه 

وكالة لجدار لا تتعامل مع زبائنها بنفس الطريقة فيما يخص "العبارة كان كبيراً هذا ما يدل على أن 
  ".الشكاوى والتعويض عن الأخطاء

ووفق مجال رأي عينة  3.80بمتوسط حسابي قدر بــ  15في المرتبة الرابعة والأخيرة جاءت العبارة رقم     
الدراسة فإن أفراد العينة موافقون على هذه العبارة، كما نلاحظ أيضا أن تشتت إجابات أفراد العينة كان 
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وهو أعلى من الانحراف المعياري العام هذا  0.83ص هذه العبارة إذ قدر الانحراف المعياري بــ كبيرا فيما يخ
وكالة لجدار لا تتعامل مع زبائنها بنفس الطريقة فيما يخص فهم حاجاēم ومعرفة رأيهم عن "ما يدل على 

وأحيانا لا وهذا حسب   خدماēا المقدمة لهم فهي أحيانا ترغب من بعض الزبائن إبداء رأيهم عن خدماēا
  ".كل ظرف من الظروف

) المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام ( من خلال النتائج النهائية الواردة في الجداول السابقة     
، يتضح أن المتوسط الحسابي لبعد أو مستوى الالتزام بين وكالة لجدار )11-3(والموضحة في الجدول 

، ولقد احتلت هذا المستوى المرتبة الثانية من حيث 0.62ف معياري قدر بــ وبانحرا 4.29وزبائنها بلغ 
 ً ــــــدا ــــدٌ جــــــ   .الأهمية وهذا يدل على أن مستوى التزام موظفي وكالة لجدار تجاه زبائنهم جيــــ

توسط حسابي احتل بعد أو مستوى الروابط بين وكالة لجدار وزبائنها المرتبة الرابعة من حيث الأهمية بم    
وهذا مؤشر على أن هذا البعد أو مستوى الروابط بين موظفي  0.74وانحراف معياري بلغ  3.75قدر بــ 

  .الوكالة وزبائنهم مقبول وجيد

احتل بعد أو مستوى التفاعل بين موظفي الوكالة وزبائنهم المرتبة الأولى من حيث الأهمية بمتوسط     
وهذا مؤشر على أن مستوى تفاعل موظفي وكالة  0.59ري قدر بــ وانحراف معيا 4.53حسابي قدر بــ 

 ً ـــــــدا ـــــ ــــدٌ جــــــ   .لجدار مع زبائنهم جيـــــــــ

احتل بعد أو مستوى رضا الزبائن تجاه الوكالة وما تقدمه لهم المرتبة الثالثة من حيث الأهمية بمتوسط     
وبالتالي فإننا نستطيع الحكم على تقييم أفراد العينة  0.66وانحراف معياري قدر بــ  3.93حسابي قدر بــ 

ــــــد ـــــ   .لبعد أو مستوى الرضا بالجي

  :نتائج ترتيب درجة أهمية أبعاد التسويق بالعلاقات): 11-3(الجدول 

  الأهمية درجة  الانحراف المعياري العام  المتوسط الحسابي العام  أبعاد التسويق بالعلاقات
ـــــزام ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ   2  0.62  4.29  الالتـــــ
ـــط ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ   4  0.74  3.75  الروابــــــ
ــل ـــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ـــــ   1  0.59  4.53  التفاعــ
ـــــا ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ ــــ   3  0.66  3.93    الرضـــ

.Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر
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  ":لجدار"الأسئلة المتعلقة بمستوى ولاء الزبون لوكالة السياحة والأسفار : ثالثا

لتحليل هذا الجزء تم الاعتماد على نفس الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل الجزء الثاني من     
  ).الانحراف المعياري، إضافة إلى مجال رأي أو اتجاه العينةالمتوسط الحسابي،  ،النسبة المئوية(الاستبيان 

النسب المئوية والمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمختلف العبارات ): 12-3(الجدول     
  :"لجدار"ن لوكالة السياحة والأسفار ائولاء الزبالمتعلقة بمستوى 

  المتوسط  %)النسبة المئوية (درجة الموافقة   اراتـــــــــــــــــــــــــــــالعب  الرقم
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

ترتيب أهمية 
  5  4  3  2  1  العبارة

أستمر مستقبلا في التعامل مع   17
وكالة لجدار لأĔا قدمت لي أكثر 

  مما كنت أتوقعه

0  2.9  11.4  57.1  28.6  4.11  0.72  1  

أنصح أقاربي و أصدقائي في   18
التعامل مع وكالة لجدار لثقتي فيها 

 ّ   وفيما تقدمه وتقترحه علي

0  0  20  57.1  22.9  4.03  0.66  2  

أنا مستعد للدفاع عن وكالة لجدار   19
عندما ينتقدها الغير بشكل خاطئ 

  أو ظالم

0  0  28.6  48.6  22.9  3.94  0.73  4  

أستمر في التعامل مع وكالة لجدار   20
مهما تعددت العروض التي تقدمها 
الوكالات الأخرى وحتى إن كانت 

  أسعارها منخفضة

0  2.9  20  51.4  25.7  4.00  0.77  3  

    0.72  4.02  الحسابي والانحراف المعياري العامالمتوسط 
  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

إلى إجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارات المتعلقة بمستوى ولاء الزبائن لوكالة ) 12-3(يشير الجدول     
ووفق مجال  4.11بمتوسط حسابي قدر بــ  17السياحة والأسفار لجدار، حيث في المرتبة الأولى العبارة رقم 
الاستمرار مستقبلا في التعامل مع وكالة لجدار " رأي عينة الدراسة فإن أفراد العينة موافقون ولدهم رغبة في 

  ".هذا نظرا لأĔا قدمت لهم أكثر مما كانوا يتوقعونه
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ووفق مجال رأي عينة الدراسة  4.03بمتوسط حسابي قدر بــ  18في المرتبة الثانية جاءت العبارة رقم     
فإن أفراد العينة موافقون على هذه العبارة، كما نلاحظ أن تشتت إجابات أفراد العينة كان أقل إذ قدر 

هذا ما يدل على أن أفراد  0.72وهو أقل من الانحراف المعياري العام البالغ  0.66الانحراف المعياري بــ 
صح أصدقائهم من أجل التعامل معها هذا لثقتهم فيها وفيما تقدمه أوفياء للوكالة ومستعدون لن" العينة 

  ".وتقترحه عليهم

ووفق مجال رأي عينة الدراسة  4.00بمتوسط حسابي قدر بــ  20في المرتبة الثالثة جاءت العبارة رقم     
هذه العبارة  فإĔم موافقون على هذه العبارة، كما نلاحظ أن تشتت إجابات أفراد عينة الدراسة فيما يخص 

