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الحمد لله رب العالمين والصلاة والسلام على أشرف المرسلين محمد صلى الله وآلو وصحبو 
 :وسلم بعد

 :أتوجو بأسمى عبارات الشكر والتقدير إلى

البروفيسور صوار يوسف الذي أشرف على توجيو مسار ىذه الأطروحة منذ كانت فكرة حتى 
خرجت إلى حيز الوجود، وعلى ما قدمو من جهد ووقت وتوجيهات قيمة ومساعدة مخلصة 

كان لها الفضل في صقل ىذا العمل، فلو مني كل التقدير والاحترام وأن يجزيو الله عني وعن 
 .طلبة العلم موفور الجزاء

 أعضاء لجنة المناقشة لتفضلهم بقبول مناقشة ىاتو الأطروحة فلهم مني جزيل الشكر والعرفان

أعضاء ىيئة التدريس في كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير والعاملين بها 
 .سعيدة" مولاي الطاىر"بجامعة د

 .زميلي  ستي سيد أحمد الذي قدم لي يد العون والمساعدة وفقو الله لما يحبو ويرضاه

 .لكل من ساىم معنا في إتمام ىذا العمل من قريب أو بعيد
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 :ىذا العمل المتواضع إلىأىدي 

من دفعني في طريق النجاح وعلمني أن أرتقي في سلم الحياة بحكمة وصبر إلى أغلى ما في 
 .الوجود والدي الكريمين حفظهما الله وأطال في عمرىما

 .إلى جدتي الغالية

 .إلى ملاكي في الحياة والشمعة التي تضيء حياتي ابنتي روميساء

 .إلى توأم روحي ورفيقة دربي أختي عائشة

 .أخوتي الأعزاء  رعاكم الله وأنار دربكما

 .، وإلى جميع الأصدقاء والزملاء"عتيق "إلى كل عائلة 

أىدي ىذا الجهد المتواضع سائلة المولى عز و جل أن يعلمنا ما ، إلى كل من  ذكرت ونسيت
. ينفعنا، وأن ينفعنا بما علمنا، وأن ينفع بو غيرنا ويزيدنا علما
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يعتبر التسويق بالعلبقات كاحدا من أىم ابؼفاىيم في الفكر التسويقي ابغديث كالذم جذب  الباحثتُ 
كابؼختصتُ للبحث فيو،كونو يشكل برولا جذريا في مراحل تطور مفهوـ التسويق،فالانتقاؿ من التسويق 

الاستهلبكي في ابػمسينات،إلذ التسويق الصناعي في الستينات كما تلبه من ظهور للتسويق الاجتماعي كغتَ 
الربحي في السبعينات،ثم تسويق ابػدمات الذم شكل نقلة ىامة في تطور الفلسفة التسويقية كفي 

الثمانينات،كصولا إلذ التسويق بالعلبقات في التسعينات كالذم لا يزاؿ يشكل المحور الذم يدكر حولو التسويق 
ابغديث،بحيث يلعب دكر جوىرم في عملية خلق القيمة في بصيع ابؼستويات عبر شبكة تعظيم القيمة 

(Singh&Strivastava ,2008). 

 على (Transaction Marketing)كفي الوقت الذم يرتكز فيو مفهوـ التسويق التبادلر التقليدم 
 على الالتزاـ بابغفاظ  تقوـ التسويق بالعلبقات ببناء علبقات طويلة ابؼدل مع العملبءيهتم، استقطاب العميل
 إلا أف ذلك لا يعتٍ أف التسويق بالعلبقات مفهوـ جديد مستقل ابغاليتُ، العملبء كتطويرىا مععلى ىذه العلبقة 

 للجهود  كنقطة التًكيز بل ىو تطور لو، فلب يزاؿ العميل ىو بؿل الاىتماـللتسويق،بدعزؿ عن ابؼفهوـ التقليدم 
. (Gordon,1998)التسويقية 

 نشاط أم كبؿور ابؼؤسسات اىتماـ مركز بيثل العميل أصبح ،ياحاؿ ابؼوجودة التنافسية البيئة ظل في كىكذا
 أفضل، بشكل كرغباتو حاجاتو تلبية خلبؿ من كالوسائل، الطرؽ بشتى إرضائو بكو تتسابق أصبحت لذا بو، تقوـ
 أصبح الزبائن فولاء ابؼؤسسة، كبتُ بينو قوية علبقة بناء خلبؿ من كلائو كبناء لديو، الرضا مستول زيادة دؼبه

 كما لبنائو، كالوسائل الطرؽ أبقع على باستمرار كتبحث السوؽ، في كبقائها بقاحها كمفتاح ابؼؤسسة أىداؼ أىم
 .ابؼنافسة مواجهة أجل من لو بديل لا توجّها أصبححَ  كابؼنتجات ابػدمات بجودة الاىتماـ أف

 تزايد اىتماـ ابؼنظمات بالتًكيز على كسب كلاء العملبء، أصبح مفهوـ ما بذدر الإشارة إليو أنو مع
: نظرا لتأثتَه الابهابي على كل منكذلك  العامة للمنظمة، للئستًاتيجيةالتسويق بالعلبقات من العناصر الرئيسية 

