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                                                                           ممخص الدراسة
 الممخص 

 يعتمد والذي المؤسسة داخل يمعبه الذي والدور بالعلاقات لمتسويق النظرية الجوانب بعض الدراسة تناولت
 ومن المؤسسة، وبقاء نمو يضمن والذي زبائنال ولاء عمى والمحافظة كسب في الزبون علاقة إدارة عمى
 مدى ولمعرفة ،البركة بنك عمى بالعلاقات لمتسويق النظرية الجوانب إسقاط تم التطبيقية الدراسة خلال
 ،زبائنلم وجه استبيان عمى الاعتماد تم الدراسة، محل لممؤسسة زبائن ولاء عمى بالعلاقات التسويق تأثير
 من منها، 011 واسترجع البنك زبائن عمى استبيان 051 توزيع تم ،150 الدراسة عينة شممت حيث
 زبائنال ولاء في زيادة يساهم بالعلاقات لتسويقا أن  إلى التوصل تم الاستبيان نتائج تحميل خلال

 المؤسسة علاقة عمى المحافظة بطرق أكثر الاهتمام بضرورة الدراسة وتوصي الدراسة، محل لممؤسسة
 .بينهم الصمة وتعميق أطول لفترات زبائنهاب

 الزبائن، الرضا . ولاء الزبون، علاقة إدارة بالعلاقات، التسويق: المفتاحية الكممات

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 



                                                                           ممخص الدراسة
 

Résumé : 

A partir du coté théorique de cette étude nous avons vu que le marketing relationnel joue un 

rôle important au sein de l’entreprise et qui est basé sur la gestion des relations des clients 

pour atteindre leurs fidélité qui assure le développement de l’entreprise.  

Et concernant le pratique , nous avons distribuer un questionnaire aux clients de la banque 

EL-Baraka pour un échantillon de 150 individus mais 108 questionnaire qui ont été remplis et 

récupérés  . 

Alors après l’analyse des résultats de cette questionnaire on conclure que le marketing 

relationnel joue un rôle pour augmenter le niveau de fidélité des clients de la banque ;mais il 

faut faire attention aux méthodes appliqués pour maintenir la fidélité des client. 

Mots clés : marketing relationnel, gestion des relations client ,satisfaction ,fidélité.   
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 مقدمة عامة
بين التبادل عمميات عمى التقميدية الناحية من خاصة بصفة الخدمي والتسويق عامة بصفة التسويق يركز

أقل تعتبر التقميدية التسويق أساليب فان الخدمات بيا تتميز التي لمخصائص والزبائن،ونظرا المؤسسة
حيث العاممين أداء دور يبرز وىنا مقدميا عن تنفصل لا أنالخدمة ذلك الخدمات؛ تسويق في فاعمية
.الخارجي العميل يشتريو الذي المنتوج يمثل
وأسعارةمثلتطويرمنتجاتياوتخفيضالأنشطالاقتصاديةلمقيامبالعديدمنالأتسعىالمؤسساتلذا

لىغيرذلكمنالمداخلالتيتراىاالمؤسساتإالحملاتالترويجيةوتحسينمنافذالتوزيع...تكثيف
كفيمةبترقيتياوتحسيناداءىاوكلذلكفيسبيلتحسينسمعتياوترسيخصورتيافيذاكرةزبائنيا

حيثتولي;اوجذبيموالمحافظةعمييموكسبرضاىمباعتبارىمالعاملالرئيسيفياستمراريتي
ومنبين,المؤسساتاىميةكبيرةلوظيفةالتسويقوتتبعاىمالتطوراتومختمفالتوجياتالحديثة

"وىناالعلاقةليستىدفالمؤسسةوانماCRMىذهالتوجيياتظيورمايعرفبالتسويقبالعلاقات"
ويةعمىالمدىالطويلىيوسيمةلزيادةولاءالزبونوكسبرضاهفييتسعىلإنشاءعلاقاتق

وشخصنةالعرضعنطريقعدةبرامجوتطبيقاتتساىمفيربطالزبائنبالمؤسسةواقامةعلاقات
.متينةمعيملمدةطويمةسواءكانتتجاريةاوشخصيةلمحفاظعمييم

بيرةويعتبرولاءالزبونالضمانالأساسيلبقاءالمؤسساتواستمرارىاخصوصافيظلالمنافسةالك
أينيصعبالحصولعمىزبائنجدد،ممايجعلمستقبميامرىونبمدىامتلاكيالقاعدةكبيرةمن

الزبائنالأوفياء.

،ونظرااصبحتالبنوكمنالمؤسساتالاكثراىميةفيالوسطالاقتصاديوفيشتىمجلاتالحياة
جالطرقالاكثررشادةوتبنيانجعالىتشعبمحيطالبنوكوتعقدهكانلزاماعمىىذهالاخيرةانتيا

الاساليبلتحقيقاىدافياوتحقيقالتوازنالاقتصاديككلومنبينىذهالوسائلالتسويقالذياصبح
الاداةالاكثرفعاليةفيذلكوفيظلانفتاحالجزائرعمىالسوقالعالميةاومايعرفباقتصادالسوق

استراتيجيةجديدةتقومعمىاستعمالالمفاىيمالحديثةفيالتسييرعرفتالبنوكاضطرابامماالزمياتبني
وادواتوالاكثرفاعميةويعدالتسويقالخدمياحدىذهالادواتحيثيعتمبجمبالزبائنالمحافظةعمييم
ارضائيمومنثمكسبولائيم.لذانجدانمعظمالبنوكتتبنىنظامتسييرالعلاقاتمعالزبونوىو

.ثرنجاحافيالعالمالاك
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:ومنخلالماسبقيمكنناطرحالاشكاليةكالاتي
لىضمانوزيادةولاءالزبون؟إبالعلاقاتلىأيمدىيؤديالتسويقإ

:التالية التساؤلاتاوالاشكالياتالفرعية نطرح الإشكالية ىذه ولتوضيحمضامين

/ىللدىالبنكنظامتسييرالعلاقاتمعالزبونومامدىحداثتو؟1

/كيفتتمديمومةالعلاقةومدةالتعاملبينالبنكوزبائنو؟2

العلاقةمعزبائنولزيادةولائيم؟إدارة/ىليسعىالبنكلتفعيل3

يةوسنسعىلاختبارىاوكمحاولةمبدئيةللإجابةعمىىذهتساؤلاتالبحثقمنابصياغةالفرضياتالات
:منخلالدراسةالموضوع

./يممكالبنكنظامتسييرالعلاقاتمعالزبونولكنولايمبيطموحاتمتعامميو1

يسعىالبنكإلىتحقيقعلاقةطويمةالمدىوذلكبتحسينخدماتو./2

 ."/يؤثر"تفعيلالبنكلمعلاقةمعزبائنو"في"مستوىولائيم3

 :البحث موضوع اختيار مبررات*-

عدموضوحمفاىيمالتسويقبالعلاقاتوالولاءومحاولةتبسيطيا.-

مالعربية.لأحداثةالموضوعبالمغةا-

مدىتفاعلالبنوكالجزائريةمعالتطوراتالتسويقية.-

.مدىتطبيقتسييرالعلاقاتمعالزبونفيالواقع-

بالعلاقات.الميلالشخصيلموضوعالتسويق-

توسيعالمعارفالشخصيةالمكتسبةوتدعيميابمعطياتميدانية.-
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:البحث *أهمية

اثراءرصيدمكتبةالمدرسة-

.ساتممايساىمفيتحسينقراراتياتوفيرمرجعنظريلممؤس--

اعطاءنظرةاكثرواقعيةوذلكمنخلالامثمةعنالمؤسساتالتيتستعملاستراتيجياتالتسويق-
.بالعلاقات

الكشفعنمدىأىميةالعملاءفيالمؤسساتوأحدثالأساليبالمتبعةلتحفيزهوالمحافظةعميو-
لكسبولائو.

ؤسساتبكلأنواعياوخاصةالبنوك.باعتبارولاءالزبونمنأىمالمواضيعالتيتشغلاىتمامالم-

  : أهداف الدراسة*

توضيحوتبسيطمفيومالتسويقبالعلاقاتوإدارةالعلاقةمعالزبون. -
 تبياندوروأىميةالعلاقةفيتعزيزولاءالزبون -
 (سطيف.)وكالةدراسةواقعالتسويقبالعلاقاتفيبنكالبركة -

  صعوبات البحث* 

 .المتعمقةبموضوعالبحث المراجع طلاععمىكافة الإ من تمكنال م عد-
 . البحث ىذا لإنجاز الوقت ضيق-
وىذاراجعإلىسريةالمعموماتوالخوفمن البنك من المعمومات عمى الحصول صعوبة-

تسربياواعتبارأنالموضوعنظري.
 صعوبةجمعالبياناتمنالزبائن-

:*حدود الدراسة

:الحدودالمكانية-1

تتمثلالحدودالمكانيةفيبنكالبركة)وكالةسطيف(.

:الجدودالزمانية-2
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،معمراعاةالتنويع2012ماي22أفريلإلىغاية30أجريتالدراسةالميدانيةفيالفترةالممتدةمن
تدتفترةفيالأياموالأوقاتالتييقصدالزبائنفيياالبنكلضمانأكثرعشوائيةفياختيارالعينةوام

.2012ماي31إلى22تحميلالنتائجومراجعتيامن

 *منهج البحث و الأدوات المستخدمة

 انصهت، راث والأجىبٍت انؼشبٍت انؼهمٍت انمصادس ػهى الاػتماد تم انىظشي الإطاس ففً

 .انذساست بمىضىع انمتؼهقت وانمهتقٍاث لاثنمجوا انسابقت انذساساث مجمىػت إنى بالإضافت

 وانىثائق وانملاحظت انمقابهت مىها أدواث ػذة ػهى الاػتماد فتم انتطبٍقً الإطاس فً أما

انذساست و  بمتغٍشاث انخاصت انبٍاواث جمغ فً سئٍسٍت كأداة ٌؼتبش الأخٍش وهزا والاستبٍان

 .SPSSتحهٍهه باستؼمال أدواث انتحهٍم الإحصائً 

 

 *هٍكم انذساست 

فصهٍه وظشٌٍه و فصم ثانث ػباسة ػه دساست مٍذاوٍت فً : تم تقسٍم انبحث إنى ثلاثت فصىل

 بىك انبشكت.

،حيثتطرقنافيالمبحثالتسويقبالعلاقاتوإدارةالعلاقةمعالزبون انفصم الأول كان ػىىاوه-
مطالب،الأولحولمفيومالتسويق3الأولإلىماىيةالتسويقبالعلاقاتوىوبدورهينقسمإلى

حولأىميتووأىدافووأخيرابيانخصائص،مستوياتوأبعادالتسويقلمطمبالثانيبالعلاقاتأماا
3بالعلاقات.وفيمايخصالمبحثالثانيفقدتحدثناعنإدارةالعلاقةمعالزبونوتمتقسيموأيضاإلى

المؤثرةعمىمطالب،أماالأولفتضمنمفيومإدارةالعلاقةمعالزبونوالمطمبجاءفيوأىمالعوامل
إدارةالعلاقةمعالزبونوأبعادىاوأخيراتحدثناعنمراحلإدارةالعلاقةمعالزبون.

وفيمايخصالفصلالثانيفقدكانتحتعنوانأىميةالعلاقةفيتفعيلولاءالزبون،وينقسمإلى-
مبحثين،الأولتحتعنوانولاءالزبونمنخلالقيمةوجودالعلاقةمعووينقسمإلىثلاثمطالب

الثانيتحتعنوانوماىيةإنشاءالقيمةوالمطمب،حيثأمالمطمبالأوليتمحورحولمفيومالولاء
منجودةالمنتوجإلىجودةالإنتاجأماالمطمبالثالثفتطرقنافيوإلىكيفيةمعالجةشكاويالعملاء.و
فيالمبحثالثانيفقدتحدثناعنوسائلبناءالولاءوقياسو،ويتكونمنثلاثمطالب،فالأولتم

تعنوانإنشاءبرامجولاءالزبونوأخيراالمطمبذكروسائلواستراتيجيةبناءالولاءوالثانيتح
الثالثتطرقناإلىقياسالولاء.
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 :الدراسات السابقة*
،رسالةماجيستيربعنواندورالتسويقبالعلاقاتفيزيادةولاءالزبونبجامعةورقمةبنشوريعيسى

وإطالتيافيزيادةالولاء،حيثىدفتىذهالدراسةإلىبياندورواىميةبناءالعلاقةو2002سنة
حيثتناولموضوعالتسويقتطبيقياعمىبنكالفلاحةوالتنميةالريفيةالمديريةالجيويةورقمة،

وعلاقتوبالرضاودورهفيتنميةوتطرقإلىمفيومالولاءبالعلاقاتوإدارةالعلاقةمعالزبون،
منخلالالدراسةليسمعناهتقديمالسمعةبليجبانشاء،ومننتائجىذهالدراسةىيأنالنتوجالعلاقة

علاقةمعالزبون.
 

حاتمنجود،رسالةماجيستيربعنوانتفعيلالرضالدىالزبونكمدخلاستراتيجيلبناءولائو،بجامعة
وتوصمتإلىأنالعميلالراضيىوورقةرابحةلممؤسسة.2002الجزائر
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 مقدمة الفصل 

 سائدة كانت التي التسويق لمفاىيم جوىريا تغييرا شيدت الثالثة الألفية وبداية الماضي القرن ايةإن ني
 والتي الاتلمجا كافة في والمتسارعة الكبيرة لمتغيرات ممبية جاءت الجديدة المفاىيم ىذه و الماضي، في

 العملاء وأذواق ورغبات حاجات تطور يواكب الذي بالشكل التسويقية الأنشطة عمل فمسفة عمى أثرت
دارة المؤسسة أىداف من استراتيجيا ىدفا أصبح الذي اتيومنتجا لممؤسسة والولاء الرضا تحقيق وبالتالي  وا 
دارة بالعلاقات التسويق المفاىيم ىذه ومن تسويقيا،  المعاصر، التسويق أساس تمثل التي الزبون علاقة وا 
 : ىذين المبحثين تناول الفصل ىذا في وسيتم
 ماىية التسويق بالعلاقات.: المبحث الأول    

 مفيوم التسويق بالعلاقات.: المطمب الأول          
 أىمية و أىداف التسويق بالعلاقات.: المطمب الثاني          

 .مستويات و أبعاد التسويق بالعلاقات خصائص، : الثالث المطمب          
 إدارة العلاقة مع الزبون.: المبحث الثاني    
 مفيوم إدارة العلاقة مع الزبون.: المطمب الأول          

 .العوامل المؤثرة عمى إدارة العلاقة مع الزبون  و أبعادىا : المطمب الثاني          
 مراحل إدارة العلاقة مع الزبون. : الثالثالمطمب           
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 ماىية التسويق بالعلاقات : المبحث الأول

حاولة مظير مفيوم التسويق بالعلاقات كمفيوم حديث حيث يوجو جيوده نحو الزبائن الحالين و 
 و كسب ولائيم .الاحتفاظ بيم 

 : مفيوم التسويق بالعلاقات: المطمب الأول

 تعريف التسويق بالعلاقات 

  : توجد تعاريف عديدة لمتسويق بالعلاقات و من بينيا

 و الحاليين زبائنلترويجية نحو العادة توجيو الجيود اإ فالبعض يراه من منظور ترويجي يركز عمى 
 1.بعد التحري عنيم بطريقة عممية ,المرتقبين 

ويقوم  , عمى حدة زبونخر عمى ىذا  المفيوم من حيث كونو ييتم بظروف كل لآفي حين يركز البعض ا
 نو قسم سوقي قائم بذاتو.أو معاممتو كأ , زبونبتأسيس علاقة شراكة وثيقة مع كل 

  .ة الزبونو الاحتفاظ بيم و رفع قيمة علاق زبائننو استراتيجية لجذب الأمن عرفو بىناك 

قامة حوار إمن خلال ,الزبائنيق عبر اقامة الصداقة مع نو عممية تسو أن ىناك من قام بتعريفو عمى أكما 
 2. و يمنحو الشعور بانو المنظمة لا تريد منو شيئا مقابل الخدمات التي تقدميا لو زبونالعلاقة مع ال

جل كسب ثقتيم و ألى بناء علاقات مستمرة مع مختمف الزبائن من إنو ييدف أب    kotlerو يعرفو 
 3. لمدة طويمة والحفاظ عمييم 

يعرف عمى أنو بمثابة نشاط يشترك فيو الأفراد كافة في المؤسسات كافة مع التركيز عمى بناء و  كما
إدامة العلاقات بينيم مع مرور الوقت فالعلاقات الشخصية و التفاعلات و التبادل المجتمعي يعد من أىم 

 4 .العناصر الجوىرية المؤلفة لمتسويق بالعلاقات

                                                           
1

 .29،ص ،9007الطبعة الثانٌة، منشورات المنظمة العربٌة للتنمٌة الإدارٌة ، مصر ، ،التسوٌق بالعلاقات،د.منى شفٌق   
2
 .21صمرجع سابق د.منى شفٌق   

Kotler , 15 
eme

 édition, p 168.
1 

. 44،ص9002،الطبعة الأولى ،دار النشر للنشر، عمان، ، استراتٌجٌات التسوٌقالبرواري نزار عبد المجٌد ،و البر زنجً أحمد
4
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بعيد المدى مع الزبائن المنفردين من أجل الفائدة بأنو جيد المنظمة لتطوير رابط اقتصادي  و يعرف
 المتبادلة.

 1 و يمكن تعريفو عمى أنو بناء روابط بين المنظمة و الزبائن لتحسين التغذية العكسية .
 : العناصر التاليةن التسويق بالعلاقات يقوم عمى أن نستخمص أخلال التعريفات السابقة يمكننا  من
 الاىتمام بالزبون بدل المنتوج.*
 قامة العلاقة مع الزبائن الحاليين و المحتممين و السعي لمحفاظ عمييا ولمدة اطول .إ*

  و يوضح الجدول التالي بين التسويق التقميدي و التسويق بالعلاقات
  : قميديوجو الاختلاف بين التسويق بالعلاقات و التسويق التأ :(10جدول رقم)

 التسويق بالعلاقات التسويق التقميدي وجو المقارنةأ
تسويق الخدمة او المنتج لأكبر عدد من  اليدف

 العملاء
و خدمات متنوعة أتسويق منتوجات 

 لمجموعة محددة من العملاء 
 التمفزيون وسائل الاتصال المستخدمة 

 الصحف
 البريد-الياتف 

 لماذا يجب ان تشتروا منا اشتروا منا الرسالة التسويقية
 تمييز العميل  تمييز السمعة او الخدمة التركيز
، 9007،التسوٌق بالعلاقات، الطبعة الثانٌة، منشورات المنظمة العربٌة للتنمٌة الإدارٌة، مصر،د.منى شفٌق : المصدر

 .22ص
زيادة حجم العملاء ن التسويق بالعلاقات يركز عمى الاحتفاظ بالعميل و أنلاحظ من خلال الجدول 

 .قامة علاقات معيم عمى المدى الطويلإبالإضافة الى 
 : أىمية و أىداف التسويق بالعلاقات :  المطمب الثاني

إن التسويق بالعلاقات من الأدوات الفعالة و الميمة التي تساعد عمى مواجية التحديات التسويقية ،فيي 
تحقق منافع لكل من المسوق و الزبون في آن واحد، و ىدفو الأساسي ىو الاستفادة من مزايا العلاقات 

  و أىداف ديد و أىمية الطويمة ، كما تيدف إلى جذب الزبائن و الاحتفاظ ،و بناء عمى ىذا يمكن تح
 : التسويق بالعلاقات من خلال ما يمي

 

                                                           
1
 .93ص  ، 9029، الطبعة الأولى ،كنوز المعرفة للنشر و التوزٌع، ،الأردن ، التسوٌق المعرفً ،درمان سلٌمان طارق   
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  : أىمية التسويق بالعلاقات: أولا
 1و تكمن أىمية التسويق في ما يمي:

 لممؤسسةبالنسبة  (1
 عمى الحصول بما يعرف بزبون مدى الحياة من خلال الوصول إلى الزبون الموالي  لمؤسساتتساعد ا
 .ممؤسسةل
  تعد العلاقات طويمة الأجل مع الزبائن ميزة تنافسية دفاعية لممنظمة و في ظل أسواق كثيفة المنافسة

 تساعدىا عمى تجاوز التحديات المنافسة لحد ما و تجنب الحروب السعرية.  
 أرباح و عائدات مستقرة و مستمرة تساعد عمى تحقيق. 
 ة و جيد استقطاب الزبائن الجددؤسسفي مجال الترويج بالم التقميل من التكاليف التسويقية و لاسيما. 
 ة و زبائنياؤسسو تبادل المعمومات بين الم تحقيق الثقة و الالتزام. 
  تساعد عمى استيداف الزبون المربح و في الوقت المناسب من خلال العروض المربحة مما يزيد من

 فعالية استراتيجية الاستيداف.
 و زبائنيا تحقق نوعا من التغذية العكسية التي تساعد  ةؤسسالمة الاتصال بين خمق و بناء عممية ثنائي