حيث  0.72وهو أعلى من الانحراف المعياري العام البالغ  0.77كان كبيرا إذ قدر الانحراف المعياري بــ 
من أفراد  %2.9أن إجابات أفراد العينة أخذت تقريبا جميع درجات مقياس ليكرت ونلاحظ أن ما نسبته 

حالة أن وكالات أخرى عرضت عليهم عينة الدراسة مستعدون للتخلي عن التعامل مع وكالة لجدار في 
لها حساسية تجاه  %2.9عروض مغرية وبأسعار منخفضة هذا ما يدل على أن هذه الفئة المقدرة بنسبة 

  .الأسعار العالية

ووفق مجال رأي عينة  3.94بمتوسط حسابي قدر بــ  19في المرتبة الرابعة والأخيرة جاءت العبارة رقم     
أوفياء للوكالة " نة موافقون على هذه العبارة هذا ما يدل على أن أفراد العينة الدراسة فإن أفراد العي

  ".ومستعدون للدفاع عنها عندما ينتقدها الغير بشكل خاطئ أو ظالم 

  :الفرعية اختبار الفرضيات: المطلب الثالث

 واختبار الفرضياتسنحاول في هذا المطلب الإجابة على التساؤلات التي طرحناها في بداية البحث     
  :1، وقبل القيام بذلك تجدر الإشارة إلى بعض النقاط المهمة فيما يتعلق باختبار الفرضيات وهيالفرعية

     ُ ْ أن الفرضية تـ قد يكون صحيحاً وقد يكون خطأ، ونحتاج هنا إلى اختبار على أĔا حرز أو إدعاء  رفُ ع
لفرضية صحيحة، والفرضية الإحصائية قد تكون إحصائي يبين لنا عند درجة معنوية احتمال أن تكون ا

دمية  َ دمية أو الصفرية ) الصفرية(بصورēا الع َ تصاغ بشكل نفي وجود  H0أو البديلة، حيث أن الفرضية الع

                                                             
 -151ص، ص 2005، 1جرير للنشر والتوزيع، عمان، ط  ، دارSpssأساليب التحليل الإحصائي باستخدام برمجية أبو زيد محمد خير،  1

152.  
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فهي تصاغ بشكل يثبت  H1علاقة بين متغيرين أو فروق بين مجموعتين أو أكثر، أما الفرضية البديلة 
  .ق بين مجموعتين فأكثروجود علاقة بين متغيرين أو فرو 

لقبول الفرضية الصفرية أو رفضها فهذا يعتمد بشكل أساسي على اختبار إحصائي مناسب فمثلا     
لاختبار العلاقة بين متغيرين ويتم قبول الفرض القائل بوجود علاقة أي رفض " سبيرمان " اختبار ارتباط 

% 95وعادة ما يتم استخدام مستوى ثقة  الفرضية الصفرية إذا كانت النتيجة ذات دلالة إحصائية،
من وجود علاقة بين مجموعتين أو أكثر وليس % 95لاختبار الفرضيات والتي يقصد đا أن هنالك تأكد 

  .نتيجة الصدفة% 5نتيجة الصدفة، وهذا يعني أن هناك احتمال قبول الفرضية 

      

وهي عبارة عن احتمال رفض فرضية : Significant Levelمن هنا نلاحظ أن مستوى دلالة     
، αوهو صحيح وفي هذه الحالة نقع في خطأ من الدرجة الأولى ويرمز لها بالرمز ) الفرضية الصفرية(العدم 

مستوى الدلالة فمثلا في حالة  0.01أو  0.05ومن الناحية العملية فإننا نستخدم عادة مستوى الدلالة 
أننا سوف نرفض الفروض عندما يجب أن نقبله وإننا  100فرص من كل  5فهذا يعني أن هنالك  0.05

  .في أننا سنتخذ القرار السليم% 95سوف نكون واثقين بنسبة 

  التفسير  مستوى الدلالة  مستوى الثقة
  احتمال قبول الفرضية نتيجة الصدفة% 10  0.1  90%
  قبول الفرضية نتيجة الصدفةاحتمال % 5  0.05  95%
  احتمال قبول الفرضية نتيجة الصدفة% 1  0.01  99%

الذي عنده نقبل )  α( ولقبول الفرضية الصفرية أو رفضها فيتم في البداية تحديد مستوى الدلالة الحرج     
ويتم مقارنة مستوى الدلالة المحسوب والذي يظهر )  0.01أو  0.05( أو نرفض الفرضية الصفرية مثل 

مع مستوى الدلالة الحرج، فإذا كانت قيمتها أكبر من مستوى الدلالة  Sig.Pبقيمة  Spssفي برنامج 
يمتها أقل فعندها نرفض الفرضية الصفرية الحرج فلا نستطيع عندها رفض الفرضية الصفرية ولكن إذا كانت ق

  .ونقبل الفرضية البديلة لكون احتمال حدوث العلاقة أو الفروق نتيجة الصدفة محدود

  

 1= مستوى الدلالة + مستوى الثقة 



"لجدار "دراسة حالة وكالة السياحة والأسفار :                  الثالثالفصل   

 

 
106 

  :الأولى التي تنص على الفرعيةالفرضية : أولا

H1 : دلالة إحصائية بين مستوى التزام وكالة لجدار وولاء زبائنها لها عند توجد علاقة ارتباط موجبة ذات
  .α=0.01مستوى دلالة 

 لارتباطل Spearmanتم الاستعانة أو استخدام معامل ) قبولها أو رفضها(لاختبار هذه الفرضية     
للتحقق من وجود أثر لمستوى الالتزام على ولاء الزبائن للوكالة فكانت النتائج كما هي موضحة في الجدول 

)3-13 .(  

المحور (بين مستوى الالتزام Spearman معامل الارتباط اختبار نتائج ): 13-3(الجدول 
  :)المحور الخامس( ولاءمستوى الو ) الأول

  Sig**   ةــــوى الدلالـــــــــمست     Spearman  معامل الارتباط  المحاور

  0.002  0.501  ولاءالالتزام وال 

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

الالتزام والولاء أكبر من من خلال النتائج الموضحة في الجدول أعلاه نلاحظ أن معامل الارتباط بين     
بين مستوى التزام وكالة  ومتوسطة) طردية(موجبة  هذا ما يدل على وجود علاقة ارتباط)  R>0( الصفر 

أي بمعنى أنه كلما زاد مستوى التزام الوكالة تجاه زبائنها زادت درجة ولائهم لها ( لجدر وولاء زبائنها لها 
  ).والعكس صحيح

أقل من  Spssنلاحظ أيضا من خلال نتائج الجدول أن مستوى الدلالة المحسوب من قبل برنامج     
أن العلاقة بين مستوى التزام الوكالة وولاء زبائنها لها هذا يعني  α=0.01مستوى الدلالة الحرج المحدد بـــ 

، وبالتالي نقبل %)99أي أن النتيجة مقبولة بدرجة ثقة تفوق (علاقة حقيقية ولم تكن نتيجة الصدفة 
  :التي تنص على H1الفرضية 

  

  
ذات دلالة إحصائية بين مستوى التزام وكالة لجدار وولاء زبائنها ارتباط موجبة توجد علاقة 

 .α=0.01لها عند مستوى دلالة 



"لجدار "دراسة حالة وكالة السياحة والأسفار :                  الثالثالفصل   

 

 
107 

   :الثانية التي تنص على الفرضية الفرعية: ثانيا

H1 : توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين مستوى روابط الوكالة وولاء زبائنها لها عند
  .α=0.01مستوى دلالة 

 لارتباطل Spearmanتم الاستعانة أو استخدام معامل ) قبولها أو رفضها(لاختبار هذه الفرضية     
للتحقق من وجود أثر لمستوى الروابط على ولاء الزبائن للوكالة فكانت النتائج كما هي موضحة في الجدول 

)3-14 .(  

المحور ( الروابطبين مستوى Spearman معامل الارتباط اختبار نتائج ): 14-3(الجدول 
  ):المحور الخامس(ولاء مستوى الو ) الثاني

  Sig**   ةــــوى الدلالـــــــــمست     Spearman  معامل الارتباط  المحاور

  0.000  0.602  ولاءالروابط وال 

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

الصفر والولاء أكبر من  الروابط من خلال النتائج الموضحة في الجدول أعلاه نلاحظ أن معامل الارتباط بين
 )R>0  (موجبة  هذا ما يدل على وجود علاقة ارتباط)روابط الوكالة بين مستوى ومتوسطة  )طردية

تجاه زبائنها زادت درجة روابط الوكالة وعلاقاēا الحميمية أي بمعنى أنه كلما زاد مستوى ( وولاء زبائنها لها 
  ). والعكس صحيح ولائهم لها

أقل من  Spssالدلالة المحسوب من قبل برنامج  نلاحظ أيضا من خلال نتائج الجدول أن مستوى    
أن العلاقة بين مستوى روابط الوكالة وولاء زبائنها لها هذا يعني  α=0.01مستوى الدلالة الحرج المحدد بـــ 

، وبالتالي نقبل %)99أي أن النتيجة مقبولة بدرجة ثقة تفوق (علاقة حقيقية ولم تكن نتيجة الصدفة 
  :لىالتي تنص ع H1الفرضية 

  

  
توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين مستوى روابط الوكالة وولاء زبائنها لها عند 

  .α=0.01مستوى دلالة 
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  :الثالثة تنص على الفرضية الفرعية: ثالثا

H1 : دلالة إحصائية بين مستوى تفاعل الوكالة وولاء زبائنها لها عند توجد علاقة ارتباط موجبة ذات
  .α=0.01مستوى دلالة 

 لارتباطل Spearmanتم الاستعانة أو استخدام معامل ) قبولها أو رفضها(لاختبار هذه الفرضية     
في الجدول للتحقق من وجود أثر لمستوى التفاعل على ولاء الزبائن للوكالة فكانت النتائج كما هي موضحة 

)3-15 .(  

المحور ( التفاعلبين مستوى Spearman معامل الارتباط اختبار نتائج ): 15-3(الجدول 
  ):المحور الخامس(ولاء مستوى الو ) الثالث

  Sig**   ةــــوى الدلالـــــــــمست     Spearman  معامل الارتباط  المحاور

  0.000  0.708  ولاءالتفاعل وال 

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

لاه نلاحظ أن معامل الارتباط بين التفاعل والولاء أكبر من من خلال النتائج الموضحة في الجدول أع    
تفاعل موظفي بين مستوى وقوية ) طردية(موجبة  هذا ما يدل على وجود علاقة ارتباط)  R>0( الصفر 

تفاعل موظفي الوكالة تجاه زبائنهم زادت أي بمعنى أنه كلما زاد مستوى ( وولاء زبائنها لها وكالة لجدار 
  ).درجة ولائهم لها والعكس صحيح 

أقل من  Spssج الجدول أن مستوى الدلالة المحسوب من قبل برنامج نلاحظ أيضا من خلال نتائ    
أن العلاقة بين مستوى تفاعل موظفي الوكالة لجدار هذا يعني  α=0.01مستوى الدلالة الحرج المحدد بـــ 

، %)99أي أن النتيجة مقبولة بدرجة ثقة تفوق (وولاء زبائنها لها علاقة حقيقية ولم تكن نتيجة الصدفة 
  :التي تنص على H1وبالتالي نقبل الفرضية 

توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين مستوى تفاعل الوكالة وولاء زبائنها لها عند 
  .α=0.01مستوى دلالة 
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  :الرابعة تنص على الفرضية الفرعية: رابعا

H1 : توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين مستوى رضا الزبائن عن وكالة لجدار وولائهم لها
  .α=0.01عند مستوى دلالة 

 لارتباطل Spearmanتم الاستعانة أو استخدام معامل ) قبولها أو رفضها(لاختبار هذه الفرضية     
للتحقق من وجود أثر لمستوى الرضا على ولاء الزبائن للوكالة فكانت النتائج كما هي موضحة في الجدول 

)3-16 .(  

المحور ( الرضابين مستوى Spearman معامل الارتباط اختبار نتائج ): 16-3(الجدول 
  ):المحور الخامس( مستوى الولاءو ) الرابع

  Sig**   ةــــوى الدلالـــــــــمست     Spearman  معامل الارتباط  المحاور

  0.000  0.850  ولاءالرضا وال 

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

الرضا والولاء أكبر من من خلال النتائج الموضحة في الجدول أعلاه نلاحظ أن معامل الارتباط بين     
رضا الزبائن بين مستوى وقوية ) طردية(موجبة  هذا ما يدل على وجود علاقة ارتباط)  R>0( الصفر 

رضا الزبائن عن وكالة لجدار وما تقدمه لهم من أي بمعنى أنه كلما زاد مستوى ( لها  عن الوكالة وولائهم
  ). والعكس صحيح زادت درجة ولائهم لهاخدمات 