  عمى تطوير العلاقات المستقبمية و الوصول إلى رضا الزبائن.
 .تساعد في جعل الزبون أحد شبكة التسويق لممنظمة، و نوعا من الدعاية المجانية لمنتجاتيا 
 موقع الخبير و المستشار لو في مجال تخصصيا. ة تقع فيؤسستحقيق موقع في ذىن الزبون بأن الم 
 بالنسبة لمزبائن   (2
 لثقة في التعامل مع الجية التي اعتاد الزبون عمى التعامل معيا.الراحة و ا 
  العلاقات الاجتماعية مع المسوق أو مقدم الخدمة و العاممين لديو و التي تساعده عمى الحصول عمى

 معاممة خاصة في أغمب الحالات.
 يل من تكاليف التحول من مسوق لآخر سواء التكاليف الاجتماعية أم المادية أم النفسية التقم 
 : أىداف التسويق بالعلاقات : ثانيا 

 2 : تحدد الأىداف الأساسية لمتسويق بالعلاقات كما يمي

                                                           
1
 .19 ،ص مرجع سابق ،درمان سلٌمان طارق ،  

2
 .11،ص ،سابق مرجع درمان سلٌمان طارق ،  
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 ة تركز عمى مؤسسبناء و صيانة قاعدة البيانات لمزبائن المربحين لممنظمة لبموغ ىذا اليدف ، و ال
 أو القدرة عمى الاحتفاظ و تعزيز العلاقات مع الزبون.()الاجتذاب 

 ة عمى جذب الزبائن الذين يرغبون في علاقات طويمة الامد ، من خلال تجزئة السوق.ؤسسيساعد الم 
 ة اليدف الأفضل للأسواق في بناء العلاقات مع الزبائن و عندما تنمو ىذه العلاقات مع ؤسسإدراك الم

  الزبائن الأوفياء ستساعد كثيرا لجذب زبائن جدد و بعلاقة قوية مماثمة.
  يساعد تبني ىذا المفيوم الزبون لتعزيز علاقاتو مع المنظمة لدرجة تجعميم أن يكونوا من أفضل الزبائن

ة و الشكل التالي يوضح أىداف التسويق ؤسسإذا ما اشتروا منتوجا أكثر و بخدمات إضافية من قبل الم
 : لعلاقاتبا

  أىداف التسويق بالعلاقات (10الشكل رقم )

 
، 9029،كنوز المعرفة للنشر و التوزٌع،الأردن،الأولى ، الطبعة التسوٌق المعرفً ،درمان سلٌمان طارق  : المصدر

 .34ص

 بالعلاقات و أبعاد التسويق ،مستويات  خصائص : المطمب الثالث
يتميز التسويق بالعلاقات بمجموعة من الخصائص مما تجعمو متميز عن باقي المناىج ،كما يرتكز عمى 

 : مجموعة من الأبعاد و بناء عمى ىذا يمكن توضيح خصائص و أبعاد ىذا المنيج من خلال ما يمي
تميزه عن يتميز التسويق بالعلاقات بمجموعة من الخصائص التي :  خصائص التسويق بالعلاقات _أولا

 : التسويق التقميدي و ىي ممثمة في الجدول التالي
 

 تعزٌز و دعم الزبائن 

 الحفاظ على الزبائن

 رضا الزبائن

 الحصول على الزبائن
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 : خصائص التسويق بالعلاقات و التسويق التقميدي:(12الجدول رقم ) 
 خصائص التسويق بالعلاقات خصائص التسويق التقميدي 

 التركيز عمى الصفقة منفردة .
 التوجو نحو خصائص المنتج 

 مدى زمني قصير .
 الزبونتركيز اقل عمى خدمة 

اتصال متواضع مع الزبون و الجودة ىي مسألة 
 تخص الانتاج.

 التركيز عمى الاحتفاظ بالزبائن.
 التوجو نحو قيم الزبون.

 مدى زمني طويل.
 تركيز عال جدا عمى خدمة الزبون.

 اتصال عال مع الزبون.
 التركيز عمى الجودة كونيا قضية الجميع و 

، 9029، الطبعة الأولى ،كنوز المعرفة للنشر و التوزٌع، ،الأردن ، التسوٌق المعرفً ،درمان سلٌمان طارق  :المصدر

 .37 ص

اعتمادا عمى ىذه الخصائص فإن علاقة الزبون بالمؤسسة تستمر لمدة أطول ، وتغطي مجالات أوسع و 
 ذلك مقارنة بخصائص التسويق التقميدي .

 مستويات التسويق بالعلاقات_ثانيا
 التسويق بالعلاقات في ضوء كل من قوة العلاقة و الاعتمادية المتبادلةمستويات  .1

 1 : كما يمي و تنقسم إلى ثلاث مستويات
 و في ىذه الحالة يتم البيع لمزبائن دون الاتصال بيم بعد ذلك و يتم استخدام  : البيع الاجرائي

  : ذلك المستوى في الحالات التالية
 رباح.المنتجات المنخفضة السعر و الأ -
 منتشرين في رقعة جغرافية كبيرة ، و يتطمب الاتصال بيم تكمفة مرتفعة.وجود أعداد كبيرة من العملاء  -

ما إذا كانت قوة العلاقة بين المؤسسة و الزبائن  : كما يتم استخدام ذلك النوع من البيع في حالة
 .  منخفضة، و الاعتمادية فيما بينيما منخفضة

 و في ىذا المستوى يتم البيع لمزبائن مع وجود اتصال بيم بعد اتمام العممية  : البيع بالعلاقات
تحديد مدى رضائيم عن عممياتيم الشرائية و التعرف عمى احتياجاتيم  البيعية و يتم ذلك بيدف

 .المستقبمية.
 ن و يتم استخدام ىذا النوع من العلاقات في حالة ما إذا كانت قوة العلاقة فيما بي : المشاركة

 المؤسسة و الزبائن مرتفعة ، و الاعتمادية المتبادلة فيما بينيما مرتفعة .
                                                           

1
 .27،ص ،مرجع سابق ،منى شفٌق   
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 1: في ضوء العلاقة مع الزبائنمستويات التسويق بالعلاقات  .2
  : تنقسم إلى خمسة مستويات كما يمي

 و فييا يتم بيع المنتج دون الاتصال بالزبائن.: العلاقة الأولية أو الأساسية
و ىنا يتم بيع المنتج و تشجيع الزبون عمى الاتصال في حالة وجود  : ردود الأفعالالعلاقة القائمة عمى 

 أي شكوى منو متعمقة بالمنتج.
الاتصال الياتفي بالزبون بعد فترة قصيرة من عممية البيع لمعرفة : العلاقة القائمة عمى إمكانية المحاسبة
 مدى رضاه و السماع إلى اقتراحاتو.

معاودة الاتصال بالزبون بعد عممية البيع عدة مرات لمعرفة مقترحات  : د البيعاستمرارية الاتصال بع
 الزبون .
من استخدام كتشاف الأساليب التي تمكن الزبون و فييا تعمل المؤسسة بصورة مستمرة، لا  : المشاركة

 2. وما يحقق لو أعمى قيمةالمنتج بصورة أفضل 
الجدول التالي الحالات التي يتم فييا استخدام كل مستوى من المستويات المختمفة لمتسويق  و يوضح
 بالعلاقات.

 .المستويات المختمفة لمتسويق بالعلاقات :(13الجدول رقم )
                      ىامش ربح        
     العملاء

 
 أرباح عالية

 
 أرباح متوسطة

 
 أرباح قميمة

العملاء عدد كبير من 
 و الموزعين

 لأساسيةا ردود الأفعال  إمكانية المحاسبة 

عدد متوسط من 
 العملاء و الموزعين

استمرارية الاتصال بعد 
 البيع

 ردود الأفعال إمكانية المحاسبة

عدد قميل من العملاء 
 و الموزعين

 إمكانية المحاسبة استمرارية الاتصال بعد البيع المشاركة

،التسوٌق بالعلاقات، الطبعة الثانٌة، منشورات المنظمة العربٌة للتنمٌة الإدارٌة ، مصر شفٌق  د.منى :رالمصد

 .92،ص،9007،
  : من الجدول يتضح أن

                                                           
1
 90د منى شفٌق ، مرجع سابق،ص  

2
 .  921، ص9009فٌلٌب كوتلر، التسوٌق، ترجمة مازن نفاع ،الجزء الرابع ، الطبعة الأولى ،دار علاء الدٌن للنشر و التوزٌع ،دمشق ،  



9                              الفصل الأول : التسويق بالعلاقات و إدارة العلاقة مع الزبون 

 

  : تمارس المؤسسة التسويق القائم عمى ردود الأفعال في الحالات التالية -
 *وجود عدد كبير من العملاء و الموزعين و ىامش ربح متوسط أو قميل .

 *وجود عدد متوسط من العملاء و الموزعين و ىامش ربح قميل.
  : تمارس المؤسسة التسويق القائم عمى إمكانية المحاسبة في الحالات التالية -

 *وجود عدد كبير من العملاء و الموزعين و ىامش ربح عال.
 *وجود عدد متوسط من العملاء و الموزعين و ىامش ربح متوسط.

 العملاء و الموزعين و ىامش ربح قميل.*وجود عدد قميل من 

 : تمارس المؤسسة التسويق القائم عمى استمرارية الاتصال بعد البيع في الحالات التالية -
 *وجود عدد متوسط من العملاء و الموزعين و ىامش ربح عال.
 *وجود عدد قميل من العملاء و الموزعين و ىامش ربح متوسط .

 : قائم عمى المشاركة في الحالات التاليةتمارس المؤسسة التسويق ال -
 *وجود عدد قميل من العملاء و الموزعين و ىامش ربح عال.

  : تمارس المؤسسة التسويق القائم عمى العلاقة الأولية أو الأساسية في الحالات التالية -
 *وجود عدد كبير من العملاء و الموزعين و ىامش ربح قميل.

و منو نستنتج أن الزبون الذي يساىم في زيادة مبيعات المؤسسة و ربحا يحضى بعلاقة مميزة ، و يعتبر 
 معيار الربح يساعد في تقسيم التسويق بالعلاقات.

 : التسويق بالعلاقات: أبعاد_اثالث
 : 1ىناك أربعة أبعاد لمتسويق بالعلاقات وىي

البعض لبناء و تطوير علاقات طويمة الأمد بينيما ،تكون يعني ربط طرفين اثنين مع بعضيما : الارتباط
 من شأنيا اىتمامات و اعتمادات متبادلة و قوية .

الآخر بشكل واضح و ىذا ىو الرابط و تعني الشفافية و رؤية المواقف من وجية نظر الطرف : الوضوح
 القوي في تقوية العلاقات.

أطراف التبادلية بين أطراف العلاقة و عند  التبادلية بينالعلاقات ذات الأمد الطويل تتضمن : التبادل
 الحاجة الضرورية ليا. 

                                                           
15 ،ص ،مرجع سابق،درمان سلٌمان صادق 
1
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  و ىي الرابط القوي في تقوية العلاقة بين الأطراف و تعتمد عمى عمى الثقة التبادلية بين الطرفين : الثقة
 ) كالعلاقات الشخصية ،علاقات البائع و المشتري(.

 بالعلاقاتأبعاد التسويق : (12الشكل رقم )

                            

 الارتباط   الوضوح                               

 الثقة             التبادل                                             

 
 

 .40ص ، 9029، الطبعة الأولى ،كنوز المعرفة للنشر و التوزٌع، ،الأردن ، التسوٌق المعرفً ،درمان سلٌمان طارق  : المصدر
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 : إدارة العلاقة مع الزبون : المبحث الثاني
، مفيوم إدارة العلاقة مع الزبون نشاطين مكممين لبعضيما البعضإن كلا من مفيوم التسويق بالعلاقات و 

لأىمية الزبون و اىتما م التسويق الحديث بو، و باعتباره ركنا أي أن كلاىما مرتبط بالآخر ، و نظرا 
أساسي في العممية البيعية و في المؤسسة بصفة عامة و و تعتبر إدارة العلاقة مع الزبون أحدث و أىم  

 أدوات التسويق بالعلاقات .
 الزبونمفيوم إدارة العلاقة مع : المطمب الأول

الذي توليو المؤسسة لو ،جعميا تقوم بعلاقات معو و ذلك لكسبو وىذا نظرا لأىمية الزبون في و للاىتمام 
 1 .سنتطرق إليو في ىذا المطمب و ىذا ما  *CRM يعرف ب  ما
 : تطور إدارة العلاقة مع الزبون _أولا

ففي القرن  إلى عصر ماقبل الصناعة نتيجة التفاعل بين المزارعين و زبائنيم، CRMنشأة يعود تاريخ 
 الثامن عشر مايعرف بعصر الثورة الصناعية كانت  المؤسسة ترتكز عمى و النظام التشغيمي .

إذ أصبح ىدفيا  ت ،مؤسسابين ال وفي نياية القرن العشرين و مع اشتداد المنافسة و زيادة حدتيا 
المؤسسة تقوم بالعمل عو. فيقوم ىو بتحديد حاجاتو و من ثم الوصول إليو و إقامة علاقات تفاعمية م

 عمى تحقيقيا لو أي أنو ىو من يصمم المنتوج الذي يريده.
ليعكس مكانة الزبون في استراتيجية المؤسسة ، فيي تحيط بكل  CRMو في العقد الأخير ظير 

 2 الاجراءات التنظيمية لفيم الزبون و استغلال معرفتو في المجال التسويقي.
 : وصف العلاقةثانيا_ 
 في تجمع ؛ ...ترابط تقدير، احترام، ، متبادلة جاذبية : أحاسيس عدة ظيور العلاقة مصطمح يتضمن
 ذات تبادلات متضمنة مستمرة أو عرضية تفاعلات وجود العلاقات في يفترض حيث أكثر، أو طرفين
 ذلك خلال من و الواقعية، للأحداث الموضوعية المعالجة فييا تم معينة زمنية فترة في مختمفة طبيعة
 مصدرا باعتبارىم الطويل المدى ، في زبون كل مع منفردة علاقات بناء إلى أمكن ما المؤسسات تسعى

 لممداخيل
 :فييا يتوفر بالمؤسسة الزبون تربط التي العلاقة أن إلى بالإضافة

                                                           
1
  CRM إدارة العلاقة مع الزبون )*(Custmer Relationship Management 

2
مؤسسة الوراق للنشرو ،إدارة علاقات الزبون ، الطبعة الأولى ،و هاشم فوزي دباس العبادي ٌوسف حجٌم سلطان الطائً   

 .909،ص،9007،الأردن،التوزٌع
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 الأقل؛ عمى الطرفين بين التفاعل-
يجابا؛ سمبيا والمستقبمية الحالية عمى تؤثر السابقة التفاعلات لان العلاقة في الاستمرارية-   وا 

 1.  الطرفين من موضوعية معالجة فتتطمب الواقعية حداثلابا الاطراف بين التفاعل أثار ترتبط
 تعريف إدارة العلاقة مع الزبون ثالثا_

و الاحتفاظ بيم من خلال تحميل معموماتيم  , ىي عبارة عن نظام جذب و اكتساب العملاء المربحين
 2وفيم متطمباتيم . 

و يعرفيا كوتمر بانيا  نشاط ادارة قاعدة بيانات العملاء .و تشمل بيذا التعريف ادارة معمومات تفصيمية 
 . و ادارة "نقاط تماس" العميل بعناية بيدف تعظيم ولاء العميل,عن العملاء الافراد 

ارة علاقة العميل معنى اوسع. و في المعنى الاوسع تكون ادارة علاقة العميل لكن حديثا جدا اخذت اد
Customer Relationship Management   شاممة لبناء علاقات عميل مربحة و الحفاظ عمييا عن

طريق تسميم قيمة و رضاء ممتازين لمعميل و تتعامل مع كل اوجو الحصول عمى العملاء و الحفاظ 
 3عمييم و تنميتيم . 

بانو جمع لمعمومات مفصمة و شخصية عن الزبائن و تسييرىا و ان يكون عمى اتصال معيم في كل 
 4 يم ولائيم لممؤسسة.الاوقات من اجل تعظ

ترتكز عمى بناء علاقات مع الزبون في المدى الطويل باعتباره مصدرا لممداخيل ، و معاممة كل زبون 
 5 بطريقة منفردة ،خاصة مع ظيور تكنولوجيات جديدة .

إن بناء العلاقة مع الزبون يعتمد عمى مصادر المعمومات ، و في ىذا الصدد فإن نظام إدارة العلاقة مع 
الزبون يشبو نظام المعمومات التسويقية إلا أنو موجو نحو الزبون تيدف من خلالو المؤسسة إلى خمق 

و يقصد بالحقيقية عندما يتم تبادل ،معيم   الزبائن نظرا لأىمية الاحتفاظ بيم و تنمية علاقة حقيقية
 6 .لتحميل محتوى التبادلالمعمومة بين المؤسسة و زبائنيا في الاتجاىين و معالجتيا جيدا من الطرفين 

                                                           
1
 ،ص ،9007/9020،جامعة ورقلة،5عدد، تنمٌة العلاقات مع الزبائن عامل أساسً لاستمرارٌة المؤسسات،مجلة، الباحث،البن شوري عٌسى  

146 
2
 .221،ص، ، مرجع سابقمنى شفٌق  

3
 . 55،ص، ،،جوري و أرمسترونغ ،الجزء الأولكوتلر  

 .  kotler , 15 
éme

 édition, p, 168
2 

5
جامعة قاصدي مرباح ، مذكرة ماجٌستٌر فً علوم التسٌٌر ،تخصص تسوٌقعٌسى بن شوري ، دور إدارة العلاقة مع الزبون فً زٌادة الولاء ،   

 .04ص،،2009،ورقلة،
6
 .146مرجع سابق ،ص، تنمٌة العلاقات مع الزبائن عامل أساسً لاستمرارٌة المؤسسات،، بن شوري عٌسى  
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لخمق القيمة من تحسين العلاقات مع الزبون المفتاح خاصة  استراتيجيةمن يؤكد عمى أنيا مقاربة  و ىناك
 1و باقي الزبائن عامة.

 : من التعاريف السابقة نلاحظ أن إدارة العلاقة مع الزبون تقوم عمى
 جمع بيانات الزبائن .

 إطالة العلاقة المربحة و كسب ولاء الزبون. 
 معالجة شكاوي و مشاكل الزبون مع المؤسسة. 

و يمكن تعريفيا بأنيا "طريقة تستعمل لتعزيز و إطالة العلاقة بين المؤسسة والزبون ،و ذلك لمبقاء عمى 
 اتصال دائم مع الزبون ،من أجل المحافظة عميو و كسي ولائو و زيادة نجاح المؤسسة."

 : مكونات العلاقة بين المؤسسة و الزبونرابعا_
 : ترتكز قيام العلاقة بين المؤسسة و الزبون عمى مجموعة من المبادئ اىميا ما يمي

 2.  داء المدرك مع توقعات المشتريلأالمدى الذي يتفق عنده ا: الزبائن* مبدا رضا 1 
ن عدم رضا نظرا لأ ,عمالالمختمفة في عالم الأية التحديات خطوة نحو مواج لزبائنيعد تحقيق رضا ا-
وتحوليم ,وتعدد شكواىم , الزبائنعمال بسبب انخفاض مشتريات ىؤلاء لى ارتفاع تكمفة الأإيؤدي  لزبائنا

حد الفنادق و عند وصولو لمفندق أذا قام عميل بحجز غرفة في إمن المنافسين .فعمى سبيل المثال لمشراء 
من قيامو بالحجز قبل وصولو عمى الرغم  ,لعدم وجود غرفة خالية بالفندق  اعتذر موظف الاستقبال لو

 خرى.ألى ىذا الفندق مرة إو لن يرجع  , خرآالى فندق  زبونيام في ىذه الحالة سوف يتحول الأبعدة 
 و لفترة طويمة, زبونعن المنظمة و منتجاتيا, زاد الاحتفاظ بال زبونو من ثم يمكن القول كمما زاد رضا ال

 3 تحسنت قدرة المنظمة عمى تحقيق الربحية.
العمل عمى تأكيد  و, زبائنيمثل التزام المنظمة رغبة المنظمة في استمرار العلاقة مع ال: *التزام المنظمة2

كما يتم فيو التمييز , زبونجل. و ىو يعد من اىم العناصر لاستمرار علاقة المنظمة بالالنجاح طويل الأ
 و الذين سوف يتركونيا.أستمرون في علاقتيم مع المنظمة بين الافراد الذين سي

 عضاء في الاحتفاظ  ى استمرار رغبة الأمفيوم التزام المنظمة يرتكز مفيوم الالتزام  بوجو عام عم
 بالعلاقة.

                                                           
1
 Adrian Payne, «  Handbook of CRM »,édition Elsevier, Oxford, Great Britain,2005,p22. 

2
 .54،ص، مرجع سابق،جوري و أرمسترونغ ،،كوتلر  

3
 .60-55 ،ص ، مرجع سابق،منى شفٌق  
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وفي  ,زبائنفيشير الى رغبة المنظمة في تنمية علاقتيا بال زبائناما مفيوم التزام المنظمة بخدمة ال
 . م الاحتفاظ بي

ثر ألى ترك إيا نئزبايؤدي خمق تفاعلات شخصية مرضية ما بين المنظمة  و  : الزبون*التفاعل مع 
و  , مزبون.و يتم ذلك عن طريق تقديم خدمة متميزة تتوافق مع الاحتياجات الشخصية ل الزبونطيب لدى 

خرى لمتعامل أويرغب في العودة مرة  , بدرجة تجعمو يشعر بالخصوصية  ويتذكر تعاممو مع المنظمة
 معيا .