أقل من  Spssمستوى الدلالة المحسوب من قبل برنامج نلاحظ أيضا من خلال نتائج الجدول أن     
أن العلاقة بين مستوى رضا الزبائن وولائهم لوكالة هذا يعني  α=0.01مستوى الدلالة الحرج المحدد بـــ 

، وبالتالي %)99أي أن النتيجة مقبولة بدرجة ثقة تفوق (لجدار علاقة حقيقية ولم تكن نتيجة الصدفة 
  :تنص على التي H1نقبل الفرضية 

  
H1 : توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين مستوى رضا الزبائن عن وكالة لجدار

  .α=0.01وولائهم لها عند مستوى دلالة 
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الالتزام، الروابط، (الأربعة مجتمعة وللتحقق من وجود أثر للتسويق بالعلاقات بمتغيراته الفرعية     
كما   Spearmanتم استخدام معامل الارتباط  لجدار لوكالةلزبائن على ولاء ا) التفاعل، الرضا

  :)17-3(هو موضح في الجدول 

بين التسويق بالعلاقات بمتغيراته Spearman نتائج اختبار معامل الارتباط ): 17-3(الجدول 
  ):المحور الخامس(ومستوى الولاء ) المحاور الأربعة(الفرعية الأربعة مجتمعة 

  Sig**   ةــــوى الدلالـــــــــمست     Spearman  معامل الارتباط  البيـــــــــــــــــان

 التسويق بالعلاقات
  ولاءوال

0.744  0.000  

  .Spssمن إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج : المصدر

إلى أن معامل الارتباط بين التسويق بالعلاقات ) 17- 3(تشير النتائج الموضحة في الجدول     
هذا ما يدل على وجود ) R= 0.744(بمتغيراته الفرعية الأربعة مجتمعة ومستوى الولاء يساوي 

ومستوى ولاء  مجتمعةالتسويق بالعلاقات بمتغيراته الفرعية الأربعة  بينوقوية ) طردية(موجبة  علاقة ارتباط
اهتمام الوكالة بمستوى التسويق بالعلاقات زاد مستوى ولاء  أي بمعنى أنه كلما زاد(  الزبائن لوكالة لجدار

  ).زبائنها لها والعكس صحيح
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  :خلاصة الفصل الثالث

  :استخلاصه من خلال هذا الفصل يمكن إجماله في الفقرات التاليةإن أهم ما يمكن     

صــغير عبــد "، يترأســها ويــديرها الســيد 2013وكالــة حديثــة النشــأة تأسســت ســنة  تعــد" لجــدار " وكالــة أن 
بتيـــارت، تنشـــط هـــذه " الزعاطشـــة " وتجـــدر الإشـــارة إلى أن هـــذا الأخـــير كـــان مـــديراً ســـابقاً لوكالـــة " الصـــمد

اع هام جداً ويلعب دوراً هاما في إنعاش اقتصاديات العديد من الدول ألا وهـو السـياحة، وهـي الوكالة في قط
تتشــارك مــع العديــد مــن الجهــات أو مــوردي الخــدمات لــديها مــن أجــل إنجــاح العمليــة الســياحية، ويتمحــور 

ــــع الــــرحلات  ــــة ) الحجــــز بالفنــــادق(والإقامــــة ) تــــذاكر الســــفر، التأشــــيرات(نشــــاطها الرئيســــي حــــول بي الفردي
  ).المرتبطة بالرحلات والإقامة(والجماعية وكل أنواع الخدمات المرتبطة đا 

أن الدراسة الميدانية التي تم إجراؤها đذه الوكالة كان الهدف منها هو الإجابة عـن العديـد مـن التسـاؤلات     
أجل جمـع البيانـات الأوليـة تم ومعرفة كيف يساهم التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء الزبائن لهذه الوكالة ومن 

عينة كان لها تجربة مع الوكالة مـن أجـل الحكـم  35على قائمة الاستقصاء، هذه الأخيرة استهدفت  الاعتماد
عليها، وبعد جمع البيانـات وفرزهـا تم معالجتهـا وتحليلهـا وقـد أشـارت النتـائج إلى أن الأبعـاد الـتي يرتكـز عليهـا 

لهــا يمكــن الحكــم علــى أن المؤسســة تمــارس سياســة التســويق بالعلاقــة أم لا  التســويق بالعلاقــات والــتي مــن خلا
كانت جميعها إيجابية، هـذا مـا يـدل علـى أن وكالـة السـياحة والأسـفار لجـدار تـولي أهميـة كبـيرة لـدور التسـويق 

وكالـة بصفة عامة والتسويق بالعلاقة بصفة خاصـة في إنجـاح أعمالهـا، ووفـق هـذه النتـائج كـان التـزام مـوظفي ال
ـــ   4.53و 4.29وتفــاعلهم مــع زبــائنهم جيــد جــداً حيــث أن المتوســط الحســابي العــام لهــذين البعــدين قــدر بـ

علــى التـــوالي ووفــق رأي عينـــة الدراســـة فــإĔم موافقـــون بشــدة علـــى هـــذين البعــدين، أمـــا فيمــا يخـــص مســـتوى 
لمتوسـط الحسـابي العـام لهـذين الروابط بين الوكالة وزبائنها ومدى رضاهم عنها فقد كانت جيدة، حيث قـدر ا

  . على التوالي ووفق رأي عينة الدراسة فإĔم موافقون على كلى البعدين 3.93و 3.75البعدين بــ 

إلى أن " لجــدار " أوضــحت نتــائج تحليــل الجــزء الثالــث مــن الاســتبيان المتعلــق بمســتولى ولاء الزبــائن لوكالــة     
ة ويرغبون في الاستمرار مستقبلا في التعامل معهـا هـذا مـا يـدل علـى أغلب أفراد العينة يتسمون بالولاء للوكال

وولاء الزبـــائن، وهــــذا مــــا ) أبعــــاده(أن نتـــائج الدراســــة صـــحيحة وأن هنــــاك علاقـــة بــــين التســــويق بالعلاقـــات 
حيث ) أبعاد التسويق بالعلاقات ومستويات الولاء(أوضحته نتائج اختبار الأثر أو العلاقة بين هته المتغيرات 

يعــزز (د أن التغــير بالإيجــاب في أبعـاد التســويق بالعلاقــات يـؤدي أو يســاهم في الرفــع مـن مســتويات الــولاء نجـ
  ).ولاء الزبائن للوكالة
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  :خاتـمة عــــــــــــامة