 : ساسيين ىماأيتطمب كل تفاعل في مجال العمل بعدين 
 و الصفقة التجارية التي تتم.أو يتضمن الشراء  : التعامل المادي-
 ثر طيب لديو.ألى ترك إبما يؤدي , زبونلاتصال عمى المستوى الشخصي مع الوتتضمن ا: العلاقة-

 : و ذلك عن طريق
 لى العميل.إلضمان  وصول الرسالة  زبونتحكم في سرعة كلامو مع الال-
 التركيز عمى النيايات ذلك حتى يوضح مضمون الرسالة.-
 . لزبونثناء الكلام مع اأالتركيز -
 استخدام نبرة الصوت المناسبة.-
 ن كلامو مناسب في كل وقت .أالتأكد من -
 تقديم النصائح لمعملاء.-

 . زبائنيااستخدام الترويج المشترك* بين المنظمة و 
 : و المنظمة زبونخمق روابط نفسية بين ال أ*مبد4
ذا نشأت علاقة بينيم و بين موظفي إ,كثر ميلا لمولاء لممنظمةأن العملاء يصبحون أضحت الدراسات و أ

 وموظفي الشركة . ,الشركة 
 : خلال الطرق التالية و المنظمة منزبون و يتم خمق روابط نفسية بين ال

العادي و -كالياتف و الانترنيت و البريد : , باستخدام قنوات اتصال متعددةزبائنالاتصال المستمر بال-
 الإلكتروني.

 بطريقة شخصية عند حديثو معيم. زبائنمخاطبة الموظف لم-
 الاستجابة السريعة لشكاوي و استفسارات العملاء .
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 1 عياد الخاصة بيم .عند قدوم الأ مزبائنرسال بطاقات المعايدة لإ
 و أبعادىاالمطمب الثاني العوامل المؤثرة عمى إدارة العلاقة مع الزبون  

 أولا_العوامل المؤثرة عمى إدارة العلاقة مع الزبون  
،والتي يمكن تسميتيا بالعوامل  CRMوجود أربع ركائز أساسية داعمة و مساندة ل Ronaldلقد اقترح 

 : المؤثرة عمييا ،و تتمثل فيما يمي
 و تعني النظرة الشمولية لرؤيا و توجيات إدارة المنظمة نحو إيجاد قيمة لمزبون من  : الاستراتيجية

رف عمى التعرف الزبائن و رغباتيم و ذلك بجمع البيانات المتعمقة بيم و حسب القطاعات خلال التع
السوقية المستيدفة، ومن ثم القيام بتحميميا لموصول إلى مجموعة من البدائل المتضمنة تقديم مزيج 

 الأفضل عمى أساس تحقيقو لمقيمة المدركة من طرف الزبون.تسويقي إبداعي و اختيار البديل 
 تشمل استعمال أنظمة تكنولوجية حديثة و متكاممة في المنظمة شرط أن يتم الأخذ  : تكنولوجياال

بعين الاعتبار فيم و استيعاب مدركات الزبائن و العاممين لتمك التكنولوجيا الحديثة من خلال اختبار ىذه 
بتدريب العاممين  ،فضلا عن قيام المؤسسةالأنظمة قبل شرائيا من قبل مسؤولي التقنية في المؤسسة 

عمييا ليتسنى ليم التعرف عمييا و تطبيقيا بسيولة في حالة استيعابيا .و ىذا يحدث في المؤسسات 
المبدعة التي تعتبر جميع الأطراف الداخمة في العممية التسويقية ىم شركاء ليا بما فييم الزبائن و 

 لفترة أطول. العاممين ، لأن ىذا يساعدىا عمى الاحتفاظ بزبائنيا الحاليين
 و تتمثل بالقيم و العادات و التقاليد التي تؤمن بيا المؤسسة ،إذ تمعب دورا ميما  : ثقافة المنظمة

في توطيد العلاقة مع المستفيدين و الأطراف المتعاممة معيا سواء في الداخل أو من الخارج  لدعم الزبون 
المؤسسة إدارتو بالشكل الذي يؤمن ليا التميز و إيجاد قيمة لو .و بما أن الإبداع ىو تغيير ،فيجب عمى 

تحفيزية ليم لغرض تشجيعيم عمى تقديم  زئو التفوق عمى الآخرين ،و دعم المبدعين من خلال تقديم جوا
 2 .ينسجم و ثقافة المؤسسة المزيد من الأفكار الإبداعية بما

 تتضمن جميع اليياكل التنظيمية التي تعتمدىا المؤسسة و العمميات : ىياكل و عمميات المؤسسة
التي تؤدييا و خاصة في مجال الإبداع بالمزيج التسويقي و الموجية نحو الزبون ،و المتضمن تقديم منتوج 

   إبداعي يجد قيمة لو.

                                                           
1
 60نفس المرجع السابق ص منى شفٌق، 

2
 .235-234ص،،مرجع  سابقٌوسف حجٌم سلطان الطائً ،   
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 ثانيا_أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون 
تتمثل بالمجالات الوظيفية الجوىرية الثلاثة و  CRM زبوندارة العلاقة مع الإن الأبعاد الأساسية لإ

 : سيتم تناوليا كالآتي
إذ تتفاعل قوة المبيعات  الممثمة برجال البيع الشخصي بالمؤسسة مع الزبون المعتمد : المبيعات .1

لمحصول عميو و تحويمو إلى زبون دائم ومن ثم الاحتفاظ بو لفترة طويمة لأنو يعد أمر ضروري لأعمال 
المؤسسة من أجل النجاح و التفوق عمى الآخرين ، و يقع ذلك عمى عاتق المؤسسة عبر الكثير من 
مجالاتيا المتداخمة مع وحدات الأعمال الكبرى ، و يعد رجل البيع مصدرا ميما لممعمومات الأساسية ، 

ة فيما يتعمق فينبغي أن يمتمك الآليات و الأدوات الحديثة لمحصول عمى معمومات حول الزبون و خاص
 بحاجاتو و رغباتو.

  من التسويق التقميدي إلى حملات البريد الالكتروني و شبكة  تبدأ نشاطات التسويقالتسويق
الانترنيت العالمية ، ىذه الأنشطة التسويقية تعطي خبرة أفضل لمزبائن في الاستمرار بالتعامل مع 

م تمكنيا من تقديم تحميل كمي و نوعي و حقيقي المؤسسة ،لذا يجب عمييا امتلاك قاعدة بيانات قوية عني
و في الوقت الآني لمبيانيات تمك كنقطة بداية ،لتحقيق قيمة الزبون من خلال التغذية المرتدة إليو ، يجب 
عمى صناع القرار اتخاذ القرار المناسب  فيما يخص الحالة التي من المطموب جمع البيانات عنيا مثل 

ر المنتج الحالي ، إيجاد طرق جديدة في التسعير أو الترويج ، و توسيع تصميم منتج جديد أو تطوي
 1 القنوات التوزيعية و غيرىا من الأنشطة التسويقية الأخرى .

ئن التي تعتمدىا المؤسسة ىي المفتاح الرئيسي لقدرتيا عمى الاحتفاظ إن خدمة الزبا : الخدمة .2
بالزبائن المربحين و المخمصين ذوي الولاء العالي ، و لذا عمييا تطوير مراكز اتصالات الياتف إلى 
مراكز تعالج الأوساط المختمفة مثل الفاكس و البريد الإلكتروني و معالجة خدمة الزبائن بالإجابة عمى 

اراتيم و شكاوييم بما فييا أمور المنتجات و الحاجة إلى المعمومات  و الطمبات ،إذ ينبغي أن يكون استفس
 . المسوقون مطمعين عمى حاجات الزبائن و توقعاتيم 

 
  بالشكل الآتي  CRMالأبعاد الثلاث الأساسية ل  و يمكن توضيح 

 

                                                           
1
 .921 ،ص،نفس المرجع ٌوسف حجٌم سلطان الطائً ،   
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 CRMأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون :(13الشكل رقم )

 

  

  نتائج ممكنة 

 الخدمة                                  التسويق         

 المبيعات   

 205يوسف حجيم الطائي ص : المصدر

 المطمب الثالث مراحل إدارة العلاقة مع الزبون 
 : أولا_الخطوات الأساسية لتنفيذ إدارة العلاقة مع الزبون 

دون بيبرز و مارثا روجرز الخطوات الأربع الأساسية التالية لتنفيذ إدارة علاقات الزبون و  اقترح كل من
 : ىي
زبائن المؤسسة التي تتمثل الخطوة الأولى في تحديد أكبر عدد ممكن من : تعين أو تحديد الزبائن .1

تيدف إلى جمع المعمومات و البيانات التي يمكن الحصول عمييا عن كل زبون ، أو عمى الأقل عن 
 الزبائن الذين يمثمون قيمة كبيرة لممؤسسة و تنظيميا في قاعدة بيانات الزبائن . 

فو إدارة العلاقة تقوم المؤسسة بالتمييز بين بين زبائنيا حسب قيمتيم لممؤسسة فيد: تميز الزبائن .2
فيما يتعمق في إسياميم في ربحية المؤسسة عمى مع الزبائن ىو بيان أن الزبائن جميعا ليسوا سواسية 

 بالزبائن الأعمى قيمة. الاحتفاظالمدى الطويل . أي 
عند انتياء المؤسسة من تعيين زبائنيا و تمييزىم بحسب قيمتيم : التفاعل مع زبائن المؤسسة .3

خطوة التفاعل معيم لتعرف المزيد عن حاجاتيم و رغباتيم . و اىدف من وراء ذلك ىو لممؤسسة، تأتي 
 بدأ حوار مستمر مع زبائنيا من خلال جميع قنوات التواصل المتاحة .

 حالة جارٌة 
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الخطوة الأخيرة في تنفيذ إدارة العلاقة  : تعديل المؤسسة بعضا من جوانب سموكيا اتجاه الزبون .4
،تمييز، و تفاعميا مع زبائنيا ، قصد تقديم منتوجات تتناسب مع حاجات  و تقييم نتائج تعيينمع الزبون 

  1 و رغبات زبائنيا و يطمق عمييا أيضا اسم التجييز الاجمالي حسب الطمب .
  :مراحل العلاقة مع الزبونثانيا_

يرتكز مفيوم إدارة العلاقة مع الزبون عمى مجموعة من المراحل و التي يمكن حصرىا في الخطوات 
 2: التالية

حيث يتم تشخيص الزبون المناسب بناء عمى معايير معينة التي تنسجم مع  :  مرحمة جذب الزبائن
تصورات المؤسسة ،و تعمل بعد ذلمك في محاولات لجذبو باستخدام الطرق المختمفة مع تشجيعو عمى 

و يكون من خلال الوصول التردد عمييا، و ذلك بتحديد الزبائن المحتممين و تحويميم إلى زبائن فعميين 
 إلى الزبائن المحتممين 

، تعد الإجابة يطرح الزبون مجموعة من الأسئمة و الاستفسارات : مرحمة الإجابة عمى تساؤلات الزبون-2
عنيا في غاية الأىمية ،إذ أن اليروب من الإجابة عمى تساؤلات الزبائن يؤدي إلى رسم صورة غير 

لايقبمون عمى اقتناء منتوجاتيا و يصابون بخيبة أمل و إحباط ، و مناسبة عن المؤسسة مما يجعميم 
 تمتاز ىذه المرحمة بكونيا قصيرة و لكنيا ذات أىمية كبيرة.

يقدم الزبون حين تردده عمى المؤسسة فرصة لمتعرف عن كثب بخصوص  : مرحمة الترحيب بالزبون-3
من العاممين أو القائمين عمى تقديم  الاىتمام الذي يحصل عميو ، و ذلك الذي يتوقع الحصول عميو

 المنتج.
وىي من المراحل الميمة في العلاقة بين المؤسسة و الزبون ،إذ يتضح : مرحمة تبادل المعمومات -4

لمزبون المعمومات الضرورية التي يحتاجيا بشأن السمعة أو الخدمة و الذي ىو بصدد طمبيا، كما أن 
 زبون من رغبات و طموحات.المؤسسة ستكون عمى عمم بما يحممو ال

تتم إدارة العلاقة بين المؤسسة و الزبون بشكل آمن مع : مرحمة تطور علاقة الزبون بالمؤسسة  -5
بشكل دقيق في الوقت المحدد ،و قد تتسم ىذه المرحمة بالمثالية ،إذ قد الاستجابة لرغبات و طمبات الزبون 

 لا يصل إلييا كافة الزبائن.

                                                           
 871-861/871-858ٌوسف حجٌم سلطان الطائً ،مرجع سابق،ص  1
رسالة لنٌل شهادة دكتوراه فً العلوم التجارٌة و المالٌة، مسلوب محمد ،محاولة دمج مفهوم التسوٌق بالعلاقات فً الممارسات التسوٌقٌة للمؤسسة،  2

.11-19،ص،2185تخصص تسوٌق، المدرسة العلٌا للتجارة، الجزائر،
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قد تظير أثناء المعاملات بين الزبون و المؤسسة بعض المشاكل و المعوقات التي : إدارة المشكلات-6
تحتاج إلى حمول من جانب المؤسسة ، و ذلك عن طريق استغلال الخيرات و الميارات لغرض التمسك 

 بالزبون ،و في ىذه المرحمة ىناك زيادة نسبة خطر مغادرة الزبون إلى منافس آخر.
مد إدارة ىذه المرحمة بشكل كبير عمى قدرتيا في استخدام المعمومات و البيانات تعت: استعادة الزبون -7

أو فيما يتعمق بالمعمومات و المعرفة التي المتوفرة لدييا ، سواء في قواعد البيانات الخاصة بالزبون، 
 يوفرىا مركز المعرفة في المؤسسة.

 : و يمكن تمخيص ىذه المراحل في الشكل التالي
 .مراحل العلاقة مع الزبون :(14الشكل رقم )

   

                                                                          إدارة المشاكل 

 

 

 

ويقية لممؤسسة، رسالة لنيل شيادة مسموب محمد ،محاولة دمج مفيوم التسويق بالعلاقات في الممارسات التس: المصدر

 .41،ص،2115دكتوراه في العموم التجارية و المالية، تخصص تسويق، المدرسة العميا لمتجارة، الجزائر،

مرحلة 
جذب 
 الزبون

مرحلة 
الإجابة 
على 
 التساؤلات 

مرحلة 
الترحٌب 
 بالزبون

مرحلة 
تبادل 
 المعلومات

مرحلة 
تطوٌر 
 العلاقة

 استعادة الزبائن
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 خاتمة الفصل

 قوية علاقات بناء عمى يركز متكامل إداري أسموب ىو بالعلاقات التسويق أن ماسبق خلال من يتبين
 متيورغبا اتيمحاج عمى والتعرف بدقة وتحديدىم ييمعم التعرف خلال من ،زبائنال مع الأمد وطويمة

 الجودة فمسفة وانتياج ا،ىمنتجا بخصوص متيلاقتراحا الاستماع خلال من المؤسسة في شركاء واعتبارىم
 من بداية ولائو، بناء مرحمة في بعدىا والدخول رضاه لتحقيق عالية بدرجة زبونال عمى تركز التي الشاممة
شباع بخدمتيم القيام  بالشكل معيم الإيجابية التعاملات من العديد وتطوير متيورغبا وتمبية متيحاجا وا 
 باتت التي الحقيقية التحديات مواكبة من وتمكينيا أىدافيا، تحقيق في المؤسسة قدرة عمى ينعكس الذي

 من الحديثة التقنيات عمى تعتمد التي الزبون علاقات إدارة بوجود ذلك ويتحقق الحاضر الوقت في تواجييا
 .لزبائنبا المتعمقة المعمومات لجمع والعمميات النشاطات بمختمف لمقيام وتكنولوجيا معرفة
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 انيثمقدمة الفصل ال

إن ما تطرقنا إليو في الفصل الأول من وسائل و أدوات إنشاء العلاقة مع الزبون و الحفاظ عميو لمدة 
فقد اتضح لنا أن التسويق بالعلاقات ما ىو إلا ذلك في ظل المنافسة الموجودة ،أطول لا تكفي وحدىا، و 

أكثر ، و جعل الزبون يا و تمتين ىاتسعى المؤسسات إلى تطوير لذا  عممية تقوم بتنمية العلاقة مع الزبائن 
إذ تعد عممية الاحتفاظ بالزبائن من الأمور أكثر تمسكا بالمؤسسة و منتجاتيا ، و تحقيق ما يعرف بولائيم ، 

و ىذا الصعبة بسبب سموك المستيمك المتغير لذلك تتبع المؤسسة عدة أساليب و استراتيجيات لتحقيق ذلك 
 : ،و سيتم تناول المبحثين التاليينما سنتطرق إليو في ىذا الفصل 

 .ولاء الزبون من خلال قيمة وجود العلاقة معو: المبحث الأول    
 مفيوم الولاء و ماىية انشاء القيمة.: المطمب الأول          
 من جودة المنتوج إلى جودة الانتاج.: المطمب الثاني         
 شكاوي العملاء و معالجتيا لتحسين العلاقة معيم: المطمب الثالث         

 .وسائل بناء الولاء و قياسو: المبحث الثاني    
 .وسائل و استراتيجية بناء الولاء: المطمب الأول         

 إنشاء برامج ولاء الزبون.: المطمب الثاني         
    قياس الولاء. : المطمب الثالث         
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 : ولاء الزبون من خلال قيمة وجود العلاقة معو:ولالمبحث الأ 
 مفيوم ولاء الزبون وماىية انشاء القيمة معو: المطمب الاول

 : الزبون  ولاء مفيوم: أولا
لى الاخلاص و الوفاء و العيد و الالتزام و الارتباط و النصرة و يمكن تعريف عنصر الولاء إيشير : لغويا

 : كما يمي
 شعور ينمو داخل الفرد بالانتماء الى شيء ىام في حياتو .-1
 شعور الفرد بمسؤوليتو تجاه شيء ىام في حياتو.-2
 ية لدى الانسان .حاجة من الحاجات الاجتماع-3
 الاخلاص و المحبة و الاندماج الذي يبديو الفرد نحو شيء ييمو. -4
 خاصية سائدة لمسموك الانساني اتجاه شيء ييم الانسان . -5

ىذا و يختمف من حيث شعورىم بالانتماء و المسؤولية اتجاه الاشياء في حياتيم. فعمى سبيل المثال يتضح 
ماعتو أو المنظمة التي يعمل بيا في كثير من الصور. ويتضح ذلك مثلا في شعور الفرد بمسؤوليتو حيال ج

 (1)ة.في حديثو المتعمق بنشاط الجماعة أو المنظم  « I »بدلا من كممة أنا« We »  استخدامو لكممة نحن 
الولاء عبارة عن سموك لدى الزبون يمكن ملاحظتو، يتمثل في تجديد الزبون لسموكو الشرائي تجاه  نفس 

 (2)المنتج ، أو العلامة التجارية.
ولاء الزبون عبارة عن استجابة سموكية، غير عشوائية ، تتكرر عبر الزمن ، خاضعة لوحدة قرار، تقع عمى 

 . علامة تجارية أو أكثر ضمن مجموعة من العلامات التجارية
 : و من خلال ىذا المفيوم يتضح أن ولاء الزبون  يتطمب

 مرات  4أو3*تكرار السموك الشرائي ان يتكرر 
 *موقف اجابي لمزبون 

 (3).سموك مستمر عبر الزمن يتميز بالاستمرارية و الديمومة

                                                           
(1)

، الطبعة الأولى، ابتكار للنشر و تنمٌة مهارات بناء و تدعٌم الولاء المؤسسً لدى العاملٌن داخل المنظمةدكتور .محمد مدحت ابو النصر، 
 .85-84 ،ص،5002التوزٌع،القاهرة،

(2)
الزبون ،الطبعة الأولى ،ككنوز المعرفة العلمٌة للنشر و التوزٌع ،ا سٌاسات و برامج ولاء معراج هواري و أحمد مجدل و رٌان أمٌنة،  

 .88،ص،5008لأردن،
(3)

 83معراج هواري و أحمد مجدل و رٌان أمٌنة،مرجع سابق، ص،   
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ولاء الزبون يتجمى في ارتباط نفسي و سموكي ، يؤدي إلى الرغبة في استمرار العلاقة بين الزبون و 

 (1)المؤسسة.
 اهمية ولاء الزبون: ثانيا
إن تكاليف جذب الزبائن الجدد جد : عمى زبون حالي أقل تكمفة من جذب زبون جديدالمحافظة  .1

مرتفعة ،و لكنيا تنخفض مع الزمن ، أي يتم اىتلاكيا طيمة فترة حياة الزبون ، ليذا و من أجل تحقيق 
 إيرادات مقبول ، عمى المؤسسة كسب ولاء الزبائن الحاليين من أجل تعويض الموازنة المرتفعةمستوى 

المخصصة لجذب الزبائن الجدد. ويوجد مؤشر يتم من خلالو مقارنة مستوى التكاليف المخصصة لجذب 
 تكاليف الولاء      لمحفاظ عمى الزبائن الحاليينزبائن جدد مع مستوى التكاليف المخصصة 

 تكاليف الجذب                                                           
بالنسبة لممؤسسة ولاء الزبون ليس  : وفياءأكثر مردودية من الزبائن غير الأ وفياء لممؤسسةالزبائن الأ .2

إلا إذا أدى  لمولاءلو معنى اقتصادي إلا إذا ترجم إلى سموك شرائي متكرر تنجر عنو أرباح و عوائد ،و ليس 
ففي قطاع الخدمات مثلا نجد أنو كمما ازداد تفاعل المؤسسة مع زبائنيا  بالزبون إلى الاستيلاك بنسبة أكبر.