لقد فرضت البيئـة التسـويقية الحديثـة علـى المؤسسـة توجهـا جديـدا في نشـاطها ألا وهـو التوجـه نحـو الزبـون     
بجعله يتصدر قائمة أهدافها، من هنا جاء الاهتمـام الـذي صـارت توليـه المؤسسـة للزبـون، حيـث جعلتـه محـور 

ـــه في وضـــع خططهـــا واســـتراتيجياēا، فوجهـــت  ـــع اهتمامـــات وانشـــغالات اهتماماēـــا ومنطلـــق ترتكـــز علي جمي
  .المسؤولين من أجل البحث في سلوكه ودراسة حاجاته ورغباته، لإيجاد أنجع السبل والوسائل لتلبيتها

إن التفكــير في تطــوير العلاقــة مــع الزبــون يلــزم علــى المؤسســة تبــني منهجــا تســويقيا يتــيح لهــا فعــل ذلــك،     
ة العلاقــة مــع الزبــون إحــدى الســبل لكــي تحقــق المؤسســة ويعتــبر مــنهج أو أســلوب التســويق بالعلاقــات وإدار 

ذلــك، وهــذا لا يــتم إلا مــن خــلال تحســين جميــع أنشــطة المؤسســة، وتقــديم منتجــات ذات قيمــة عاليــة تكــون 
قــادرة علــى مــلء الفجــوات، وتحقيــق مســتوى عــالي مــن الرضــا لــدى الزبــون، فيكــون بــذلك كمقدمــة لتحقيــق 

  .الولاء تجاه المؤسسة

دراسـة حالـة : التسويق بالعلاقات كمدخل لتعزيز الـولاء لـدى الزبـائن"الدراسة التي حملت عنوان إن هذه     
كان الهدف منها هو معرفـة كيـف يسـاهم هـذا الأخـير في تعزيـز ولاء الزبـائن " وكالة السياحة والأسفار لجدار

ة مــن التســاؤلات وقــدمت لهــذه الوكالــة ومــا أثــر أبعــاده علــى درجــة ولائهــم، وقــد أثــارت هــذه الدراســة مجموعــ
ـــة مـــن الفرضـــيات تعلقـــت بمتغـــيرات الدراســـة  ـــائن(أيضـــا جمل وقـــد توصـــلنا في  )التســـويق بالعلاقـــات وولاء الزب

مــن شــأĔا أن تســاهم في حــل مشــكلة الدراســة  )النظــري والتطبيقــي( نتــائج في كلــى الجــانبينالأخــير إلى عــدة 
  .والإجابة عن تساؤلاēا

  :اتيــــتبار الفرضــاخ: أولا

أهــم عامــل يحــتم علــى المؤسســة التعــدد مــن اســتراتيجياēا التســويقية الفرضــية الأولى كانــت تــنص علــى أن  .1
، وهـي فرضـية صـحيحة، نظـرا لأن وتبنيها لخيار التسويق بالعلاقـة كأحـد هتـه الاسـتراتيجيات هـو المنافسـة

، وأدت إلى تشـبع الأسـواق )سلع والخدمات والأفكـار(خلقت الوفرة في المنتجات ) المنافسة(هذه الأخير 
ممـا حــتم علـى المؤسســة التميـز عــن منافسـيها مــن أجـل البقــاء والاسـتمرار ويعتــبر التسـويق بالعلاقــة جانــب 

 .يمكن التميز فيه
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الفرضــية الثانيــة كانــت تــنص علــى أن تبــني مفهــوم التســويق بالعلاقــة كتوجــه اســتراتيجي مــن قبــل منظمـــة  .2
ووضــع الزبــون في ) مــن حيــث القــيم والثقافــة(الأعمــال يتطلــب منهــا ويحــتم عليهــا التغيــير وطريقــة تفكيرهــا 

ج التسـويقي لهـا هـذا مـن ناحيـة قمة هرم أولوياēا بمعنى إشراكه في جميع قراراēا المتعلقـة بكافـة عناصـر المـزي
ومـن ناحيـة أخــرى أنـه للوصـول إلى التطبيــق الفعـال لهــذا المفهـوم مـن قبــل المنظمـة لابـد لهــا مـن اســتحداث 
وسـائل تكنولوجيـا الإعـلام والاتصـال للاتصـال والتواصـل مــع الزبـون، هـذه الفرضـية صـحيحة جزئيـا، نظــرا 

منظمــة الأعمــال يتطلــب منهــا ويحــتم عليهــا التغيــير في لأن تبــني هــذا المفهــوم كتوجــه اســتراتيجي مــن قبــل 
 : اĐالات التالية

 .التغيير في قيم وثقافة المنظمة -
 .التغيير في عقلية إدارة المنظمة -
 .التغيير في نظام المكافئات والحوافز المعمول đا في المنظمة -
 .الزبائن وليس عددهمالتغيير في التوجه الاستراتيجي للمنظمة من حيث التركيز على نوعية  -

هذا من ناحية ومن ناحية أخرى أن للوصول إلى التطبيـق الفعـال لهـذا المفهـوم لابـد مـن التركيـز علـى بنـاء 
حــــول العمــــلاء، واســـــتحداث وســــائل تكنولوجيــــا الإعــــلام والاتصـــــال  Base Dataقواعــــد البيانــــات 

 . للاتصال والتواصل والتجارة مع العملاء

ــ .3 نص علــى أن الالتــزام والــروابط والتفاعــل والرضــا تمثــل أبعــادا وأســس يرتكــز عليهــا الفرضــية الثالثــة كانــت ت
مفهوم التسويق بالعلاقة وهي تمثل أحد شروط نجاح واسـتمرار العلاقـة بـين المؤسسـة والزبـون، وهـي فرضـية 

بمفهومهــــا الحقيقـــي تعتمــــد علــــى شــــرطين ) المؤسســــة والزبــــون(صـــحيحة، نظــــرا لأن العلاقــــة بــــين الطـــرفين 
اســيين همــا تــدفق المعلومــات في كلــى الجــانبين وفي آن واحــد مــن جهــة وأن نجــاح واســتمرار هتــه العلاقــة أس

مرهــون بمســتوى التــزام المؤسســة ومــدى التفاعــل والــروابط بينهــا وبــين زبائنهــا ومــدى رضــاهم عنهــا وعمــا 
 .تقدمه لهم من منتجات

ط موجبة ذات دلالة إحصـائية بـين التسـويق الفرضية الرابعة كانت تنص على أنه توجد هنالك علاقة ارتبا .4
بالعلاقــات وولاء الزبـــائن لوكالـــة الســـياحة والأســفار لجـــدار ويمكـــن إثباēـــا إحصــائيا عنـــد مســـتوى الدلالـــة 

0.01=α ـــة في الجانـــب التطبيقـــي ـــار الفرضـــيات الفرعي ـــائج اختب ، هـــذه الفرضـــية صـــحيحة، نظـــرا لأن نت
 :بينت
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ـــزا  - أ ـــاط بـــين مســـتوى الت ــــ أن معامـــل الارتب ـــة لجـــدار وولاء زبائنهـــا لهـــا قـــدر بـ وهـــو دال  0.501م وكال
قبــل نظــرا لأن مســتوى الدلالــة المحســوب مــن  α=0.01أو %) 1(إحصــائيا عنــد مســتوى المعنويــة 

ــــــ  Spssبرنـــــامج  ــــــ  α=0.002والمقـــــدر بـ ـــــة الحـــــرج والمحـــــدد بـ ـــــل مـــــن مســـــتوى الدلال أو %) 1(أق
0.01=α. 

وهـو دال إحصـائيا  0.602الوكالة وولاء زبائنها لها قدر بــ أن معامل الارتباط بين مستوى روابط   - ب
ـــة  ـــامج نظـــرا لأن مســـتوى الدلالـــة المحســـوب مـــن  α=0.01أو %) 1(عنـــد مســـتوى المعنوي قبـــل برن

Spss  0.000والمقدر بــ=α  0.01أو %) 1(أقل من مستوى الدلالة الحرج والمحدد بــ=α. 
وهو دال إحصـائيا  0.708وولاء زبائنها لها قدر بــ  أن معامل الارتباط بين مستوى تفاعل الوكالة  - ج

نظــرا لأن مســتوى الدلالــة المحســوب مــن قبــل برنــامج  α=0.01أو %) 1(عنــد مســتوى المعنويــة 
Spss  0.000والمقدر بــ=α  0.01أو %) 1(أقل من مستوى الدلالة الحرج والمحدد بــ=α. 

ـــ  الوكالــة وولائهــمرضــا الزبــائن عــن أن معامــل الارتبــاط بــين مســتوى   - د وهــو دال  0.850لهــا قــدر بـ
نظـرا لأن مسـتوى الدلالـة المحسـوب مـن قبـل  α=0.01أو %) 1(إحصـائيا عنـد مسـتوى المعنويـة 

ــــامج  أو %) 1(أقــــل مــــن مســــتوى الدلالــــة الحــــرج والمحــــدد بــــــ  α=0.000والمقــــدر بــــــ  Spssبرن
0.01=α.  

  :ةــــــــــج الدراســــنتائ :ثانيا

  :مما سبق يمكن الخروج بجملة من النتائج يمكن حصرها فيما يلي    

  :الجانب النظري -1

  :يلي بينت الدراسة النظرية ما    

-  ّ التســـويق بالعلاقـــات يســـتهدف جميــــع الأطـــراف الـــتي تتعامـــل مــــع المؤسســـة ســـواء العمـــلاء المباشــــرون  أن
  ).الزبائن(أو الغير مباشرين ) الموزعون(

-  ّ المؤسسة وزبائنها ليست هدفا في حد ذاته وإنما هي وسيلة من أجل الاحتفاظ đـم وتنميـة العلاقة بين  أن
  .ولائهم

-  ّ   .العلاقة بين المؤسسة وزبائنها هي وسيلة من أجل تحقيق الأرباح والعائدات المستقرة والمستمرة أن
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-  ّ الترويجيـة ووسـيلة لتحقيـق  العلاقة بين المؤسسة والزبون هي أداة للتقليل من التكاليف التسويقية خاصـة  أن
  .كلمة الفم الطيبة التي تجعل من الزبون أحد شبكات التسويق للمنظمة

-  ّ العلاقة بين المؤسسة والزبون لها فوائد تنعكس علـى كلـى الطـرفين خاصـة الزبـون كالتقليـل مـن تكـاليف  أن
  .التحول من مسوق لآخر سواء التكاليف الاجتماعية أو المادية أو النفسية

-  ّ ـــدفق المعلومـــات في كلـــى  أن ـــون بمفهومهـــا الحقيقـــي تعتمـــد في الأســـاس علـــى ت العلاقـــة بـــين المؤسســـة والزب
  .الاتجاهين بين المؤسسة والزبون وفي نفس الوقت

-  ّ ـــائن الحـــاليين مـــن خـــلال إقامـــة علاقـــات  أن التســـويق بالعلاقـــات يركـــز في الأســـاس علـــى الاحتفـــاظ بالزب
  .عاون وتحقيق أهداف كل الأطرافتفاعلية وتبادلية أساسها الثقة والت

-  ّ نتـائج التسـويق بالعلاقـات تظهـر علـى المـدى الطويـل فالمؤسسـة الـتي تتبـنى هـذا المفهـوم لا يهمهـا الـربح  أن
  .الفوري وإنما تعظيم الأرباح على المدى الطويل

-  ّ الســلع التســويق بالعلاقــات يظهــر ويــبرز دوره أكثــر في مجــال تســويق الخــدمات مقارنــة بمجــال تســويق  أن
الاستهلاكية، فجذب الزبائن والحفاظ عليهم وتنمية ولائهم في مجال الخدمات يعتمد بصفة أساسية علـى 

مســتوى التــزام المؤسســة تجــاه زبائنهــا، مســتوى الــروابط والتفاعــل (مســتوى العلاقــات بــين أطــراف التعامــل 
  ).بينهما، مستوى رضا الزبائن عن المؤسسة وما تقدمه لهم

-  ّ العلاقــات يعــد الوســيلة الحديثــة والناجحــة للســيطرة علــى المنافســة مــن جهــة واكتســاب ميــزة التســويق ب أن
  .تنافسية وتخفيض التكاليف من جهة أخرى

-  ّ التطبيق الفعال والناجح لمفهوم التسويق بالعلاقات يقوم على أساس الحـوار المسـتمر مـع الزبـون وتبـادل  أن
  .نولوجيا المعلومات والاتصال الحديثةالمعلومات بصفة دائمة معه باستخدام وسائل تك

-  ّ الأســلوب الــذي يتعامــل بــه موظفــو المؤسســة يعــد الأســاس الــذي تســتند عليــه الكثــير مــن مؤسســات  أن
الأعمــال، وهــذا بــدوره يتطلــب الفهــم والإدراك الكــاملين لطبيعــة وديناميكيــة الســلوك الإنســاني وخصوصــا 

  .اليد والقيم والاتجاهاتالأنماط الشخصية للزبائن من حيث العادات والتق
-  ّ حياة المؤسسة واستمرارها في الوقت الراهن أصبح مرهون بحياة زبائنها، أي فـترة علاقـتهم đـا ورضـاهم  أن