الأوفياء عبر الزمن ،كمما ازداد مستوى السموك الشرائي ليؤلاء الزبائن ،عن طريق استيلاكم لمنتجات أو 
 خدمات إضافية إلى جانب منتجاتيا و خدماتيا الأولية لأنيم أقل حساسية لمسعر  

 ل مستقرلأن تبحث المؤسسة عمى ضمان مستوى رقم أعما المؤسسة ان استقراريةوفياء ضمالزبائن الأ .3
السموك الشرائي لمزبائن الأوفياء أكثر استقرارا من رقم الأعمال الناتج عن الزبائن رقم الأعمال الناتج عن 

ؤسسات الغير الأوفياء وذلك لأن الزبائن الأوفياء لا يتأثرون لعروض و إغراءات و أسعار منتجات الم
المنافسة ولا حتى في حالة حدوث أزمات كتدني سمعة العلامة التجارية أو الدعايات السمبية حول جودة 

 المنتوج.
إن الزبائن الأوفياء يقومون بالترويج لممنتج لا إراديا : جابية لممؤسسةوفياء مصدر سمعة إالزبائن الأ .4

و بالتالي يصبحون مصدرا لجذب زبائن جدد بدون أي تكمفة إذ أن بعض المفكرين يعتبرون أن الزبون الوفي 
 (2)لأنو يعرض ايجابيات المنتجات أو الخدمات التي يستيمكيا.بمثابة محامي لممؤسسة 

 : الزبونالنظريات المفسرة لولاء : ثالثا
 : الزبون المقاربة السموكية لولاء .1

                                                           
(1)

 .00معراج هواري و أحمد مجدل و رٌان أمٌنة، مرجع سابق ،ص،   
(2)

 .03-00معراج هواري و أحمد مجدل و رٌان أمٌنة، مرجع سابق، ص،   



 25                                              العلاقة في تفعيل ولاء الزبون أىمية : الفصل الثاني 

 
   : مواقف و رضا الزبونمقاربة ال .2
 )نظرية الولاء الخاطئ( : المقاربة الادراكية لولاء الزبون .3
 : مقاربة العلاقات لولاء الزبون .4
 (1) : تغيير لولاء الزبونمقاربة تكاليف ال .5

 أنواع الولاء: ثالثا
 : يمكن تصنيف الولاء إلى عدة أنواع

 الولاء من معين  n; مست بين التسويق مجال في الباحثون يميز :النسبي والولاء المطمق الولاء .1
 ما، مؤسسة مع تعاملاتو أغمب أو الزبون مشتريات أغمب تكون عندما وذلك مطمقا يسمونو باستمرار يزيد

 الولاء حالات يمي وفيما الزبون، من مطمق ولاء توقع الواقع في الممكن من ليس إذ النسبي الولاء ىو والعكس
 (2). الشراء سموك تكرار حسب والمطمق النسبي بين
 وعمى الزبون يفعمو ما عمى الزبون بولاء نالميتمو  عتمدا حيث   :الذاتي والولاء الموضوعي الولاء .2

 تعريف سيكون لمولاء تعريفيم فينا فيو يرغب أو فيو يفكر ما عمى لا ولائو تفسير في الفعمية سموكاتو
 نجد أن يمكن إذ المستقبمي، السموك بتقدير دائما يسمح لا ما وىذا لمزبون، سموك عمى لاستنادىم موضوعيا
 أو البديمة العروض غياب أو الراحة بسبب ولكن معينة فترة خلال ما زبون لدى الولاء من عال مستوى
 بتغير لحظة أي في خسارتو يمكن الولاء فيذا الحقيقي، التعميق من أي تسجيل أي تسجيل دون ،...الروتين

 ولائو تفسير أي ضعيفا فقدانو احتمال يكون وبالتالي كبيرا بالعلامة تعمقو يكون الذي الزبون عكس الظروف،
 .ذاتيا ولاء يعتبر الولاء وىذا ورغباتو، بنيتو
 عمى يستند ولا السموكيات في يلاحظ الذي الولاء ىو السمبي الولاء :الإيجابي والولاء السمبي الولاء.3

 لعدة نتيجة السمبي الولاء ويكون .الولاء سموك إظيار عمى الزبون تجبر خارجية لعوامل نتيجة ىو بل المواقف
  :منيا أسباب
 أي عمى الخطر ومن ضعيف يكون السمبي الولاء إن .الاجباري الولاء كامن، خطر من التخوف الكسل،
 .مسبباتو زوال بمجرد وآخر يوم بين يزول أن الممكن من لأنو عميو الاعتماد علامة

                                                           
(1)

 .83معراج هواري و أحمد مجدل و رٌان أمٌنة، مرجع سابق، ص ،  
(2)

 .030،ص،5002تفعٌل رضا الزبون لبناء ولائه ، رسالة ماجٌستٌر، تخصص تسوٌق جامعة الجزائر،الجزائر، نجود، حاتم  
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 أو علامة اتجاه حقيقيين وتفضيل وتعمق اقتناع عن الناتج الولاء فيو السمبي الولاء عكس الإيجابي الولاء
 المحيط في السمبية التغييرات مقاومة عمى قادر لأنو السمبي الولاء من مدة وأطول قوة أكثر وىو منتوج،

 .زبائنيا لدى لتحقيقو المؤسسات تسعى أن يجب الذي ىو الولاء من النوع فيذا الخارجي،
 من عدد عمى اعتمادا الشراء سموك تكرر إذا فقط سموكيا الولاء يعتبر :ومناسباتي موقفي سموك ولاء.4

 فيو الموقفي الولاء أما القرار، اتخذ عمى تؤثر التي العاطفية العمميات يتجاىل ولكنو العشوائية، المتغيرات
 أو علامة اتجاه القرار اتخاذ القرار وحدات طرف من الزمن عبر شرائي بسموك غيرعشوائية مقصودة استجابة

 الولاء أما ، ..القرار واتخاذ البدائل تقييم وذىنية نفسية عمميات عدة خلال من منافسة، علامات عدة
 زوال بمجرد الولاء ىذا ويختفي ما، وضعية في أو ما حالة حسب ما علامة لاختيار الميل فيو المناسباتي

 ((1)) ... والإجازات الصيفية الوضعية كالفترة أو الحالة
 رابعا ماهية القيمة
 مفيوم قيمة الزبون 

ىي ذلك الفرق بين القيمة الكمية   kotlerف الخاصة بقيمة الزبون حيث عرفيا ىناك مجموعة من التعاري
الكمية ىي عبارة عن مجموعة تكاليف الزبائن ماعدا التي تتحقق في لمزبائن والكمفة الكمية. و تكمفة الزبون 

 ((2)) تقييم، و الحصول عمى، و استعمال المنتوج.
 محددات القيمة المدركة من طرف الزبون.( 05الشكل رقم )

               السمعة قيمة         
 قيمة الخدمة        
 شخصية قيمة ال        
    قيمة الصورة        

  
 التكمفة النقدية     
 تكمفة الوقت      
 تكمفة الجيد    
   التكمفة النفسية   

Source : kotler, 15eme edition, page,184. 

                                                           
(1)

 .03،ص مرجع سابق،، بن شوري عٌسى  

  Kotler , Op Cit ,P,185.  (2) 

القيمة المدركة من 
 طرف الزبون

كميةلالقيم ا  

الكميةالتكالٌف   
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 : نأمن الشكل نستخمص 
منتوج مكافئ بسعر معتدل أو منخفض .فإلى جانب السعر و المنتوج تقاس القيمة القيمة لا تعني فقط بيع 
، صورة المنظمة ،و الخدمة المرافقة( و ذلك من أجل زيادة أو الابقاء  "قيمة السمعة" أيضا من ناحية )الجودة

ا مع زبائنيا عمى مستوى متفوق من إرضاء الزبائن و القيمة المقدمة ليم .و عمى المنظمة أن توطد علاقاتي
مة في علاقتو معيا، و ذلك من أجل اقتناء لأن الزبون يرغب بالتعامل مع المنظمة التي يثق بيا و يحقق قي

 ((1)) منتوجاتيا و كسب ولائو.
 : ويمكن تحديد عناصر قيمة الزبون إلى القيمة الكمية و التكمفة الكمية

 : القيمة الكمية لمزبون (1
 ويقصد بيا العناصر المادية لممنتج. : قيمة السمعة 
 ن بيا. ثقافة المؤسسة و ميارات الاداريين و العاممي و يقصد بيا: القيمة الشخصية 
 و ىي طريقة ملائمة للإشارة الى مجموعة متآلفة من المكافأة النفسية التي يستمميا : قيمة الصورة

 الزبون عند الشراء.
 لممنتج ،كخدمات ما بعد البيع و الضمان .الخدمة المرافقة  : قيمة الخدمة 
 : التكمفة الكمية لمزبون (2
 و ىي السعر : التكمفة النقدية 
 و ىي القت المستغرق بعض الزبائن يعدون تكمفة الوقت أعمى من التكمفة النقدية : تكمفة الوقت

 لمشراء.
 الزبون. الجيد الذي يقوم بو الزبون لمحصول عمى المنتج ،حيث يدفعيا: تكمفة المجيود 
 ((2))التعامل مع أفراد جدد و الحاجة لفيم الاجراءات الجديدة  :مفة النفسية كالت 

 : خامسا انشاء القيمة
ذا كان صوت الالة و نوع المواد وأجر عممت الشركات و لمدة طويمة وفق المدخل القائم عمى التكمفة ، لي

لو ، و   ولا أىمية العامل أكثر أىمية في عمميات الإنتاج و تقديم الخدمات. و لم يكن ىناك اعتناء بالزبون 
 يقول ىنري فورد)من حق الزبون أن يطمب لون لسيارتو و لكنو في الأخير لن يأخذ الَا المَون الأسود(.

                                                           
(1)

 .552مرجع سابق،ص،الدكتور ٌوسف حجٌم سلطان الطائً و الدكتور هاشم فوزي العبادي ،   
(2)

 .800-800،ص، مرجع سابقالدكتور ٌوسف حجٌم سلطان الطائً و الدكتور هاشم فوزي العبادي ،   
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الذين يأتون بأساليبيم الجديدة لموصول إلى مع المنافسة و البيئة المتغيرة التي تزخر بالداخمين الجدد ولكن 

الزبون ، كان لابد من الانتقال إلى المدخل الجديد القائم عمى القيمة. وفي ىذا المدخل أصبح الزبون ىو 
 : الأساليب التاليةمركز اىتمام .فأصبحت الشركات تقوم بإنشاء القيمة مع الزبون و ذلك عن طريق 

 . تكوين رأس المال الزبوني 
 .خفض تكمفة الصفقة 
 .زيادة منافع الزبون 
 .(1) التعامل بخصوصية مع الزبون 

 من جوة المنتوج إلى جودة العلاقة : المطمب الثاني
المعنى الواقعي و المعنى الحسي ، و الجودة بمعناىا الواقعي تعني  : إن لكممة الجودة معنيين مرتبطين ىما

التزام المؤسسة باستخدام مؤشرات حقيقية و معايير تمتزم بيا المؤسسة و بالتالي تحقيق نشاطيا وفق 
مواصفات و مقاييس بمعناىا المتعارف عميو ،أما المعنى الحسي لمجودة فيرتكز عمى مشاعر الزبون بمعنى 

من الخدمة أو السمعة راضيا و مقتنعا بمستوى كفاءة و فعالية )الخدمة/السمعة(  دى يكون المستفيد إلى أي م
 المنتجة .

كما يمكن تعريف الجودة من وجية نظر الانتاجية بإنيا عبارة عن تقديم المنتجات بنمط واحد دون أي 
 انحرافات أي بالشكل المصمم ليا .
 (2) كانية المنتج في مواجية توقعات الزبون المرتقب .سويق فيي إمأما مفيوم الجودة من وجية نظر الت

 :والخدمة أولا جودة المنتوج
 / جودة المنتوج1

  :يمكن القول بأنّ المنتج عالي الجودة إذا امتمك الخصائص التالية
 .انخفاض في مستوى العيوب التي قد توجد فيو 
 . الشكاوي من المستيمكين قمة نسبة .تدني الكميّات التالفة والمفقودة منو.  
 . انخفاض الحاجة إلى تفتيش المنتج، وعمل اختبارات عميو 
 تقميل تكاليف الاستيلاك. .إمكانيّة تحقيق رغبات ومتطمبات المستيمك 

                                                           
(1)

 .804،ص، مرجع سابقالدكتور ٌوسف حجٌم سلطان الطائً و الدكتور هاشم فوزي العبادي ،   
(2)

، 5004/5005،جامعة الجزائر ،الجزائر ،تخصص تسوٌقدور إدارة التسوٌق فً كسب الزبون ،مذكرة ماجٌستٌر،عبد الحفٌظً محمد الأمٌن   

 .54ص،
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 .: يمي تتمثل فيما 1987-ديفيد غارفينو أبعاد الجودة في منتج ما ضعيا 

 مدى قدرة المنتج عمى القيام بالوظائف المطموبة منو Performance الأداء: .1
 أقصى مدة يمكن لممنتج أن يكون صالح للاستخدام : Reliability الوثوقية .2
 أقصى مدة يمكن لممنتج أن يعيش : Durability المتانةأو  التحممية .3
مدى سيولة إصلاح المنتج واعادتو لحالتو  : Serviceability :أو قابمية الاستخدام الخدمية .4

 التكمفة المالية والسرعة الزمنية للإصلاحالطبيعية مع الاخذ في الاعتبار 
 مدى أناقة وجاذبية المنتج :Aesthetics :الجماليات .5
 المنتج لتحديث وتطويرمكانية إضافة بعض الوظائف إ : Feature :المزايا أو خصائص المنتج .6
 سمعة الشركة المصنعة لممنتج : Perceived Quality :سمعة المنتج .7
 مدى التقيد بالمواصفات المطموبة من : Conformance to Standards :المطابقة لممعايير .8
 (1).  قبل المصنع لتحقيق متطمبات المستيمك  .9
 / جودة الخدمة2

 متطمبات تشبع الجودة ىذه كانت إذا ما تعكس أن لابد " الخدمات جودة أن والكش و ستيوارت يرى
لى ليا المستخدمين  أجمو من الذي اليدف حققت قد كانت إذا ما وكذلك الإشباع، ىذا مثل يتحقق مدى أي وا 

لى الخدمة وجدت  . ذلك تحقيق تم مدى أي وا 
 بان التعريف ىذا في الخدمة بجودة يقصد اي الزبون توقعات عمى التفوق" انيا ان عمى الخدمة جودة وتعرف
 ىذه اتجاه الزبون يحمميا التي التوقعات مستوى عمى فعميا تؤدييا التي خدماتيا في تتفوق المنظمة
 (2)الخدمات

 : جودة العلاقة مع الزبون: ثانيا
تعرف جودة العلاقة بأنيا تقييم عام لقوة العلاقة بين المؤسسة و الزبون و تقدير لدرجة الترابط بين حاجات و 
توقعات الأطراف بالتركيز عمى تواريخ الاتصالات و المقاءات سواء كانت ناجحة أم لا )لأن المقاءات غير 

  Volleسمبا في جودة العلاقة ، و يضيف ليا الناجحة تؤثر سمبا عمى سير المقاءات القادمة و بالتالي تؤثر 
قدرة العلاقة عمى إرضاء حاجات الزبون ، و مدى تميزىا بالالتزام ،الثقة و الرضا ، و التي  Mimouniو 
 . ر أبعادا ضرورية في تكوين الولاءتعتب

                                                           
(1)

  5002ماي  5وٌكٌبٌدٌا   
(2)

 .000مرجع سابق، ص،، ٌوسف حجٌم الطائً

https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AF%D9%8A%D9%81%D9%8A%D8%AF_%D8%BA%D8%A7%D8%B1%D9%81%D9%8A%D9%86&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%AB%D9%88%D9%82%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%AB%D9%88%D9%82%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%85%D9%84%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%85%D9%84%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AA%D8%A7%D9%86%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AE%D8%AF%D9%85%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AE%D8%AF%D9%85%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%85%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%85%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%AA
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عمى المحددات العامة السابقة لجودة الخدمة كما بينيا "سويدان" و "حداد" و أضاف محددات  Georgesأكد 

 : أخرى لجودة العلاقة تتمثل في
 *السموكات العلاقية لمقدم الخدمة من خلال القدرة عمى إدارة النزاعات و شفافية الاتصالات. 

 (1) الزبون و الخبرة التي يتمتع بيا.* الخصائص الشخصية لمقدم الخدمة من خلال التوافق مع 
 : و فيما يمي نموذج يبين العناصر التي تساىم في زيادة جودة العلاقة بين المصدر و المورد

 نموذج لجودة العلاقة بين المورد كزبون و المصدر كبائع.: (06شكل رقم )
 

 
 
 
 

 

 
مذكرة ماجٌستٌر فً علوم التسٌٌر ،تخصص عٌسى بن شوري ، دور إدارة العلاقة مع الزبون فً زٌادة الولاء ،  : المصدر

 .22ص،،2009جامعة قاصدي مرباح ،ورقلة،، تسوٌق

 
 (2): و معالجتها لتحسين العلاقة معهم  شكاوي العملاء : الثالثالمطمب 

 : شكاوي العملاء : أولا
يمكن تعريف شكاوي العملاء بأنيا توقعات العملاء التي لم تقم المنظمة  بإشباعيا، وىي سلاح ذو حدين إذا 

 إلى المنافسين.تم الاىتمام بيا زاد ولاء العملاء لممنظمة ، و إذا تم إىماليا تحول العملاء 
 : أسباب الاهتمام بشكاوي العملاء .1
 .العميل غير الراضي أن يصبح عميلا دائما لممنظمة، كما سيشجع عملاء آخرين عمى ترك المنظمة 
  فردا عمى الأقل عن المشكمة.  14العميل غير الراضي سوف يذكر ذلك إلى 

                                                           
(1)

 . 22،ص ،مرجع سابق ،بن شوري عٌسى   
(2)

 .08-05 ،ص،مرجع سابق ،منى شفٌق  

 : جودة العلاقة

-الفيم         -التكيف         -
 التعاون

 الالتزام-الاتصال       -

 النزاعات المسافة عدم التأكد
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 من تكمفة ايجاد عميل جديد.  25%-10بين  تكمفة حل مشكمة تتراوح ما 
  العميل الذي يقوم بالشكوى، و يتم حل مشكمتو يكون رضاؤه ثابتا ويصبح عميلا ولاؤه مرتفع

 لممنظمة.
  سوف يقوم العميل الذي يتقدم بالشكوى ،و يتم حل مشكمتو ،بترشيح المنظمة لمتعامل معيا إلى عشرة

 أفراد جدد عمى الأقل.
  ير منجات المنظمة و زيادة مبيعاتيا. تساىم شكاوي العملاء في تطو 
 :نتائج إهمال المنظمة لشكاوي العملاء .2

 : تتمثل أىم نتائج المنظمة لشكاوي العملاء فيما يمي
 . تتمثل المنظمة في تطوير منجاتيا 
 .انخفاض درجة إشباع رغبات العملاء و ولائيم لممنظمة 
 .انخفاض ايرادات المنظمة 
 .تحول العملاء إلى الشركات المنافسة و زيادة قوة المنافسة 

 .نتائج إىمال المنظمة لشكاوي العملاء : (07)شكل رقم  : و الشكل التالي يوضح ذلك

  يؤدي إلى  

 

 

 يؤدي إلى                                                                   

 

 يؤدي إلى                                                                 

 

 ،2009،التسويق بالعلاقات، الطبعة الثانية، منشورات المنظمة العربية لمتنمية الإدارية ، مصر ،د.منى شفيق  : المصدر
 .44ص،

 إىمال المنظمة لشكاوي العملاء 

 انخفاض درجة إشباع رغبات العملاء  فشل المنظمة في تطوير منتجاتيا 

 تحول العملاء إلى الشركات المنافسة 

 رغبة العالمين في المنظمة في العمل لدى المنافسة   انخفاض ولاء العاممين في المنظمة 



 32                                              العلاقة في تفعيل ولاء الزبون أىمية : الفصل الثاني 

 
 : أسباب شكاوي العملاء .3

 : يمي تمثل أسباب شكاوي العملاء فيما
 .قمة معمومات العملاء و نقص خبرتيم في تشغيل المنتج 
 .وجود عيوب في المنتج 
 .سوء معاممة أحد العاممين لمعميل 
 .عدم تطابق أداء المنتج مع توقعات العميل 

 معالجة الشكاوي : ثانيا
 خطوات التعامل مع شكاوي العملاء .1

 : تتماثل خطوات التعامل مع شكاوي العملاء فيما يمي
  تخصيص خط ساخن بالمجان سبعة أيام في الأسبوع ،و أربعة و عشرون ساعة يوميا. ويتضمن ىذا

ىاتف ،أو فاكس ،أو بريد إلكتروني، وذلك لاستلام شكاوي : الخط الساخن إحدى وسائل الاتصال التالية
 العملاء و معالجتيا.

 .الاتصال بالعميل الشاكي بأسرع وقت ممكن 
 بة أمل العميل ،و عدم إلقاء الموم عميو.قبول المسؤولية تجاه خي 
 .تعيين موظفين متعاطفين في مجال خدمات العملاء 
 محاولة قيام المنظمة بتعويض العميل الشاكي عن طريق : 
 تقديم خصم لو عند قيامو بالشراء مرة أخرى. -
 تقديم ىدية صغيرة لتعويضو عن الخطأ. -
 : خطوات معالجة شكاوي العملاء .2
 الاستماع لمشكوى بدقة .*
 الاعتذار لمعميل و شكره عمى قيامو بالشكوى عمى أساس أنو يساعد المنظمة عمى تفادي ىذا العيب .*
 اتخاذ الاجراءات المناسبة بإزالة أسباب الشكوى فورا.*
ة توقيت حل مشكمتو، مع مراعا: إعطاء العميل الشاكي التفاصيل و المعمومات الخاصة بحل مشكمتو مثل*
 (1)عدم وعد العميل الشاكي بشيء لن تستطيع المنظمة أو المسؤول الوفاء بو..*

                                                           
(1)

 .02-05 ، مرجع سابق، ص،منى شفٌق 
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   : وسائل بناء الولاء و قياسه : المبحث الثاني

نظرا لمكانة الزبون في المؤسسة و باعتباره عنصرا أساسيا في عممية  البيع لذا تسعى المؤسسة لمحفاظ 
 و برامج مختمفة ،و ىذا ما سنتطرق إليو في ىذا المبحث.عميو و اكتساب ولائو و ذلك باستعمال و سائل 

 : وسائل واستراتيجية بناء الولاء  : المطمب الأول
 : وسائل بناء الولاء : أولا

 :تعتمد المؤسسة عمى مجموعة من الوسائل في بناء و كسب ولاء الزبون ،ونذكر منيا ما يمي 
زبائن ،و الانتماء  إلى النادي يكون انطلاقا من أول وسيمة فعالة لبناء علاقات مع ال :  نادي الزبائن .1

 1عممية شرائية لمسمع .
أو ما يعرف بنادي العضوية و فيو يتم منح العضوية مجانية لممتعاممين مع المنظمة ،أو في مقابل رسم 
اشتراك بسيط بحيث يتمتع المنتمي ليذا النادي بخصومات عمى بعض السمع و الخدمات ، و دعوات 

 2عات محمية و شيرية و لحضور برامج خاصة مثل الحفلات ......لاجتما
 : و ييدف إنشاء نادي الزبائن إلى

 *بناء  ولاء أفضل الزبائن بعد تمييزىم .
 .تقوية صورة العلامة و المؤسسة *

 *تدعيم قاعدة البيانات التسويقية .
 3*العمل عمى ىدف و قطاع محدد.

 : بعد البيع خدمات ما .2
لى محل إقامة العميل ،ثم متابعة  مستوى الأداء و المراقبة و الصيانة في ورشة إتتضمن ايصال المنتج 

( ىذه الاتصالالصيانة مرفقة باستمارة تضم معمومات عن العميل )تاريخ الإصلاح ،مختمف عمميات 
 4 الاستمارة تحول إلى مراكز المعالجة التي تدخل ضمن قاعدة البيانات.

تساىم المكافآت المالية الممموسة و غير الممموسة في بناء و تحقيق ولاء : و اليدايا الكوبونات .3
من الزبائن يزيدون من مشترياتيم إذا اقترحت المحلات تخفيض  %18الزبون ، حيث أكدت الدراسات أن 

                                                           
  kotler 15 p 1630 

 .20 ،ص،مرجع سابق ، شفٌق منى  2
 .052 ص،مرجع سابق ، الامٌن محمد الحفٌظً عبد  3
4
 .052 صسابق ،،مرجع  الامٌن محمد الحفٌظً عبد  
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أمريكية أن إذا اقترحت المحلات برامج الولاء ، و أثبتت دراسة  %3السعر، بينما لا تتعدى نسبة الزيادة 

من الزبائن يتأسفون و لايرون فائدة في بقائيم أوفياء لنقص الخدمات و العلاقات و المعرفة الشخصية  70%
، و ىذا ما يدل عمى أىمية و دور إقامة علاقات طويمة الأمد مع الزبائن لضمان ولائيم و بالتالي استمرارية 

 1 المؤسسة .
اقتصادية ، نظرا لأنيا تتعمق ببناء علاقات طويمة الأجل .و لذلك لا بد ولا يشترط أن تكون مكافأة العملاء 

 أن يتم توفير الكثير من أشكال الامتنان لمزبون ،مثل العلاقة الطيبة و التعامل الخاص معو .
ويشترط نجاح تطبيق التسويق بالعلاقات اختلاف مكافأة الموظفين ذوي الأداء العالي ، عن الموظفين ذوي 

العادي ، نظرا لأنو في حالة مكافأة ذوي الأداء العالي بنفس المكافأة ذوي الأداء العادي سوف يتوقفون الأداء 
 2 عن بذل الجيد لمقيام بالأداء العادي .

ىي وسيمة دفع و ىي أداة تسويقية، تركز البطاقة أساسا عمى التعرف عمى الولاء  : بطاقات الولاء .4
تعتمد البطاقات عمى نظام نقاط الولاء التي يتم تحويميا إلى ىدايا، خدمات متميزة  الملازم لسموك الشراء .

 3 .بعض المؤسسات الأكثر تطورا و بشكل آلي زبائنيا بالمعمومات و العروض الجديدة.
 : استراتيجية بناء الولاء: ثانيا

 : ىي أساسية مراحل خمسة الولاء لبناء الاستراتيجي المسار يتضمن
 ،.... الزبائن مجموع وتقدير متيتوقعا و متيحاجا خلال، من زبائنيا المؤسسة تحدد :التعرف مرحمة 1
 مراجعة في تبدأ ثم ،.....لدييم الاتصال طرق و محاور عروضيم، مكونات خلال من منافسييا تحدد و

مكانية المتوفرة الإمكانيات خلال من الولاء بناء تقنيات  .عمييا الاعتماد وا 
 يسمح مما لممؤسسة الاستراتيجية الأىداف مع المتوفرة والبدائل الاختيارات تكييف أي :التكيف مرحمة 2

 تسمح متميزة عروض لتقديم المنافسين، طرف من المعروفة وغير المعروفة لمتقنيات الكامل بالاستعمال
 .الزبون منظور من الولاء تبرر خاصة قيمة عمى بالحصول

 التي الفوائد تعظيم في دورىا يبرز والتي الولاء ببناء المتعمقة الأنشطة مختمف تنفيذ :الامتياز تقديم مرحمة 3
 فوائد عمى يحصل انو طالما وفيا الزبون يبقي مما لو، المقدمة الامتيازات خلال من الزبون عمييا يحصل

                                                           
1
 .30،ص، مرجع سابق ، عٌسى شوري بن  

2
 .45 ،ص،مرجع سابق ، شفٌق منى  

3
 Pierre Morgat, Fidéliser vos clients, 5 eme édition, Edition D’organisation, Pari 5008, P002. 
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 يجب ما بقدر يكفي لا جيدة امتيازات تقديم لكن و ) خدمة أو سمعة (نفسو المنتوج استعمال في باستمراره

  .   المنافسين من أفضل امتيازات تقديم

 مع المدى وطويل قوي رابط لبناء المستعممة التقنيات فعالية مراقبة :التقييم و المراقبة مرحمة 4
 حد في الاستراتيجية تقييم و الولاء، بناء استراتيجية في الاستثمار من العائد قياس و الزبائن،
 وتقديم الولاء دراسات عمى بالاعتماد العلامة و التنافسية لمميزة دعما تمثل كانت إذا ما و ذاتيا

 . 1  التحول في التفكير عن يتراجع لجعمو الزبون يحتاجو الذي والتنويع التجديد
 : إنشاء برنامج ولاء الزبون: المطمب الثاني

 تعنى التي و لممؤسسة الدفاعية الاستراتيجية ضمن الولاء برامج تدخل :الولاء برامج ومفهوم أهمية _أولا
 فبرنامج الزبائن، تحول عدم لضمان الخيارات بتضييق المنافسين أمام العوائق ووضع الزبائن عمى بالحفاظ
 المستيدفين الزبائن شرائح مختمف مع علاقة لإنشاء المؤسسة تضعو نشاط مخطط عن عبارة الولاء

 التبادل. أطراف لكل مربحة بطريقة وتطويرىا عمييا والمحافظة
 تسمح بطريقة والمؤسسة المشخصة التسويقية النشاطات من مجموعة عن عبارة الولاء برامج فان ىنا ومن

 كمية لزيادة المكافآت طريق عن تحفيزىم و عمييم المحافظة و بدقة وتحديدىم الميمين الزبائن بتجنيد
نشاء المشتريات  .الطويل المدى عمى قيمة وذات منتظمة قوية، علاقات وا 

 :يمي ما تحديد يتطمب لمولاء برنامج إنشاء إن
o وجذب معيم جيدة علاقات بناء الزبائن، تحول معدل تخفيض الطمب، معدل زيادة :الهدف تحديد 
 .التكاليف بأقل جدد زبائن
o بالمناسبات المرتبطين الزبائن التحول، معدل لتخفيض الزبائن لكبار الأولوية :المستهدفين تحديد 
 .متيمشتريا أحجام وزيادة المحتممين والزبائن ولائيم وزيادة
o مباشر انتقائية تسويق أم جماعية ىي ىل :الاتصالية الاستراتيجية 
o الزبائن؛ لجميع مسموح :الدخول شروط 
o 2 .لو المقدرة لمتكاليف احترامو و لأىدافو البرنامج تحقيق من التأكد :الكفاءة قياس 

 

                                                           
1
 003ص،مرجع سابق ، نجود حاتم   

2
 38 شوري بن  
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 : نذكر منيا Meyerتوجو برامج الولاء بمجموعة واضحة من الأىداف حسب  :ثانيا أهداف برنامج الولاء

 الجمع بين الاتصالات الجماعية و الاتصالات الفردية . .1
 انشاء قاعدة بيانات تسويقية تساعد تجزئة الزبائن حسب قيمتيم و دورة حياتيم و تحديد أحسنيم و  .2
 التسيير الفعال لمحفظة الزبائن . .3
لمحاجات ووضع حواجز التحول و المحافظة عمى الزبائن بمساعدة قواعد البيانات  الاشباع التدريجي  .4

 و الجمع المنتظم لممعمومات.
 زيادة مستوى الاستيلاك من خلال مزيج من المكافآت الممموسة. .5
 1 تقوية التفاعل في الاتصال و التحول من التسويق بالصفقات إلى التسويق بالعلاقات. .6
 لبناء البرامج المخطط العممي:ثالثا 

 المخطط العممي لبناء برنامج الولاء (04الجدول رقم )

 
 خمق في نظام المكافآت عمى الولاء برامج تعتمد :الولاء برامج في أساسي عنصر المكافآت نظام رابعًا

 وموجية مؤجمة مكافآت أو لتنشيط المبيعات آنية بمكافآت إما المؤسسة، مع العلاقة في للاستمرار الحوافر
                                                           

1
 .050 ،ص ،مرجع سابق،نجود حاتم  

 مضمون المرحمة المرحمة 
 تحديد الأىداف الأساسية المراد الوصول إلييا استراتيجية بناء الولاء

 إجراء تجزئة أولية لزبائن المؤسسة  استيداف أىم القطاعات المعنية بالولاء
تحديد مجموعة الزبائن الأكثر تجانسا و الأكثر عائدا عند تطبيق  التجزئة دقيقة

 البرنامج
تحديد دوافع الولاء و أسباب عدم الولاء 

 بدقة 
زيادة القيمة المدركة و تطوير جودة خدمات ما بعد البيع لتقوية  

 العلاقة مع الزبون .
فترات الـصال و مدة تطبيق البرنامج  اختيار الوسائل ،نوع النظام تحديد البرنامج" مزيج بناء الولاء"

 ، تحديد الميزانية ،تحديد اليوامش و الفوائد.
 يطبق البرنامج مبدئيا عمى عينة مختارة من الزبائن والمستيدفين. الاختيار الأولي لمبرنامج 

قياس العائد عمى البرنامج ، قياس أثر البرنامج عمى المؤثرات  تطبيق البرنامج
 و العلاقة (الأخرى )كالرضا 

 العمل عمى التصحيح و التعديل خلال فترة تطبيق البرنامج. قيادة البرنامج
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 عمى اتيلقدر الولاء، برامج لفعالية مصدر المكافآت وتعتبر الطويل المدى في الزبون ولاء مستوى لزيادة
 ومن جية، من الشرائي السموك استثارة
 قيمة عمى أساسا تعتمد الولاء برامج فان ومنة المتحققة العوائد خلال من العلاقة مدة بإطالة تسمح أخرى جية

 الاستيلاك. تكاليف تدنية أيضا والمتضمنة المكافآت
 :يمي فيما الأفراد دوافع تحدد والتي المكافآت من المدركة القيم وتتمثل
 الشراء طوابير في الأولوية الالكتروني الدفع الشراء وصل الأسعار تخفيف وصل :استعمالية قيم .1
 .المخزون انقطاع من الخوف عند المنتجات لبعض الشراء نداء الولاء بطاقات والدفع
 التعب. وتخفيف الراحة زيادة عمى المؤسسة أو العلامة قدرة :ترفييية قيم .2
مرغوبة  معينة لجماعة الانتماء أي الاجتماعي الاستقرار ضمان عمى العلامة قدرة :الاجتماعية القيمة .3
 .والزبون المؤسسة بين وتقويتو مفضل رابط إنشاء أو لمزبون، الاجتماعي المحيط وتقدير
 من الكثير في والتشارك والأدبية الأخلاقية المعايير بعض احترام عمى العلامة قدرة :الأخلاقية القيمة .4

 1.  القيم الانسانية
 تنتج أساسيتين، استراتيجيتين في الولاء برامج استراتيجيات أىم تتمثل :الولاء برامج استراتيجيات _خامساً 
 فيما ونفصميما تمعلمجا تجانس عدم عن الثانية تنتج بينما الزبون، مع العلاقة إدارة مشروع تفعيل من الأولى
 :يمي

 قيمتيم لزيادة الزبائن سموك لتغيير وتسعى :الزبون مع العلاقة إدارة تفعيل من الناتجة الاستراتيجية (1
(  المؤسسة مع تعاممو مدة)  الزبون حياة دورة زيادة ىي المتوقع الأعمال رقم لزيادة وسيمة وأحسن الحالية
 جيد كعائق الزبون جعل أو الخدمة استمرارية بمفيوم الطائرات و السيارات قطاعي في المؤسسات أتت حيث

 .لمنشاط مستويات,ثلاث توجد وىنا تحولو عدم لضمان
نشاء الزبائن غمق .أ  لمسعر حساسية اقل الزبائن يصبح حيث التسويق في ميم مفيوم :داخمية أسواق وا 

ترتفع  وىنا, لأخرى مؤسسة من تنتقل نيا لالأ المكافآت يخسر الزبون يتحول وعندما, المناسبة والعروض
 .مغمقا نفسو الزبون ويجد المكافآت قيمة في المتمثل تكاليف التحول

 بتبادل تغذي علاقة لتحضير علائقية مقاربة لإنشاء المؤسسة دفتي  :العلائقية القيمة زيادة . ب
  .خروجيم عوائق زيادة و الزبائن حاجات لإرضاء المعمومات

                                                           
1
 .32 عٌسى، مرجع سابق ،ص، شوري بن  
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 .الاستعمال و الشراء عدد لزيادة ممحقة منتجات إنشاء و الرضا خمق :الصفقات تدفق زيادة . ت

 :طريق عن السعري بالتميز التجانس عدم إدارة وتتم :المجتمع تجانس عدم إدارة استراتيجية 2
 :الزبائن تجزئة و ،(الولاء بطاقات) التكاليف حسب الأفراد منيا يختار مختمفة أسعار .أ

 .الخ ...لمسعر حساسين لكن و أوفياء زبائن أعمى، سعرا يدفعون عفويين زبائن
 و الكبار كفئة لمسعر حساسة لشرائح خاصة خدمات تقديم و السعر عمى التفاوض . ب

 الطمبة.
 : الاستراتيجيتين ىاتين تطبيق شروط التالي الجدول يبين و

 .استراتيجيات برامج الولاء( 05)جدول رقم 
 عدم تجانس المجتمع

 
 
 

 احتمال إقامة 
 العلاقة

 
، مذكرة ماجٌستٌر فً علوم التسٌٌر ،تخصص تسوٌقعٌسى بن شوري ، دور إدارة العلاقة مع الزبون فً زٌادة الولاء ،  :المصدر

 .32جامعة قاصدي مرباح ،ورقلة،ص،
 عدم إدارة استراتيجية إتباع استمزم قويا تمعلمجا تجانس عدم كان كمما أنو الجدول من نلاحظ
 إدارة استراتيجية إتباع استمزم قويا العلاقة إقامة احتمال كان وكمما الزبائن، وتمييز التجانس
 استمزم العلاقة إقامة احتمال وزاد التجانس عدم زاد وكمما السموك، لتغيير السعي و العلاقة
 بل متناقضتان ليستا الاستراتيجيتين أن أيضا نلاحظ و الولاء، لتحقيق معا الاستراتيجيتين إتباع

 1 لبعضيما. مكممتان
 
 

                                                           
1
 .32 عٌسى، مرجع سابق ،ص، شوري بن  

 قوي ضعيف 
يف

ضع
 

  : التمييز و التجزئة-2 الاختيار -1
 إدارة عدم التجانس.

وي
ق

 

  : مراقبة السموكيةلا-3
 إدارة العلاقة 

الشخصنة إدارة عدم -4
التجانس و إدارة العلاقة 

 .الولاء
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 :قياس الولاء :المطمب الثالث

بطبيعة النفس البشرية التي يصعب وضع   التي ترتبط يعد قياس ولاء الزبون أمرا صعبا ،و ذلك لطبيعتو 
 قياس أو نموذج محدد ليا ، لذا سنتطرق إلى بعض  طرق قياس الولاء.

 قياس ولاء الزبون  : أولا
أكثر العوامل استعمالا في قيس ولاء الزبون ،و يسبب تكرار وحجم الشراء لمنتجات و خدمات المؤسسة من 

و الرضا  ارتباط الولاء بالسموك الإنساني المتميز بالتعقيد و عدم الاستقرار فإنو يصعب قياس مقدماتو كالثقة
و الالتزام )إلا في حالة اعتباره سموكا بتكرار الشراء( ،و يقاس من جوانب مختمفة خاصة في حالة المنتجات 

 : ة الاستيلاكيةالسمعي
يستعمل ىذا المقياس في دراسات رضا الزبون و يقيس  معدل الاحتفاظ بالزبائن : الاحتفاظ بالزبائن (1

في فترة زمنية معينة ، حيث يقاس عدد الزبائن في  فترة زمنية محددة ثم يقاس عددىم مرة أخرى بعد فترة 
 .زمنية تحددىا المؤسسة ثم يتم حساب معدل الاحتفاظ

تعتمد المؤسسة عمى دفتر حساباتيا لتحديد متوسط حساب الزبون و تتبع تطوره خلال : الحصة النقدية( 2
، إلا ل المنتجات ذات الاستيلاك الواسعفترة معينة إلا أن ذلك صعب بالنسبة لجميع الزبائن خاصة في مجا

ن مصاريفو الأسبوعية مثلا أن تزايد متوسط لا يعبر بالضرورة عن ولائو ، و بالنسبة لاستقصاء الزبون ع
 عمى مشروب ما يكون من الصعب تذكره لمصاريفو بيذه الدقة فتصبح الإجابات غير موثوق بيا . 

حيث يقارن الزبون المؤسسة، منتجاتيا ،علاماتيا ،أو موظفييا : موقع العلامة في ذهن الزبون (2
 بالمؤسسات المنافسة أو بالبدائل الأخرى لممنافسين ،.

ييدف القياس لمعرفة مستوى تعمق الزبون بالمؤسسة في ظل العوامل : الزبون لمبدائل مستوى تقبل (3
التي تبرز تخميو عنيا و ذلك بتحديد المنافسين لممؤسسة في نفس القطاع و الذين يعرفيم الزبون و يمكن أن 

في المقياس و كمما  يكون قد تعامل معيم و كمما كانت الإجابة تدل عمى المعرفة الجيدة بيم كمما زادت الثقة
زاد احتمال تقبل الزبون لبدائل المنافسين ، أما العوامل التي التي تبرز عدم تخميو عن المؤسسة ىي عوائق 

 التحول و التي يمكن أن تكون سببا في الاحتفاظ سببا في الاحتفاظ بو بدل الولاء الحقيقي .
 