عنهـــا وعـــن منتجاēـــا، فـــامتلاك المؤسســـة لقاعـــدة مـــن الزبـــائن الأوفيـــاء والمـــوالين لهـــا يســـمح برفـــع حـــواجز 
  .عب على المؤسسات المنافسة لهاالدخول ويجعل من اكتساب حصة سوقية أمراً جد ص
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-  ّ ـــائن داخليـــين يســـاهم في تكـــوين علاقـــات    أن ـــداخلي القـــائم علـــى أســـاس أن العـــاملين هـــم زب التســـويق ال
صداقة وتبادل لكل المعارف والخبرات بين جميع أقسام ورؤساء وموظفي المؤسسة، مما يسمح بإنشـاء نـوع 

هــداف المؤسســة بصــورة ترقــى لمســتوى تطلعــاēم، ممــا مــن الراحــة لــدى العــاملين تمكــنهم مــن فهــم رســالة وأ
يــؤدي إلى بــذل كــل الإمكانيــات في ســبيل تنميــة واســتمرار العلاقــة الــتي تــربط المؤسســة بزبائنهــا الخــارجيين 
واســـتقطاب زبـــائن جـــدد، فالتســـويق الـــداخلي يســـاهم بشـــكل كبـــير في تحقيـــق أهـــداف المؤسســـة ونجـــاح 

 .التسويق بالعلاقات

 :التطبيقيالجانب  -2

  :بينت الدراسة التطبيقية ما يلي    

  :فيما يتعلق بمستوى الالتزام بين وكالة لجدار وزبائنها أوضحت الدراسة ما يلي -أ

أنّ وكالة لجـدار نيتهـا صـادقة في المعاملـة ولا تتلاعـب بزبائنهـا وترغـب في إدامـة علاقاēـا معهـم وهـذا وفـق  -
 .4,54رأي زبائنها إذ قدر المتوسط الحسابي بــ 

ـــتي تقطعهـــا علـــى نفســـها تجـــاه زبائنهـــا وهـــذا وفـــق رأي زبائنهـــا إذ قـــدر  - أنّ وكالـــة لجـــدار تلتـــزم بوعودهـــا ال
 .4,34 المتوسط الحسابي بـــ

أنّ وكالة لجدار تستجيب سريعا لاستفسارات زبائنهـا فيمـا يتعلـق بـالعروض وتقـدم الإجابـة الواضـحة عـن  -
 .4,20ذلك وهذا وفق رأي زبائنها إذ قدر المتوسط الحسابي بــ 

أنّ وكالــة لجــدار تــزود زبائنهــا بأفضــل العــروض مــن حيــث الجــودة والســعر وهــذا وفــق رأي زبائنهــا إذ قــدر  -
 .4,06الحسابي بــ المتوسط 

ووفــق هــذه النتــائج نجــد أن مســتوى التــزام وكالــة لجــدار تجــاه زبائنهــا جيــد جــداً إذ قــدر المتوســط الحســابي     
 .4,29العام بــ 

 :فيما يتعلق بمستوى الروابط بين وكالة لجدار وزبائنها أوضحت الدراسة ما يلي -ب

ســتعلام لزبائنهـا وتطلــب مـنهم الاتصــال đـا في حالــة أنّ وكالـة لجـدار تبــادر وتسـارع في تقــديم بطاقـات الا -
 .4,14الحاجة إلى الاستفسار أو أية معلومات وهذا وفق رأي زبائنها إذ قدر المتوسط الحسابي بــ 
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أنّ وكالــة لجــدار تســتجيب ســريعا لشــكاوى زبائنهــا واستفســاراēم عــبر الهــاتف وهــذا وفــق رأيهــم إذ قــدر  -
 .4,09المتوسط الحسابي بــ 

-  ّ هم في الحصول على أرقام هواتفهم والتواصـل معهـا  أن لَ وكالة لجدار ترغب من بعض الزبائن فقط وليس كُ
 .3,54عبر البريد الالكتروني وهذا وفق رأيهم إذ قدر المتوسط الحسابي بــ 

أنّ وكالة لجدار ليست دائما على اتصـال وتواصـل مـع جميـع زبائنهـا في حالـة العـروض الجديـدة وهـذا وفـق  -
 .3,23هم إذ قدر المتوسط الحسابي بــ رأي

ووفق هذه النتائج نجد أن مستوى الروابط بين وكالة لجدار وزبائنها جيد، إذ قـدر المتوسـط الحسـابي العـام     
  .3,75بــ 

 :فيما يتعلق بمستوى التفاعل بين وكالة لجدار وزبائنها أوضحت النتائج ما يلي -ج

أنّ المــوظفين يظهــرون اللطــف والاحــترام عنــد تعــاملهم مــع زبــائنهم وهــذا وفــق رأي عينــة الدراســة إذ قــدر  -
 .4,74المتوسط الحسابي بــ 

أنّ مدير الوكالة يرغب في التواصـل والتفاعـل مـع زبائنـه عنـد الحاجـة إليـه دون أي إشـكال وهـذا وفـق رأي  -
 .4,66عينة الدراسة إذ قدر المتوسط الحسابي بــ 

أنّ الموظفين يتحـدثون بوضـوح مـع زبـائنهم ويقـدمون ويعيـدون الشـرح المتعلـق بخـدماēم عنـد الطلـب مـنهم  -
 .4,63مرة أخرى دون أي تذمر أو تأفف وهذا وفق رأي عينة الدراسة إذ قدر المتوسط الحسابي بــ 

يــل وهــذا وفــق رأي أنّ وكالــة لجــدار تقــوم بحــل المشــكلات عنــد حــدوثها أثنــاء تقــديم الخدمــة دون أي تأج -
 .4,09عينة الدراسة إذ قدر المتوسط الحسابي بــ 

ووفق هذه النتائج نجد أن مستوى التفاعل بـين وكالـة لجـدار وزبائنهـا جيـد جـداً إذ قـدر المتوسـط الحسـابي     
  .4,53العام بــ 

 :فيما يتعلق بمستوى الرضا بين الزبائن ووكالة لجدار أوضحت النتائج ما يلي -د

ُضيعوا وقتهم في التعامل مع موظفي الوكالة كما ) أفراد العينة(أنّ أغلب زبائن الوكالة  - يشعرون بأĔم لم ي
أن ما قدموه لهم كان أكثر مما كانوا يتوقعونه ويرغبون في التواصل معهم مرة أخرى وهذا وفق رأيهم إذ 