 



 40                                              العلاقة في تفعيل ولاء الزبون أىمية : الفصل الثاني 

 
 1"منتجاتيا ،علاماتيا ،أو موظفييا"مة قة الزبون في المؤسسة بصفة عاأي مستوى ث: مستوى الثقة (4

 
 : متغيرات العلاقة بين المؤسسة و الزبون: ثانيا

  : تتحدد العلاقة بين المؤسسة و الزبون تتحدد بمتغيرات متنوعة تتعمق ب
 من حيث تعقد إجراءات التعامل و سرعتيا .: محددات العلاقة حسب السوق و الخدمات المتبادلة    *
 أي مدى وجود و عدم وجود روابط قانونية تمتزم باستمرار العلاقة .: ىيكل العلاقة*
 2.أسموب التعامل و العلاقة الشخصيةسموكيات العلاقة بين المؤسسة و الزبون كتبادل المعمومات و *
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5
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 لخاتمة الفص

 فولاء عملائيا، عمى محافظتيا بدرجة مرتبط مؤسسة أي مستقبل أن القول يمكن سبق ما خلال من
 العملاء
 جديد عميل جذب تكمفة أن الدراسات أثبتت حيث ممكن، ربح أقصى وتحقيق وبقائيا رىا لاستمرا ضروري
 تحويل يمكن بالعلاقات التسويق لمنظور ووفقا واحد، عميل بولاء الاحتفاظ تكمفة أضعاف خمس تعادل

 من عالية مستويات وتحقيق ولائيم، تنمية خلال من المستقبل في لممؤسسة مروجين إلى الموالين العملاء
 للاحتفاظ والسعي بالعملاء أكثر الاىتمام المؤسسات عمى أوجب ما وىذا تنافسية، ميزة المؤسسة يكسب الولاء

 .أىدافيا لتحقيق المؤسسة في شركاء واعتبارىم ممكنة فترة لأطول مبي
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 : مقدمة

 في الزبائن ولاء عمى وأثره بالعلاقات بالتسويق الخاصة المفاىيم بمعالجة السابقة الفصول في القيام بعد
ثراء الجانب النظري ومكوناتو، عناصره عمى والتعرف المؤسسات  التطرق الفصل ىذا في سيتم و لتدعيم وا 

 خلال منتأثيره في زيادة ولاء الزبائن  عمى والتعرف بولاية سطيف  البركة بنك في بالعلاقات إلى التسويق
 :التالية المباحث تناول الفصل ىذا في وسيتم الوكالة، زبائن عمى توزيعو تم استبيان
 408..الركة وكالة سطيف تقديم: الأول المبحث
  الاستبيان نتائج تحميل: الثاني المبحث
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  .نبذة تاريخية عن بنك البركة: المبحث الأول

 .وخصائصه البركةالجزائري بنك مفهوم :الأول المطمب

 .الجزائري البركة بنك مفهوم_أولا

 :الجزائري البركة بنك تعريف (1

 الجزائري المجتمع تنمية إلى و ييدف إعطاء. أو أخذا بالفائدة يتعامل لا إسلامي بنك" :أنو عمى يعرف
لى المسمم،  الشريعة وضوابط الحديث المصرفي العمل متطمبات بين مناسبة عممية توليفة خمق وا 

 الإسلامية.
 : صفتين بين البنك ىذا يجمع حيث

 : التجارية الصفة-أ
 لممصارف التقميدية الوظائف بممارسة قيامو خلال من الجزائري لمقانون وفقا تجاري بنك يعتبر حيث
 .التمويل وتوفير الودائع قبول من التجارية

 : الاستثمارية الصفة -ب
 بالأنشطة قيامو خلال من الأساسي قانونو من الثالثة المادة وفق استثماريا بنكا تجعمو والتي

 .الأعمال بنك مفيوم حسب الاستثمارية
 :البركة بنك نشأة (2

بين الجزائر  تم الذي الاتصال خلال من 1984 سنة إلى يتعود الجزائر البركة بنك إنشاء فكرة إن
 .( و شركة البركة القابضة الدوليةBADRالريفية )ممثمة في بنك الفلاحة و التنمية 
ىي مجموعة مصرفية سعودية يقع مقرىا في مممكة البحرين و تقوم  : شركة البركة القابضة الدولية

 .ة وفقا لمبادئ الشريعة الإسلاميةبتقديم معاملات مالي
 القابضة البركة دلة مجموعة طرف من مالي مقرض تقدي تم أن الاتصال ىذا نتيجة كانت وقد
 القرض ىذا كان حيث الخارجية، التجارة لتدعيم خصص دولار مميون 30 قيمتو بمغت الجزائرية، لمحكومة
 والمجموعة. الجزائر بين المتبادلة الثقة من جو لخمق فرصة بمثابة
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 دلة مجموعة قيام عند وذلك أكثر، تتبمور الجزائر في مشاركة بنك إنشاء فكرة بدأت 1986 سنة وفي
 الندوة ىذه محور كان حيث العاصمة، بالجزائر الأوراسي فندق في الرابعة ندوتيا بعقد المصرفية البركة
 الجزائر. في إسلامي بنك إنشاء فكرة مناقشة ىو

إلى  ووصولا 1986 سنة من ابتداء المصرفية المنظومة عرفتيا التي الإصلاحات لسمسمة كانت لقد
،الدور الكبير الذي فتح   1990أفريل  14و الموافق ل  1410رمضان  19المؤرخ في  10-90القانون 

 المجال أمام الشركات الأجنبية للاستثمار في المجال المصرفي بالجزائر و منيا بنك البركة الجزائري، 
 لو التصريح عمى وافق لذيا الجزائر لبنك البنك اعتماد طمب تقديم خلال من لمتحقيق سبيمو وجد الذي

تحت اسم بنك  1991ماي  20بتاريخ  ىذاالبنك إنشاء بموجبو ليتم الجزائري، المصرفي السوق في بالعمل
 .1991البركة الجزائري ، أما بداية ممارستو لنشاطو بشكل فعمي فكان في شير سبتمبر 

المتعمق بالنقد و القرض بنك البركة عمى أنو شركة مساىمة ليا الحق  10-90و يعتبر القانون رقم 
في تنفيذ جميع الأعمال المصرفية وفقا لأحكام الشريعة الإسلامية  السمحة، ليتيح بذلك فرصة العمل 

 ىذه الشريعة. مبادئالمصرفي لممتعاممين الذين يسعون إلى التعامل عمى أساس 
 : مات عامة عن البنكمعمو  (3

 تحت وبنك بنوك، 10 من تتكون والتي المصرفية البركة مجموعة إلى الجزائري البركة بنك * ينتمي
 مميار 1.5 رأسماليا يبمغ بمدا،حيث15موزعةعمى بذلك وىي بإندونيسيا، تمثيمي ومكتب التأسيس
 .فرعا 650من أكثر عنزبائنيا ل خدماتيا تقدم أمريكي، دولار
 03 و01 رقملا في ىويدف، بوثميجة بحي العاصمة، بالجزائر الجزائري البركة لبنك الرئيسي المقر *يقع
 لو. المالية السنة ىي الميلادية السنة تعتبر حيث الجزائر، عكنون، بن الجنوبية الجية
 يعادل أيما سيم، 500000 عمى بالتساوي مقسمة دج، مميون 500 الإنشاء عند البنك رأسمال * بمغ

 جزائري( عمومي الريفية )بنك والتنمية الفلاحة بنك من كل صفة فييما يشترك الواحد، لمسيم دج 1000
 .الدولية القابضة البركة دلة ومجموعة

 فرعا 30حوالي عددىا بمغ فروع شبكة في ويتوزع موظف، 900اكثر من  موظفيو عدد يبمغ*
 ونشاطاتو بموضوعو صمة ليا شقيقة، شركات في مساىمات الجزائري البركة بنك يسجل كما

 .عامة بصفة والمالية المصرفية
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 .الجزائري البركة بنك تاريخ به اتسم ما أهم (4
 الجزائر. في البركة بنك إنشاء: 1991سنة 
 التوازن و الاستقرار المالي لمبنك.: 1995سنة 
ظيار توحيد: 1999سنة   البركة التأمين شركة إنشاء في المشاركة إلى إضافة صحيحة، مالية نتائج وا 

 والأمان.
 فيما وذلك الخاص المال رأس ذات المصرفية المؤسسات بين من الأولى المرتبة احتلال: 2000سنة 
 الأصول. بمجموع يتعمق
 مالية نتيجة تحقيق مع والأفراد، المينيين في تتمثل جديدة سوقية أجزاء إلى البنك انتقال: 2002سنة 
 . %16المساىمين تتجاوز  حقوق عمى وعائد قياسية
 وكالات.10  من مكونة استغلال شبكة خلال من الجزائرية المدن أىم عمى البنك توزع: 2003 سنة
 :في تمثمّت الأحداث من الكثير السنة ىذه شيدت: 2006 سنة
 (2،سكيكدة ،غرداية 2 الشراقة ،سطيف ) الحراش، جديدة وكالات 05 بفتح البنك استغلال شبكة تدعيم -
 جزائري. دينار مميار 2.5 حدود إلى البنك رأسمال زيادة -
 .%60  تقارب بنسبة الصافي الناتج نمو -
 الأفراد. تمويل مجال في التوالي عمى الثانية ولمسنة الأولى المرتبة في البنك تمركز -
 بنسبة المصرفية البركة مجموعة وفي الجزائرية السوق في مردودية الأكثر البنوك ضمن من -

 .%25 من بأكثر الممكية حقوق مردودية
"تمويل العقارات" )سكنات جديدة ،سكنات قديمة ،توسيع ،تييئة، بناء  يخص جديد منتوج عرض بدأ-

 ذاتي(.
 ملايير دينار جزائري. 10رفع رأس مال البنك مرة ثانية إلى : 2009سنة 
 البحوث و التدريب في المالية الإسلامية. إنشاء معيد : 2015سنة 
 دج.15000000العقارية "ساتكإيمو" برأس مال قدره إنشاء شركة الخبرات  : 2015سنة 
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 .البنك خصائص :انيثا
 :في تتمثل وخصائص مميزات بعدة الجزائري البركة بنك يتميز

 :مشاركة بنك -1
 المالية، المعاملات بأحكام فيبا الإسلامية الشريعة عمييا نصت التي المبادئ عمى البركة بنك يعتمد

 عممياتو في يعتمد بذلك وىو المشاركة، بنظام أسموه إطار ضمن المسممون والمفكرون الفقياء أطرىا والتي
 أو والمتمولين المودعينب بعلاقتيم منيا تعمق ما سواء الإسلامية الشريعة أحكام احترام عمى بيا يقوم التي
 والتمويمية. والاستثمارية المصرفية بأنشطتو منيا تعمق ما
 :مختمط بنك -2

 جزائري، عمومي وبنك عربية خاصة شركة بين مختمط برأسمال مؤسس الجزائري البركة بنك أن بما
 أغمبيا يعود والتي الدولية الساحة عمى الناشطة المشاركة بنوك عالم في ونادرة استثنائية حالة يشكل فيو
 .دولية مالية مؤسسة ربيعت الذي الإسلامي التنمية بنك استثنينا إذا الخاص المال لرأس
 :تقميدية مصرفية بيئة في ينشط بنك -3

 الجزائر بنك يعتمدىا التي الرقابية والنظم للأطر بالكامل خاضعة بيئة في الجزائري البركة بنك يعمل
 بنك يجعل الأمر ىذا إن ضوئيا،ف ئشأن التي والقيم البنك لمبادئ تماما مخالفة ربوية أسس عمى والمبنية
 البنوك كل أن باعتبار الجزائري المصرفي لمنظام العامة القاعدة عن استثناء يشكل الجزائر البركة

 الربا. عمى القائم التقميدي المصرفي النمط تتبع الجزائر في العاممة المالية والمؤسسات

 .سطيف في البركة بنك بفرع التعريف :الثاني المطمب

 :الفرع حول عامة معمومات :أولا

 يقوم التي الولايات وكل سطيف مدينة في ممثمو وىو الجزائري، البركة بنك فروع من فرعا يعتبر  -
 بخدمتيا.

 .408ىو البنك وكالات ضمن رمزه  -
 .1997 أفريل في أنشئ -
 وجيجل. مسيمة بجاية، بوعريريج، برج سطيف، :في تتمثل ولايات خمس نشاطو مجال يغطي -
 قبول الودائع، منح حسابات، فتح من الرئيسي الفرع بو يقوم الذي الكامل المصرفي بالنشاط الفرع يقوم  -

 بالجزائر العاصمة. الرئيسي الفرع بيا يقوم التي المصرفية الخدمات من وغيرىا أنواعو بمختمف التمويل
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 :لمفرع التنظيمي الهيكل :ثانيا
 الدراسة. محل سطيف البركة بنك لفرع التنظيمي الييكل أدناه الشكل يوضح

 .سطيف البركة لفرع التنظيمي الييكل :88رقم الشكل
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

:وثائق داخمية لمصدرا  

 

 

 
 
 
 
 
 

 المدير

المراقبة  الامانة

 والتدقيق

 المنازعات والشؤون القانونية

 نائب المدير

والمحفظة  مصلحة الصندوق مصلحة التجارة الخارجية مصلحة القروض

  ة   

قروض 

 المؤسسات  

قروض 

 الاشخاص
 الحافظة الصندوق
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 :فيمايمي التنظيمي الييكل عناصر من عنصر كل ميام تتمثل
 :المدير -1

 :في بيا يقوم التي الميام تتمثل الشبكة، مدير السمطة خاضع يكون حيث ونتائجو الفرع عن المسؤول وىو
 الفرع؛ لعمل المنظمة والتوجييات التعميمات إعطاء -أ
 لتسويتيا؛ مشكمة وجود حالة في الزبائن استقبال -ب
 الفرع؛ تدير التي القوانين تطبيق عمى السير -ج
 .البريد عمى الإمضاء -د

 :المدير نائب 2-
 في الأساسية ميامو تتمثل الأخير، ىذا غياب عند مقامو ويقوم الفرع مدير لسمطة اعضخا يكون والذي
 بالميزانية المتعمق الجانب إلى إضافة والعتاد البشرية الوسائل تسيير وكذلك الفرع وأىداف نشاطات تحقيق
 .الفرع وأمن
 :الأمانة 3-
 الفرع مستوى عمى الاتصال وسائل ضمان لمفرع، والوارد الصادر البريد عن مسؤولة تكون

 .عنو نشرىا أو لممدير الملاحظات توصيل تولييا إلى ( ،إضافة.. الياتف،الإنترنت،فاكس،)

 :والتدقيق المراقبة-4
 مسؤولة وتكون المحاسبية، المراقبة في سطيف فرع في تنحصر حيث لمفرع، الذاتية المراقبة إلى تيدف
 :عن
 بيا؛ الخاصة الحسابات في إدراجيا تم العمميات كل أن من التأكد -أ
 مطابقة من والتأكد الفرع مصالح مختمف في تجرى التي المحاسبية العمميات ومراجعة تسجيل -ب

 المحاسبية؛ الأوراق مع التسجيلات
بلاغيا الناشطة غير الحسابات عمى التعرف -ج  .المختصة المصمحة إلى وا 

 :القانونية والشؤون المنازعات 5-
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 الييئات إلى بالمجوء وذلك حميا ومحاولة النزاع فييا وقع التي الممفات دراسة عن مسؤولة تكون التي وىي
 .ذلك في المختصة

 
 :والمحفظة الصندوق مصمحة-6

 :إلى تفرع حيثت المدير نائب إشراف تحت تكون مصمحة وىي

 :مصمحةالصندوق -أ
 :في وظيفتيا تتمثل

لى من التحويلات وتنفيذ الودائع استقبال -  الزبون. حساب وا 
 الصعبة( بالعممة أو راالأموال )بالدين وسحب دفع ضمان -
 .التوفير ودفاتر الشيكات ومنح إصدار -
 :المحفظة مصمحة -ب

 :في مياميا وتتمثل
 تاريخ قبل تحصيميا أجل من العملاء طرف من المقدمة الصندوق وسندات التجارية بالأوراق الاحتفاظ -

 استحقاقيا.
 القيم. من وغيرىا والشيكات التجارية الأوراق مقاصة -
 الصندوق؛ لسندات الحيازي والرىن الاحتفاظ الاكتتاب، بعممية القيام -
 التجارية؛ الأوراق دفع -
 .لمتحصيل الأخرى البنوك إلى القيم إرسال -
 :الخارجية التجارة مصمحة -7

 الاستيراد عمميات توطين من الخارجية بالتجارة المتعمقة المعاملات كل معالجة عن المسؤولة وىي
 حيث تكون القانونية، السجلات قبض وكذلك النقدي العممة والتبادل حساب ومتابعة تسيير والتصدير،

 الفرع. مدير نائب إشراف تحت
 :القروض مصمحة -8

 :إلى تتفرع حيث الفرع، في القروض تسيير ميمة تتولى التي و ىي
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 القروض ىذه كانت سواء وتسييرىا لممؤسسات القروض منح عن مسؤولة تكون :المؤسسات قروض -أ
 .الاستثمار قروض أو الاستغلال قروض في ممثمة

 .للأفراد الموجية القروض تسيير عن مسؤولة تكون التي وىي  :الأشخاص قروض -ب
 

 .تحميل نتائج الاستبيان:المبحث الثاني
المنيجي لمدراسة التطبيقية ليذا الموضوع، وعرض  الإطارمن خلال ىذا المبحث سنحاول تحديد 

 .الدراسة إليياوتحميل بيانات الاستبيان، وذلك من خلال عرض النتائج التي توصمت 
 : منهجية الدراسةالأول المطمب

كل بحث عممي يستمزم منيجية متبعة توجو الباحث نحو تحقيق أىدافو، ىذا المنيج يتكون من 
 البحث. أىدافصد تحقيق مجموعة منظمة من الطرق ق

دراستنا  إشكالية أن إلىوقد قمنا باستعمال المنيج الوصفي والتحميمي باعتباره مناسبا لدراستنا، وذلك يعود 
يسمح ىذا المنيج بجمع المعطيات والبيانات وتنظيميا وتصنيفيا  إذوفرضياتيا تتماشى مع ىذا المنيج، 

 .مفيومة ويسيل تحميميا وتفسيرىاووصفيا وعرضيا في صورة جداول لتكون بصيغة 

عمى بنك البركة  تطبيقية دراسة بإجراءالمكاني والذي تمثل في قيامنا  الإطارالدراسة كل من  إطارويشمل 
 دراسة التطبيقية وىي خلالالالزماني تمثل في الفترة الزمنية التي قمنا خلاليا ب والإطاروكالة سطيف ،

 .بالحضور الشخصي زبائن البنك البشري وزعت استمارة الاستبيان عمى والإطارماي شير 

 المستخدمة في جمع بيانات الدراسة الأدواتالمطمب الثاني: 

 التالية: الأدواتاستخدام  تم الدراسة جل جمع بيانات ىذهأمن 

الكتب المتخصصة  في مسعى يتمثل في البحث بإتباعنجاز ىذه الدراسة قمنا إجل أمن  الكتب والوثائق:
العميا مدرسة الوقمنا بيا في مكتبة  ،التسويق بالعلاقات و إدارة العلاقة مع الزبون و كسب ولائوفي 

بالإضافة إلى مواقع . جامعة فرحات عباس بسطيف،،لممناجمنت: المدرسة العميا أخرى اتتبومك ةمتجار ل
 الانترنيت .
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من ذلك  أكثر إلى ىالملاحظة لا تتوقف عمى المشاىدة العادية بل تتعد الملاحظة في الدراسة الميدانية:
 .الشخص الممحوظ أوظر الدقيق ثم المعرفة ثم تقييم وتحميل الشيء نفيي تتكون من ال

في  أىميةالطرق الشائعة لمحصول عمى البيانات وذلك لما ليا من  أىممن  المقابمة الشخصية إن
تنا المقابلات الحرة التي قمنا بيا طوال تواجدنا في الميدان من اصطياد الحصول عمى البيانات ولقد مكن
 البنك في معاملاتو مع الزبائن . بعض المعمومات وفيم سياسة

المطروحة، فيو  الإشكاليةعمى  الإجابةاستعمالا لجمع معمومات قصد  الأكثر الأداةيعتبر  الاستبيان:
 .مختمفة ئمةأسمجتمع الدراسة ويتكون من عدة  إلىموجو 

 إعدادبمقدمة صغيرة وذلك قصد توضيح اليدف من  تبدأمن استمارة  بإعدادهويتكون الاستبيان الذي قمنا 
جزئين، جزء خاص بالمعمومات الشخصية وجزء  إلىالاستبيان والتعريف بالموضوع المدروس، وقد قسمناه 

 .خاص بموضوع الدراسة

حيث قمنا بتفريغ  SPSSالآلي الإعلامالتي قمنا باستخداميا في التحميل ىي برنامج  ةدا وتتمثل الأ
 إلىذلك قيامنا بترجمة البيانات  إلىالصيغة الكمية، إضافة  إلىالبيانات وتحويميا من الصيغة النوعية 

 رت.اسمم ليكو باستعمال  قمنا بتحميميا وتفسيرىا باستخدام بعض التعميقات. أينبسيطة  وأشكالجداول 

 .المطمب الثالث: عينة الدراسة

اجتماعي عمى الاختيار الدقيق لمعينة الممثمة  أويتوقف نجاح أي دراسة ميدانية في أي بحث عممي 
وقد اعتمدنا عمى العينة العشوائية  مجموع زبائن البنك ، لمجتمع الدراسة والذي ىو في دراستنا ىذه

 لإجراءاستمارة، واعتبرناىا كنموذج  108رة وتمكنا من استرجاع استما 150حيث قمنا بتوزيع  ،البسيطة
 الدراسة الميدانية عمييا.