.4,09قدر المتوسط الحسابي بــ 
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ـــة لجـــ - ـــتي تقـــدمها وكال ـــائن وهـــذا وفـــق رأيهـــم إذ قـــدر أنّ الخـــدمات ال ـــاز بـــالجودة وتلـــبي توقعـــات الزب دار تمت
 .3,94المتوسط الحسابي بــ 

أنّ وكالـة لجـدار لا تتعامـل مـع زبائنهـا بـنفس الطريــق فيمـا يخـص الشـكاوي والتعـويض عـن الأخطـاء وهــذا  -
 .3,89وفق رأي العينة إذ قدر المتوسط الحسابي بــ 

زبائنها بنفس الطريق فيما يخـص فهـم حاجـاēم ومعرفـة رأيهـم عـن خـدماēا أنّ وكالة لجدار لا تتعامل مع  -
 .3,80المقدمة لهم وهذا وفق رأي أفراد العينة إذ قدر المتوسط الحسابي بــ 

ووفق هذه النتائج نجد أن مستوى رضا الزبائن عن الوكالة ومـا تقدمـه لهـم جيـد إذ قـدر المتوسـط الحسـابي     
  .3,93العام بــ 

 :ا يتعلق بمستوى ولاء الزبائن لوكالة السياحة والأسفار لجدار أوضحت النتائج ما يليفيم -ه

لديهم رغبة في الاستمرار مستقبلا في التعامل مع وكالـة لجـدار هـذا ) أفراد عينة الدراسة(أنّ أغلب الزبائن  -
 .4,11نظرا لأĔا قدمت لهم أكثر مما كانوا يتوقعونه، إذ قدر المتوسط الحسابي بــ 

مسـتعدون لنصـح أصـدقائهم للتعامـل مـع وكالـة لجـدار هـذا لثقـتهم ) أفراد عينـة الدراسـة(أنّ أغلب الزبائن  -
 .4,01فيها وفيما تقدمه وتقترحه عليهم، إذ قدر المتوسط الحسابي بــ 

ـــ ) أفــراد عينــة الدراســة(أنّ فئــة قليلــة مــن الزبــائن  - مســتعدون للتخلــي عــن التعامــل مــع % 12,9والمقــدرة بـ
لوكالة في حالة أن وكالات أخرى عرضت عليهم عـروض مغريـة ذات أسـعار منخفضـة، إذ قـدر المتوسـط ا

 .3,94الحسابي بــ 

لوكالــة الســياحة والأســفار لجــدار  ) الزبــائن(ووفــق هــذه النتــائج نجــد أن مســتوى ولاء أفــراد عينــة الدراســة     
  .كبير

 أما فيما يخص نتائج التحليل والاختبار الإحصائي فأوضحت ما يلي :  
الالتــزام، الــروابط، التفاعــل، (وجــود علاقــة ارتبــاط موجبــة ذات دلالــة إحصــائية بــين التســويق بالعلاقــات  -

هـذا مـا دل علـى  ،α=0.01وولاء الزبائن لوكالـة السـياحة والأسـفار لجـدار عنـد مسـتوى الدلالـة ) الرضا
في مســتوياته أو أبعــاده يــؤدي  بالإيجــاببالعلاقــات يــؤثر إيجابــا علــى ولاء الزبــائن وأن التغــير  أن التســويق

  ).ولائهميعزز (حتما إلى الرفع من مستوى ولاء الزبائن لهذه الوكالة 
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  :ـــــــياتـــــــــــالتــوصــ: ثالثا

نجد أĔا كانت إيجابية وهذا مـا يـدل علـى أن وكالـة السـياحة ) الميدانية(بناءا على نتائج الدراسة التطبيقية     
والأسـفار لجــدار كمؤسسـة خاصــة تـولي أهميــة لسياسـة التســويق بالعلاقـة في تعاملاēــا مـع زبائنهــا وهـذا شــيء 

ٌ ومشــرفٌ وبالتــالي نوصــي مــوظفي الوكالــة بالثبــات والمداو  مــة علــى هــذا المنــوال، كمــا نقــترح علــى الوكالــة جميــل
  :بعض التوصيات التي لن تنقص من عزيمتها وإنما هي في الحقيقة تشجيعا لها

 .ضرورة الاهتمام والمبادرة بتوفير المعلومات والإرشادات للزبائن لأثرها في تحقيق الولاء وتعزيزه -
ن كوĔـا لم ترقـى إلى مسـتوى الاهتمـام المطلـوب ضرورة اهتمام الوكالة بـإجراءات بنـاء الـروابط مـع الزبـائ -

 ).التفاعل والالتزام(من قبل الزبائن مقارنة بالمتغيرات الأخرى 
 .عدم إعلان الوكالة عن بعض المعايير أو الوعود التي لا تنوي أو لا تقدر تحقيقها -
اعد علــى تعزيـــز الاهتمــام بشــكاوي الزبــائن وتســوية وضــعياēم المتعلقـــة بالوكالــة في أقــرب الآجــال يســ -

 .الولاء لديهم
المحافظـــة علـــى مســـتوى الخـــدمات المقـــدم مـــع مواكبـــة التطـــورات الحاصـــلة في مجـــال تكنولوجيـــا الإعـــلام  -

 .والاتصال
ـــاث، (ضـــرورة اســـتحداث التجهيـــزات  - ) الأدوات المســـتخدمة في تقـــديم الخـــدمات(والمعـــدات ...) الأث

 .لما لذلك من أثر على الجودة في مجال الخدماتوالاهتمام بالألوان والديكور داخل وخارج الوكالة 

 :ةــــــــــــاق الدراســأف: رابعا

ا، هتـه المواضـيع      نَ نقترح بعض المواضيع التي صادفتنا خلال بحثنـا والـتي نـرى بأĔـا قـد تكـون مكملـة لدراسـتِ
  :هي كالآتي

 .التسويق بالعلاقات ميزة تنافسية وأداة لتحسين صورة المؤسسة -
 .التسويق الداخلي ضرورة لنجاح التسويق بالعلاقة -
 .دور الاستقرار الوظيفي في تحقيق أهداف المنظمة وإنجاح التسويق بالعلاقة -
 .دور قاعدة بيانات الزبون في تفعيل قرارات المنظمة وإنجاح التسويق بالعلاقة -

صورنا فيـه، غـير أننـا نأمـل أن نكـون وفي الأخير نقول أننا لا ندعي كمالَ عملنا هذا ولا ننفي نقصه أو ق    
 .قد وفقنا إلى حد ما في دراستنا لهذا الموضوع الذي مازال موضع اهتمام الكثير من الباحثين والمسيرين



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

عــــــــالـمراج  
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