 .الأسئمة من طرف زبائن البنكعمى  الإجابةولقد واجينا صعوبة في توزيع الاستبيان وذلك لرفض 

 .المطمب الرابع: عرض وتحميل بيانات الدراسة
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خصية شخلال ىذا المطمب سنحاول دراسة خصائص عينة الدراسة من خلال استعراض البيانات ال من
 أفرادعمييا من طرف  الإجابةالتي تم  الأسئمةالدراسة من خلال  إليياثم سنعرض النتائج التي توصمت 

 ، والقيام بتحميميا وتفسيرىا.108العينة البالغ عددىا 

 

 تحميل البيانات الشخصية: 
 : الجنس (1

 .توزيع أفراد العينة حسب الجنس(: 86الجدول رقم ) 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 63,9 63,9 63,9 69 ذكر 

 100,0 36,1 36,1 39 أنثى

Total 108 100,0 100,0  

 .: من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيانالمصدر                                                             

 .توزيع أفراد العينة حسب الجنستمثل دائرة نسبية : (89)رقم الشكل

 

 
                                                                                                                                  

 .من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيانالمصدر: 
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% 66.67( أعلاه أن أعمى نسبة في فئة الجنس 09والشكل رقم ) (06رقم ) يتضح من الجدول
 .% وىي نسبة ضعيفة إذا ما قورنت بنسبة الذكور33.33سجمت لدى الذكور، بينما بمغت نسبة الإناث 

أن أغمبية ف عاملاتىذا راجع لطبيعة الم و الذكورو ىذه النسبة تبين أن معاملات البنك معظميا مع 
 .ذكور متعاممي البنك ىم

 

 : العمر (2

 توزيع أفراد العينة حسب العمر.(: 87الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 02أقل من  6 5,6 5,6 5,6 

سنة 02إلى  02من   39 36,1 36,1 41,7 

سنة 02إلى  02من   39 36,1 36,1 77,8 

سنة 02أكثر من   24 22,2 22,2 100,0 

Total 108 100,0 100,0  

 مه إعذاد الطالثح تالاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر: 

 توزيع أفراد العينة حسب العمر.: (01)انشكم رقم

 

 .من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيانالمصدر:                                                     
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يتضح لنا أن معظم  فيما يتعمق بالتوزيع حسب متغير العمر (10و الشكل رقم ) (07من الجدول رقم )
و  ، لكل فئة عمرية %36.11سنة بنسبة  40و 30و  ،سنة 30و 20ة يتراوح سنيم ما بين أفراد العين

تقل  أعمارىم %5.56، أما باقي الأفراد فيمثل بنسبة سنة 40% من أفراد العينة أكثر من 22.22نسبة 
 30سنة و الفئة العمرية بين  30و 20من خلال ىذه النتائج نستنتج أن الفئة العمرية بين  سنة.20عن 
شباب ،و يرجع ينتمون إلى فئة السنة ىي الأكثر تمثيلا في البنك و ىذا يعني أن أغمب الزبائن  40و 

 ذلك إلى أن أغمبية الخدمات التي يقدميا البنك تجذب فئة الشباب الذي يميل للاستثمار. 

 انمستوى انتعهيمي: (3

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي.: (80الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,8 2,8 2,8 3 متوسط_ابتدائي 

 44,4 41,7 41,7 45 ثانوي

 91,7 47,2 47,2 51 جامعي

 100,0 8,3 8,3 9 دراسات عليا

Total 108 100,0 100,0  

 .من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيانالمصدر:                                                           

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي.مدرج تكراري يمثل  : (11شكل رقم )ال
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 .: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                                                   

% من أفراد العينة لدييم مستوى 2.78( نلاحظ أن 11والشكل رقم ) (08رقم ) من خلال الجدول
لدييم مستوى جامعي ،و  %47.22، و نسبة لدييم مستوى دراسات عميا %8.33دائي أو متوسط ، وابت

المستوى الثانوي ، و أفراد ىاتين الفئتين الأخيرتين يمثمون أعمى نسبة، و نسبيم  الم يتجاوزو 41.67%
مع الاستبيان من الفئة المثقفة ،و نستثني في ذلك ،و قد يرجع ذلك إلى أن أغمبية من تجاوب  متقاربة

 ذوي الدراسات العميا وىذا بسبب قمتيم .

  :المنطقة السكنية (4

 .حسب المنطقة السكنيةالعينة فراد أتوزيع  :(89الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 30,6 30,6 30,6 33 سطيف 

 66,7 36,1 36,1 39 العلمة

 100,0 33,3 33,3 36 مناطق ريفية

Total 108 100,0 100,0  

 .: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر

 .حسب المنطقة السكنية العينة توزيع أفراد :(12الشكل رقم)
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 .إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيان : مهانمصدر

نلاحظ أن النسب متقاربة فيما بينيا و ىذا ما يدل عمى أن بعد  (12)و الشكل رقم  (09)من الجدول رقم
 المسافة بين مقر البنك و المنطقة السكنية لمزبائن لا يؤثر عمى تعاملات الزبائن مع البنك.

 

 :تحميل بيانات موضوع الدراسة 
 .البركة؟ بنك لدى البنكي حسابك فتح تم متى (1

 .حسب متغير تاريخ فتح الحساب لدى البنكتوزيع أفراد العينة  : (18الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 2007 21 19,4 19,4 19,4 

2008 12 11,1 11,1 30,6 

2009 18 16,7 16,7 47,2 

2010 21 19,4 19,4 66,7 

2011 6 5,6 5,6 72,2 

2012 12 11,1 11,1 83,3 

2014 18 16,7 16,7 100,0 

Total 108 100,0 100,0  

 .: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                                                                  

 .توزيع أفراد العينة حسب متغير تاريخ فتح الحساب لدى البنك : (13)الشكل رقم
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              : مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                                             

حيث تقدر النسبة الأعمى  النسب متقاربة فيما بينيانلاحظ أن (13)و الشكل رقم  (10)الجدول رقم من
و ىي كبيرة مقارنة بالنسب لايزالون متمسكين بالبنك  2014و  2007لسنة  %19.44لمزبائن ب 

 .،و ىذا ما يؤكد ولائيم لمبنك  الأخرى

 ؟خرآ بنك مع التعامل لك سبق هل. (2

 .حسب تعامميم مع البنك العينة توزيع أفراد: (11الجدول  رقم )

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 38,9 38,9 38,9 42 نعم 

 100,0 61,1 61,1 66 لا

Total 108 100,0 100,0  

 .إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيان : مهانمصدر                                                                                 

 .توزيع الأفراد حسب تعامميم مع البنك: (14) الشكل رقم
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 .: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                                             

مع بنك آخر  اأعلاه أن نسبة الزبائن الذين لم يتعاممو  (14رقم ) و الشكل (11)رقم  نلاحظ من الجدول
و ىذا  بالتحويل إلى البنك أي الزبائن الجدد، اأكبر من نسبة الزبائن الذين قامو  %61.11و التي تمثل 

 .سمعتو بينيم جيدة  ، و أنما يدل عمى أن معظم زبائن البنك أوفياء

 

 

 .البركة؟ بنك إلى بالتحويل قمت لماذا (3

 لمبنك. حسب سبب تحويميم إلى العينة توزيع أفراد : (12رقم ) الجدول

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 57,1 57,1 22,2 24 بنك إسلامي 

 78,6 21,4 8,3 9 السمعة الطيبة

 100,0 21,4 8,3 9 الخدمات المقدمة

Total 42 38,9 100,0  

Manquant Système 66 61,1   

Total 108 100,0   
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 : مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر

 .حسب سبب اختيارىم لمبنك العينة توزيع أفراد :(15شكل رقم )ال

 

 .إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيان : مهانمصدر                                             

 قامو% 57.14نلاحظ أن نسبة الزبائن الممثمة ب  (15رقم) و الشكل (12رقم) من الجدول أعلاه
بالتحويل إلى البنك باعتباره إسلامي و ىي كبيرة مقارنة بالأسباب الأخرى المتمثمة في الخدمات المقدمة و 

 و هذا قذ يذل على ان هىاك تزويج لخذماخ الثىل. .لكل منيما  %21.43السمعة الطيبة و التي تمثل 

 

 .الأخرى؟ بالبنوك مقارنة البركة بنك خدمات تجد كيف (4

  خدمات بنك البركة.ل تقييميمتوزيع أفراد العينة حسب   : (13) الجدول رقم

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 71,4 71,4 27,8 30 سريعة 

 100,0 28,6 11,1 12 مقبولة

Total 42 38,9 100,0  

Manquant Système 66 61,1   

Total 108 100,0   

.إعداد الطالبة باعتماد عمى نتائج الاستبيان : منالمصدر  
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توزيع أفراد العينة حسب وجية نظرىم حول خدمات بنك : مدرج تكراري يمثل توزيع (16)الشكل رقم
 البركة.

      

 .: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                                   

نجد أن نسبة الزبائن يرون أن خدمات بنك البركة سريعة بالنسبة لمبنوك  (16)و الشكل ( 13)الجدول من
 و ىذا  ما دفع بيم إلى التحويل لمبنك.يرونيا أنيا مقبولة نوعا ما .%20.57و نسبة  الأخرى ،

 

 .؟ما هو عدد مرات اتصالك بالبنك في الشهر (5

 توزيع أفراد العينة حسب عدد مرات اتصاليم بالبنك في الشير.  :(14)الجدول رقم

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 6 مرة واحدة 

 8,3 2,8 2,8 3 مرتين

مرات 3   27 25,0 25,0 33,3 

مرات  4  27 25,0 25,0 58,3 

مرات5أكثر من   45 41,7 41,7 100,0 

Total 108 100,0 100,0  

 : مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر
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 5من الزبائن يتصمون بالبنك أكثر من  % 41.7نلاحظ أن نسبة  ( 14رقم ) من خلال الجدول
مرات في الشير )كل  4و  3تمثل الزبائن الذين يتصمون بالبنك   %25مرات في الشير ، و نسبة 

و  %5.6مرتين في الشير بنسبة و ون بالبنك مرة معمى حدى( ،ثم تأتي  نسبة الزبائن الذين يتص
 . وىذا يعني أغمبية الزبائن لدييم تعاملات نشطة مع البنك  عمى التوالي  2.8%

 كيف يتم الاتصال بالبنك؟ (6

 توزيع أفراد حسب كيفية الاتصال بالبنك. : (15رقم ) الجدول

 نسبة تكرار 

Pourcentage 

cumulé 

 11,1 11,1 12 البريد الإلكتروني 

 33,3 22,2 24 الهاتف

 100,0 66,7 72 الحضور الشخصي

Total 108 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 

 

 

 

 توزيع أفراد حسب كيفية الاتصال بالبنك.مدرج تكراري يمثل  :(17رقم ) الشكل
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 : مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                                                     

 

من الزبائن يقومون %66.67أن نسبة  أعلاه  نلاحظ (15رقم ) و الجدول (17رقم ) من خلا الشكل          
عن طريق الياتف ،أما الباقي و يمثمون نسبة  %22.22، و نسبة حضور الشخصيبالاتصال بالبنك بال

 و ىذا يدل غياب التطور التكنولوجي و الاتصال عن بعد . .الإلكترونيفيستعممون البريد  11.11%

 ختار بنك البركةجعمتك ت يماهي الأسباب الت( 7

 تىسيع أفزاد العيىح حسة الأسثاب التي جعلتهم يختارون تىل الثزمح. :(06)انجدول رقم 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide الأقدمية 

39 36,1 36,1 36,1 

 100,0 63,9 63,9 69 الخدمات المقدمة

Total 108 100,0 100,0  

إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيان : مهانمصدر  

 

 

 

 .دائرة نسبية تمثل توزيع الزبائن حسب سبب اختيار البنك :(18)الشكل رقم 
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 انإعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثي : مهانمصدر                                                               

 
من الزبائن كان سبب اختيارىم %63.9، نلاحظ أن   (18)و الشكل رقم (16رقم ) من خلال الجدول

 و هذا مايؤمذ لىا جىدج الخذماخ المقذمح.. اختاروه بسبب أقدميتو %36.1ة و نسبة ملمبنك ىو الخدمات المقد

 .كيف تعرفت عمى البنك؟ ( 8
 توزيع أفراد العينة حسب طرق تعرفيم عمى البنك. : (17)الجدول رقم

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 44,4 44,4 44,4 48 الأقارب 

 94,4 50,0 50,0 54 مؤسسة العمل

 100,0 5,6 5,6 6 إشهار

Total 108 100,0 100,0  

إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيان : مهانمصدر  

 

 

 

 مدرج تكراري يمثل توزيع أفراد العينة حسب طرق تعرفيم عمى البنك. :(19)الشكل رقم
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: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 

أعلاه نلاحظ أن معظم الزبائن تعرفوا عمى البنك عن  (17رقم ) و الجدول( 19رقم)من خلال الشكل 
عميو عن طريق  امن الزبائن تعرفو  %44.44،و نسبة  %50طريق مؤسسة العمل حيث يمثمون نسبة 

وىذه النسب العالية تبين أن صورتو في ذىن  .تعرفوا عمى البنك عن طريق الإشيار %5.56و  ،الأقارب
 بنك.  المتعاممين جيدة وأن ىناك ترويج لم

 مستوى العلاقة مع المؤسسة:( 9

 عممية التعامل مع البنك سيمة ولا تتطمب إجراءات: 9.1

 توزيع أفراد العينة حسب وجية نظرىم حول عممية التعامل. :(18)الجدول رقم

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,3 8,3 8,3 9 اوافق بشدة 

 86,1 77,8 77,8 84 اوافق

 94,4 8,3 8,3 9 لا اوافق بشدة

 100,0 5,6 5,6 6 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  
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 توزيع أفراد العينة حسب وجية نظرىم حول عممية التعامل.مدرج تكراري يمثل  :(28)الشكل رقم

 

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

نجد أن معظم الزبائن يجدون عمميات التعامل مع البنك سيمة و  (20رقم ) و الشكل( 18رقم)من الجدول 
ىؤلاء الزبائن، أي أن ىناك تسييلات في الاجراءات و   %77.78لا تتطمب إجراءات حيث تمثل نسبة 

 ذلك لراحة الزبائن. 

 يتم تنفيذ الإجراءات الإدارية بسرعة:  9.2

 راءات الادارية بسرعة.ة حسب وجية نظرىم حول تنفيذ الإجتوزيع افراد العين: (19)الجدول رقم

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 13,9 13,9 13,9 15 اوافق بشدة 

 86,1 72,2 72,2 78 اوافق

اوافق بشدةلا   9 8,3 8,3 94,4 

 100,0 5,6 5,6 6 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 
راءات الادارية ة حسب وجية نظرىم حول تنفيذ الإجمدرج تكراري يمثل توزيع افراد العين :(21)الشكل رقم
 بسرعة.
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  . : مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                                                               

    

تتطمب بوقت ،حيث أن  أن الإجراءات الإدارية لا (21رقم) أعلاه و الشكل (19رقم ) نلاحظ في الجدول
  من الزبائن يوافقون عمى ذلك . %72.22نسبة 

 لا يقدم موظفو البنك المعمومات بسرعة: 9.3

 حسب وجية نظرىم حول تقديم موظفو البنك المعمومات بسرعة.توزيع أفراد العينة : (28)رقمالجدول 

ان.: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانمصدر  

 
 
 

مدرج تكراري يمثل  توزيع أفراد العينة حسب وجية نظرىم حول تقديم موظفو البنك : (22)الشكل رقم
  المعمومات بسرعة.

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 6 اوافق 

اوافق بشدة لا  66 61,1 61,1 66,7 

 100,0 33,3 33,3 36 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  
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الثح تاعتماد على وتائج الاستثيان.: مه إعذاد الطانمصدر  

أن موظفو  يؤكدونمن الزبائن %61.1نسبة نلاحظ أن  (22)أعلاه و الشكل رقم (20رقم ) من الجدول
 .البنك يقدمون المعمومات بسرعة، و يعممون عمى إرضاء الزبون

 يعمل الموظفون عمى إرضاء العملاء: 9.4

 ن عمى إرضاء العملاء.يالموظف تقييميم لعملتوزيع أفراد العينة حسب  :(21)الجدول رقم

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 16,7 16,7 16,7 18 اوافق بشدة 

 97,2 80,6 80,6 87 اوافق

 100,0 2,8 2,8 3 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  

ن.إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيا : مهانمصدر  

 معملاء.مدى إرضاء الموظفين لالعينة توزيع أفراد مدرج تكراري يمثل :(23) رقم الشكل

 

 ثيان.: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستانمصدر                                                                
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موظفين يعممون عمى من الزبائن يوافقون عمى أن ال%80.6يتضح أن نسبة  (21رقم ) الجدولمن خلال 
 .إرضاء الزبائن

 تعطي الإدارة انتباها لمشكاوي والاقتراحات المقدمة: 9.5

 لمشكاويكانت الإدارة تعطي انتباه  إذا: توزيع أفراد العينة حسب وجية نظرىم حول (22)الجدول رقم
 والاقتراحات المقدمة.

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 16,7 16,7 16,7 18 اوافق بشدة 

 86,1 69,4 69,4 75 اوافق

 88,9 2,8 2,8 3 لا اوافق بشدة

 100,0 11,1 11,1 12 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  

إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيان : مهانمصدر  

 

توزيع أفراد العينة حسب وجية نظرىم حول إذا كانت الإدارة تعطي  مدرج تكراري يمثل: (24) الشكل رقم
 انتباه لمشكاوي والاقتراحات المقدمة.

              
  . : مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                                 
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من الزبائن يوافقون عمى أن الإدارة  %69.44أن نسبة  (24رقم) و الشكل( 22رقم )نلاحظ من الجدول 
،أي أنيا تستجيب بصورة إيجابية إلى الاقتراحات المقدمة ىا لمشكاوي و الاقتراحات المقدمة تعطي انتبا
 ىذا ما يبين أنيا تحاول تحسين علاقاتيا مع الزبائن .زبائنيا، و  من طرف 

 وجود علاقة شخصية بينك وبين مقدم الخدمة: 9.6

  توزيع افراد العينة حسب وجية نظرىم حول وجود علاقة بينيم وبين مقدم الخدمة.: ( 23) الجدول رقم

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,3 8,3 8,3 9 اوافق بشدة 

 30,6 22,2 22,2 24 اوافق

 69,4 38,9 38,9 42 لا اوافق بشدة

 100,0 30,6 30,6 33 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 

وجية نظرىم حول وجود علاقة بينيم وبين توزيع افراد العينة حسب : مدرج تكراري يمثل (25) الشكل رقم
 مقدم الخدمة.

    

ن: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثياانمصدر  

حيث أنيم يمثمون نسبة اكثر من نلاحظ أن معظم الزبائن ليس لدييم علاقات شخصية مع مقدم الخدمة 
البنك ليست ليا علاقة مع الارتباطات و ىذا ما يؤكد أن الخدمات المقدمة من طرف من الزبائن . 50%

 الشخصية مع الزبائن.
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 هل هناك ما يمزمك بمتابعة العلاقة قانونيا )كالعمل مثلا(: 9.7

 ما يمزميم بمتابعة العلاقة قانونيا. نظرىم حول ان ىناك توزيع أفراد العينة حسب وجية: (24)الجدول رقم
 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 11,1 11,1 11,1 12 اوافق بشدة 

 63,9 52,8 52,8 57 اوافق

 83,3 19,4 19,4 21 لا اوافق بشدة

 100,0 16,7 16,7 18 لا اوافق 

Total 108 100,0 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 
 

ما يمزميم  نظرىم حول ان ىناك توزيع أفراد العينة حسب وجية مدرج تكراري يمثل :(26)الشكل رقم
 بمتابعة العلاقة قانونيا.

 

 
.: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر   

 

من الزبائن ممزمون بمتابعة  %52.78نلاحظ أن نسبة  (24رقم ) و الجدول أعلاه (26رقم ) من الشكل
 .العلاقة مع البنك
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 أشعر أنني موظف أو شريك وليس زبون فقط: 9.8

 توزيع أفراد العينة حسب شعوره بأنو موظف أو شريك وليس زبون فقط. :(25)الجدول رقم

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 19,4 19,4 19,4 21 اوافق بشدة 

 91,7 72,2 72,2 78 اوافق

 94,4 2,8 2,8 3 لا اوافق بشدة

 100,0 5,6 5,6 6 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 
 

وليس زبون مدرج تكراري يمثل توزيع أفراد العينة حسب شعوره بأنو موظف أو شريك  :(27)الشكل رقم
 فقط.

 

                   .من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيانانمصدر:                                                                           

موظفون أو من الزبائن يشعرون أنيم %72.22أن  (27)أعلاه و الشكل رقم (25رقم) نلاحظ من الجدول
 .شركاء و ليس زبائن 
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 معمومات خاصة بدرجة الولاء:.18
 

 لديك ثقة بالبنك كمؤسسة مالية: 18.1
 

 توزيع افراد العينة حسب ثقتيم بالبنك كمؤسسة مالية. :(26)الجدول رقم
  

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 13,9 13,9 13,9 15 اوافق بشدة 

 86,1 72,2 72,2 78 اوافق

 97,2 11,1 11,1 12 لا اوافق بشدة

 100,0 2,8 2,8 3 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 

 

 ثقتيم بالبنك كمؤسسة مالية. العينة حسب أفرادتوزيع مدرج تكراري يمثل  :(28)الشكل رقم

 

 .: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                                                                

نلاحظ أن معظم الزبائن لدييم ثقة بالبنك كمؤسسة مالية و يمثمون  (28)و الشكل (26رقم ) من الجدول
 .%80نسبة أكثر من 
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 لديك ثقة في الموظفين وممثل البنك: 18.2

 توزيع أفراد العينة حسب ثقتيم في الموظفين وممثل البنك.: (27)الجدول رقم

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 25,0 25,0 25,0 27 اوافق بشدة 

 94,4 69,4 69,4 75 اوافق

 97,2 2,8 2,8 3 لا اوافق بشدة

 100,0 2,8 2,8 3 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 ثقتيم في الموظفين وممثل البنك. توزيع أفراد العينة حسب مدرج تكراري يمثل :(29)الشكل رقم

 

 

 .: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                                                 

 

نلاحظ أن معظم الزبائن لدييم ثقة بممثمي البنك حيث أن نسبة  (29رقم ) و الشكل ( رقم 27)من الجدول
 من الزبائن يوافقون عمى ذلك . 69.44%

 أنت راض عن جودة الخدمة المقدمة: 18.4
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 توزيع أفراد العينة حسب رضاىم عن جودة الخدمة المقدمة. :(28)الجدول رقم
  

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 22,2 22,2 22,2 24 اوافق بشدة 

 94,4 72,2 72,2 78 اوافق

 97,2 2,8 2,8 3 لا اوافق بشدة

 100,0 2,8 2,8 3 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 مدرج تكراري يمثل توزيع أفراد العينة حسب رضاىم عن جودة الخدمة المقدمة. :(38)الشكل رقم

 

 .: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                                                                  

 

 

من الزبائن يوافقون عمى أن %72.22أعلاه نلاحظ أن نسبة  (28رقم) و الجدول (30رقم ) من الشكل
 في حالة رضا عن الخدمات المقدمة.البنك يقدم خدمات ذات جودة أي أن الزبائن 

 

18.5 
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 علاقتي جيدة مع موظفي البنك: (18. 5
 .البنكتوزيع أفراد العينة حسب وجية نظرىم حول علاقتيم اذا كانت جيدة مع موظفي : (29)الجدول رقم

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 27,8 27,8 27,8 30 اوافق بشدة 

 100,0 72,2 72,2 78 اوافق

Total 108 100,0 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 

العينة حسب وجية نظرىم حول علاقتيم اذا كانت جيدة  توزيع أفراد : دائرة نسبية تمثل(31)الشكل رقم
 .مع موظفي البنك

                 
 

  : مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                      

 

 مع البنك.نلاحظ أن معظم الزبائن لدييم علاقة جيدة ( 31) رقم و الشكل(29) رقم من الجدول

 أود الاستمرار في التعامل مع هذا البنك: 18.6
في الاستمرار في التعامل مع ىذا توزيع أفراد العينة حسب وجية نظرىم حول رغبتيم  :(31)الجدول رقم

 البنك.
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 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 44,4 44,4 44,4 48 اوافق بشدة 

 94,4 50,0 50,0 54 اوافق

 97,2 2,8 2,8 3 لا اوافق بشدة

 100,0 2,8 2,8 3 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 

توزيع أفراد العينة حسب وجية نظرىم حول رغبتيم في الاستمرار في  مدرج تكراري يمثل :(33)الشكل رقم
 التعامل مع ىذا البنك.

  

         

.: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 

 

نلاحظ أن نسبة الزبائن الذين يريدون في استمرار العلاقة  (33رقم) و الشكل (31رقم) من الجدول أعلاه
 .مع البنك عالية 
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 أكثر جاذبية:ب توجد بنوك أخر 18.8
 توزيع أفراد العينة حسب وجية نظرىم حول وجود بنوك أخرى بأكثر جاذبية.: (32)الجدول رقم

 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 8,3 8,3 8,3 9 اوافق بشدة 

 16,7 8,3 8,3 9 اوافق

 61,1 44,4 44,4 48 لا اوافق بشدة

 100,0 38,9 38,9 42 لا اوافق

Total 108 100,0 100,0  

: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر  

 

توزيع أفراد العينة حسب وجية نظرىم حول وجود بنوك أخرى بأكثر  : مدرج تكراري يمثل(34)الشكل رقم
 جاذبية.

 

 .إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيان : مهانمصدر                                                      

 

 .نلاحظ أنو لا توجد  بنوك أخرى أكثر جاذبية  (32رقم ) و الجدول (34رقم) من الشكل أعلاه
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 نصح أصدقائي بالاتصال بالبنك:أ 18.9

  رأييم في نصح أصدقائيم بالاتصال بالبنك. توزيع أفراد العينة حسبمدرج تكراري يمثل : (35)الشكل رقم

 

 .: مه إعذاد الطالثح تاعتماد على وتائج الاستثيانانمصدر                                            

 نلاحظ أن معظم الزبائن ينصحون أصدقاءىم بالتعامل مع البنك  و الاتصال بو  (35حسب الشكل رقم) 
 من نتائج مستوى الغلاقة و مستوى الولاء في الجدولين التاليين و تفسيرىا أكثر.كما يمكننا تمخيص كل 

 ( توزيع أفراد العينة حسب مستوى العلاقة 33الجدول رقم)

 المصدر :من إعداد الطالبة حسب نتائج الاستبيان 

لا اوافق  اوافق اوافق بشدة 
 بشدة

 لا اوافق

 5.6 8.3 77.8 8.3 عممية التعامل مع البنك سيمة ولا تتطمب إجراءات .1
 5.6 8.3 72.2 13.9 يتم تنفيذ الإجراءات الإدارية بسرعة .2
 33.3 61.1 5.6 0 يقدم موظفو البنك المعمومات في الوقت لا .3
 2.8 0 80.6 16.7 يعمل الموظفون عمى إرضاء العملاء .4
 الاقتراحاتتعطي الإدارة انتباىا لمشكاوي و  .5

 المقدمة
16.7 69.4 2.8 11.1 

 30.6 38.9 22.2 8.3 وجود علاقة شخصية بينك و بين مقدم الخدمة .6
بمتابعة العلاقة قانونيا)كالعمل ىل ىناك ما يمزمك  .7

 مثلا(
11.1 52.8 19.4 16.7 

 5.6 2.8 72.2 19.4 أشعر أنني موظف أو شريك وليس زبون فقط .8
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 %77.8عمى العبارة الأولى بنسبة :بالموافقة  1أفراد العينة أجابوا  أغمبية نجد أن   (33من الجدول رقم)
بالنسبة لمعبارة  %69.4عمى العبارة الرابعة، و  %80.6،و نسبة%72.2،و العبارة الثانية بنسبة 

عمى العبارة السابعة في حين وصمت نسبة الموافقة عمى العبارة الأخيرة إلى %52.8الخامسة،و نسبة 
72.2%. 

 إعادة ترتيب العبارات حسب نسبة الموافقة بالشكل التالي:ويمكن 

 .7-5-8و4-1-2

و % 61.1أما بالنسبة لمعبارتين الثالثة و السادسة فمعظم الزبائن أجابوا بعدم الموافقة بشدة بنسبة
 .عمى التوالي 38.9%

 : توزيع أفراد العينة حسب مستوى ولاء (34الجدول رقم )

  إعداد الطالبة حسب نتائج الاستبيانمن المصدر :

 
 
 

اوافق لا  اوافق اوافق بشدة 
 بشدة

 لا اوافق

 2.8 11.1 72.2 13.9 .لديك ثقة بالبنك كمؤسسة مالية1
 2.8 2.8 69.4 25 .لديك ثقة في الموظفين و ممثل البنك2
 2.8 11.1 66.7 19.4 .أنت راض عن أداء البنك كمؤسسة مالية3
 2.8 2.8 72.2 22.2 .أنت راض عن جودة الخدمة المقدمة4
 - - 78.2 27.8 البنك .علاقتي جيدة مع موظفي5
 2.8 2.8 50 44.4 .أود الاستمرار في التعامل مع ىذا البنك 6
 27.8 72.2 - - .يقدم البنك عروض مغرية كاليدايا و الجوائز والمكافات7
 38.9 44.4 8.3 8.3 .توجد بنوك أخرى اكثر جاذبية 8
 5.6 - 50 44.4 .أنصح اصدقائي بالاتصال بالبنك9
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 و بالموافقة عمى العبارات التالية : ا( أن معظم أفراد العينة أجابو 34) من الجدول رقم
،و العبارة الرابعة  %66.7و الثالثة بنسبة %69.4والعبارة الثانية بنسبة  %72.2العبارة الأولى بنسبة 

بنسبة و أخيرا العبارة التاسعة  %78.2فكانت نسبتيا  ،أما بالنسبة لمعبارة الخامسة %72.2بنسبة 
.و أما العبارة الثامنة انعدمت فييا نسبة الموافقة حيث قدرت نسبة عدم بشدة  اوافقو  %44.4و 50%

بعدم الموافقة بشدة  او العبارة السابعة فمعظم الزبائن أجابو  %72.2الموافقة بشدة قدرت ب 
  .%44.4بنسبة

و منو يمكن أن نستنتج أن  ىناك مستوى معين من العلاقة و الولاء بين البنك و زبائنو، و يمكن إثبات 
ذلك باستعمال سمم ليكرت الرباعي و الذي يقوم عمى حساب المتوسط الحسابي لدرجات الإجابة عمى 

 مختمف العبارات .
 مستوى العلاقة: 

 جاد معدل ىذه المجاميع و الذي يساوي :عمى العبارات و اي و ذلك بجمع درجات الإجابة
1-(](8.3*4(+)77.8*3(+)8.3*2(+)5.6*1)[/100*)108/4+3+2+1=31.2 
2-31.62 
3-18.6 
 28.72=229.79/8حيث أن معدل ىذه المجاميع يساوي إلى                 4-33.6
5-31.5      % 
6-22.48 
7-27.89 
8-32.9 

عبارات مضروبة في 8درجة )40الكمي للإجابات و الذي يساوي و عند قسمة ىذا المعدل عمى المجموع 
و ىي تمثل المستوى العام  %89.75=28.72/32فنحصل عمى النتيجة  درجات من سمم ليكارت4

 .لمعلاقة التي تربط البنك بزبائنو و ىو مقبول و يبين أن البنك ييتم بعلاقتو مع الزبائن 
 مستوى الولاء.2
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 النتائج كالتالي فقد كانت

1-32.1 
2-34.1 
3-32.7 
4-33.9 
 31.23= 281.1/9حيث أن معدل ىذه المجاميع يساوي إلى               % 5-37.3
6-36.3 
7-18.6 
8-20.1 
9-36 

عبارات مضروبة في  9درجة )45و عند قسمة ىذا المعدل عمى المجموع الكمي للإجابات و الذي يساوي 
و ىي تمثل المستوى العام  %86.75=31.23/36فنحصل عمى النتيجة  درجات من سمم ليكارت4

 الزبائن أوفياء لمبنك .و ىو مقبول و يبين أن  لمولاء
 

 استنتاج عام:
 بعد تحميمنا لمعطيات الدراسة الميدانية توصمنا إلى عدة نتائج نذكرىا في ما يمي:

إدارة البنك تحافظ عمى علاقتيا بالزبائن و ذلك من خلال تطبيق مفيوم التسويق الداخمي الذي يؤثر عمى 
و بالتالي كسب ولائيم حيث يقوم البنك ببناء علاقات جيدة معيم الموظفين  وىذا يدفعيم لإرضاء الزبائن 

ىذا قد يجعميم و  جزاااخو الإعملياخ التعامل مع الثىل  و تسييل مقترحاتيمو  كما تيتم الإدارة بمشاكميم
 .كما توصمنا إلى أن: غير أنو لا يقوم بتحفيزات و تقديم مكافآت و جوائز ليممروجين لخدمات البنك 

 كنسبة و ثانوي وىنا جامعي ومستواىم الشباب ومن الذكور فئة من العينة أفراد من زبائنال أغمبية 
 سنوات. 10 من لأكثر البنك مع تتعامل العينة أفراد من معتبرة

 البنك مع الزبائن تعاملات عمى يؤثر لا لمزبائن السكنية والمنطقة البنك مقر بين المسافة بعد أن.  
 جددليسوا  زبائن ىم الزبائن معظم . 
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 الخدمة تقديم المقدمة وسرعة الخدمات جودة 
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 : انفصم ةاتمخ

تم في ىذا الفصل التعرف عمى دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون ، في بنك البركة و ذلك من 
خلال تقديم نبذة تاريخية عن بنك البركة الجزائري بصفة عامة و نبذة عن الوكالة محل الدراسة بصفة 

أما المبحث  الأول ،خاصة من أجل تحديد الإطار التنظيمي الذي تمت فيو الدراسة ىذا في المبحث 
التسويق  العلاقة بين عناصر ، وقد كشفت الدراسة أن تحميل نتائج الاستبيانالثاني فقد تم التطرق إلى 

، كما تبين أن لمتسويق بالعلاقات دور كبير في ضما ن لاء الزبون معنوية في بنك البركةو و  بالعلاقات
 استمرارية العلاقة و كسب ولاء الزبون . 
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 عامةخاتمة 

 الحديثة التسويقية الأنشطة أىم من استطعنا أن نبين أن التسويق بالعلاقاتمن خلال ىذا البحث 
 الوعي ونمو الاتصال وسائل وتطور المنافسة عمى الأسواق وانفتاح الغير مستقرة البيئة ظل في لممؤسسة،

 ولائيم وتحقيق كسبيم أجل من يانئزبا تطمعات فيم المؤسسات عمى يتوجب ىنا ومن ،الزبائن لدى
 من تمكنيا التي بالعلاقات التسويق استراتيجيات عمى بالاعتماد وذلك معيم العلاقة وتنمية بناء ومحاولة
 ،الزبائن قاعدة توسيع في ىاما دورا بالعلاقات التسويق يمعب حيث البعيد المدى عمى المنافسة مواجية

، كما تبين أن تكمفة الحصول زبائنال ولاء باستمرار تنافسية ميزة وتحقيق عائداتيا زيادة من ما يمكنيا وىذا
عمى زبون جديد تعادل أضعاف تكمفة الاحتفاظ بالزبون الحالي و أن إرضاء الموظفين لو دور فعال في 

 جمب الزبائن.

من خلال الدراسة التسويقية تم إسقاط الجانب النظري لمتسويق بالعلاقات عمى بنك البركة و ذلك بيدف 
معرفة مدى تأثيره عمى ولاء زبائن البنك و تم الاعتماد عمى الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات ،حيث 

الدراسة مجموعة من تم حصر ىذه الدراسة في إحدى وكالات البنك بولاية سطيف، و شمل مجتمع 
استمارة  051العملاء الأفراد و تم سحب عناصر العينة بطريقة السحب العشوائي البسيط، حيث تم توزيع 

منيا فقط ، و بعد القيام بتحميل البيانات باستعمال برامج التحميل الاحصائي تم  011و لم تسترجع إلا 
 النتائج التالية:التوصل إلى 

 ات مع الزبون لكن بصفة غير مباشرة و يطمح إلى تطوير و ذلك وجود نظام تسيير العلاق
و ىذا  ل المحافظة عميو كالجوائز و المكافآت.ئباستعمال برامج تطوير العلاقة مع الزبون و وسا

 ما يؤكد الفرضية الأولى.
  إلى تحقيق علاقة طويمة المدى و ذلك من خلال جودة  يسعى البنكتأكيد الفرضية الثانية حيث

مات المقدمة و كذا معاملات الموظفين لمزبائن .و رغبة الزبائن في استمرار العلاقة و كذا الخد
 ترويجيم لمبنك.

 تبين لنا وجود علاقة بين المستويين حيث أن تفعيل البنك  و باستعمال سمم ليكارت الرباعي ،
 و بالتالي نكون قد أثبتنا الفرضية الثالثة.لمعلاقة يؤثر في مستوى ولائيم .

 الاقتراحات 
 .الاىتمام أكثر بالزبائن المربحين و السعي إلى تطوير العلاقة معيم 
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 و تقديم المكافآت ام بشكاوي الزبائن و اقتراحاتيم الاىتم 
 .محاولة الحفاظ عمى الزبون الحالي و عدم السعي إلى جمب زبون جديد 
  وسائل الاتصال المباشر ضرورة تطوير وسائل الاتصال بحيث تكون أكثر فعالية والاعتماد عمى

 مثل استخدام شبكات الأنترنت. زبائنلمتفاعل أكثر مع ال
 .تفعيل العلاقة مع الزبائن من خلال برامج الولاء 
 الآفاق 
 ثير برامج الولاء عمى نفسية و سموك الزبون .أت 
 .دور إدارة العلاقة مع الزبون في تحسين جودة الخدمات 
 الزبون. دور التسويق الداخمي في كسب ولاء 

إن نتائج دراستنا ىذه ما ىي إلا محاولة ومساىمة عممية لدراسة دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء 
   الزبون في البنك، وما ىي إلا بمثابة منطمق ومدخل لدراسات أبحاث مستقبمية لاحقا.
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 بنك البركة متعاممي  : السادة الزبائن المحترمين

تخصص تسويق و  في العموم التجارية والاقتصادية لنيل شيادة الماسترإعداد بحث عممي  اطار في

تشرفني مشاركتكم  دارة علاقات الزبون في زيادة الولاء"اتصال بالمدرسة العميا لمتجارة تحت عنوان " دور إ

الذي تتعاممون  البركةسئمة ىذا الاستبيان حول الخدمات المقدمة من طرف بنك الجزائر في الاجابة عمى أ

جابات سوف تستعمل ن الإولا معمومات شخصية وأ سئمة محرجةو أحيطكم عمما أنو لا يحتوي عمى أ معو

 في حدود الدراسة فقط.

يكم ميم لنا موقع الاستلام فرأنشكركم عمى الاجابة  بجدية عمى أسئمة الاستبيان المقدم و إعادتو إلى 
.ىذه الدراسة لإتمام  

 

 ؟ البركة بنك متى تم فتح حسابك البنكي لدى (1
 ذكر السنة فقط     ..................

 
 ؟خرىل سبق لك التعامل مع بنك آ (2

  نعم    

 لا    

 (مباشرة5الى السؤال ) إذا كان الجواب ب لا انتقل
 

 ؟البركة بنك لىالتحويل إلماذا قمت ب (3
.............................................................................................

.......................... 
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 خرى؟وك الأنمقارنة بالب بنك البركةكيف تجد خدمات  (4
............................................................................................ 

 
 ماىو عدد مرات اتصالك بالبنك في الشير؟ (5

  مرة واحدة 
  مرتين 
 3مرات 
 4 مرات 
 مرات5كثر أ 

 
 كيف يتم الاتصال بالبنك؟ (6

 لكتروني البريد الإ 
 البريد العادي 
  الياتف 
 الشخصي الحضور 

 
 ؟بنك البركةسباب التي جعمتك تختار ماىي الأ (7

 قدمية الأ 
 الخدمات المقدمة 

 ...........................................................خرى )اذكرىا(وجود مزايا أ
 

 كيف تعرفت عمى البنك ؟ (8
 رشياإ                مؤسسة العمل                             قاربالأ 

 مستوى العلاقة مع المؤسسة (9
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 ( معمومات خاصة بدرجة الولاء11

 

لا اوافق  اوافق اوافق بشدة 
 بشدة

 لا اوافق

     جراءاتتتطمب إعممية التعامل مع البنك سيمة ولا  .1
     دارية بسرعةجراءات الإيتم تنفيذ الإ .2
     لا يقدم موظفو البنك المعمومات في الوقت .3
     رضاء العملاءإيعمل الموظفون عمى  .4
قتراحات لإدارة انتباىا لمشكاوي و اتعطي الإ .5

 المقدمة
    

     وجود علاقة شخصية بينك و بين مقدم الخدمة .6
ىل ىناك ما يمزمك بمتابعة العلاقة قانونيا)كالعمل  .7

 مثلا(
    

     و شريك وليس زبون فقطني موظف أنأشعر أ .8

لا أوافق  أوافق أوافق بشدة 
 بشدة

 أوافق  لا

     .لديك ثقة بالبنك كمؤسسة مالية1
     .لديك ثقة في الموظفين و ممثل البنك2
     .أنت راض عن أداء البنك كمؤسسة مالية3
     .أنت راض عن جودة الخدمة المقدمة4
     .علاقتي جيدة مع موظفي البنك5
     .أود الاستمرار في التعامل مع ىذا البنك 6

     .يقدم البنك عروض مغرية كاليدايا و الجوائز والمكافات7
     .توجد بنوك أخرى اكثر جاذبية 8
     .أنصح اصدقائي بالاتصال بالبنك9
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 (معمومات شخصية12

 الجنس  
             ذكر 
 نثىأ 

 العمر      
 سنة21قل من أ              
  سنة31ال21من             
  سنة 41الى 31من 
 41كثر من أ                  

 
 
 
 

 المستوى التعميمي
  متوسط         –ابتدائي 
  ثانوي 
  جامعي 
 دراسات عميا 

 

 ............................................    المنطقة السكنية
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