 الأمر على ذلك فحسب بل أصبح كلد يتوقف من جراء ذلك،كالربحية المحققة، كالاحتفاظ بهمكلاء العملبء 
. التسويق بالعلبقات من الضركريات ابؼهمة للتعامل مع العملبء
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 كإبما ىو إستًاتيجية تسويقية بسيطة، كلا كسيلة التسويق بالعلبقات لا يكوف حلب سريعا كيلبحظ أفىذا 
كإعطائهم مزايا بهدؼ تنمية .مدركسة تقوـ على أساس الاتصاؿ بالعملبء ابؼداكمتُ على التعامل مع ابؼنظمة

 1. كبتُ ابؼنظمةالرابطة الشخصية بينهم 

الثقة، الالتزاـ، ) كأبعاده ابؼتمثلة في  التسويق بالعلبقات العلبقة بتُيسعى ىذا البحث إلذ معرؼإذف 
 على التسويق بالعلبقاتفي بنك ابػليج ابعزائر فرع سعيدة، كمن ثمحَ قياس تأثتَ  (الكفاءة، معابعة الصراعالاتصاؿ، 

بتُ التسويق بالعلبقات ككلاء  ما رضا العميل ككلائو، ككذلك قياس تأثتَ رضا العميل كمتغتَ كسيط في العلبقة
. العميل

 :مشكلة البحث

 كيفية تأثتَ كذلك اختبار  بأبعاده التسويق بالعلبقاتالعلبقة بتُمعرفة عدـ تتمثل مشكلة البحث في 
 العميل، كما تتمثل ابؼشكلة في التعرؼ على التأثتَات الوسيطة لرضا العميل في كلاءالتسويق بالعلبقات على 

العلبقة بتُ التسويق بالعلبقات ككلاء العميل، كبالتالر بيكن القوؿ بأفّ ابؼشكلة تكمن بالإجابة على الإشكالية 
 :التالية

ما أثر التسويق بالعلاقات على ولاء العميل بوجود عامل الرضا كمتغير وسيط؟         

 :للتمكن من الإجابة على ىذه الإشكالية نقترح الفرضية الرئيسية التالية
 فرع سعيدة استًاتيجيات التسويق بالعلبقات في التأثتَ الابهابي على رضا –بيارس بنك ابػليج ابعزائر 

 .العملبء بحيث تدفعو إلذ التعامل مع ابؼؤسسة ابؼصرفية إلذ أف يصبح مواليا بؽا

 :لتوضيح مضامين ىذه الإشكالية نطرح بعض التساؤلات الفرعية التالية
 في البنك كالتي تؤثر على رضا العملبء؟مدل تطبيق مفهوـ التسويق بالعلبقات بأبعاده ما 

 ما علبقة الرضا بالولاء ؟
 ما علبقة التسويق بالعلبقات بولاء العميل؟

 
 

                                                           
.  7، ص2009ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية، الأردف، " التسويق بالعلبقات" متٌ يوسف شفيق1
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 : أىمية البحث

في ظل التغتَات ابعذرية ابغاصلة في البيئة التسويقية التنافسية، دفعت العديد من ابؼنظمات إلذ إعادة 
كنتيجة للمنافسة الشديدة كتأثتَ التكنولوجيا، .(Judson et al 2007)التفكتَ في الدكر الأساسي للتسويق

كالاىتماـ بهم، كما أصبحت ىناؾ ابغاجة لإجراء دراسات  أصبح من الضركرم دراسة السلوؾ الشرائي للعملبء
، فقد تتعلق بالعملبء كمعرفة حاجاتهم كرغباتهم اللببؿدكدة، كالعمل على استقطابهم في ظل ىذا الصراع التنافسي

أثبتت الدراسات أفحَ تكلفة اكتساب عميل جديد تبلغ  من بطسة إلذ عشرة أضعاؼ تكلفة ابغفاظ على عميل 
قادرة على زيادة أرباحها % 5موالر للمنظمة، كما أفحَ ابؼنظمات التي تستطيع أف تقلل معدؿ فقد الزبائن بدقدار

كأف برسّن أداءىا ابؼالر بالإضافة إلذ القدرة على زيادة فعالية التسويق كتقليل % 85إلذ % 25بدقدار 
، فكاف لابد من إتباع أسلوب التسويق بالعلبقات حيث يساىم ىذا ابؼفهوـ في تعزيز العلبقات 2التكاليف

كتنميتها بتُ البنوؾ كعملبئها، الدكر الذم يلعبو في برستُ مستول الولاء عندىم خاصة في قطاع اقتصادم مثل 
 . قطاع البنوؾ

 :أىداف البحث
 .التعرؼ على مدل تطبيق مفهوـ التسويق بالعلبقات بأبعاده في بنك ابػليج ابعزائر فرع سعيدة- 

توضيح العلبقة ما بتُ مفهوـ التسويق بالعلبقات بأبعاده كبتُ رضا العميل ككلائو كدراسة طبيعة ىذه -

 .العلبقة كتفستَىا

. ككلاء العميل اتالعلبؽبلتسويق افي العلبقة بتُ العميل كمتغتَ كسيط  تأثتَ رضاقياس -

 كما شمل بؾتمع –فرع سعيدة- تتمثل ابغدكد ابؼكانية في دراسة ميدانية ببنك ابػليج ابعزائر:حدود الدراسة

 .فرع سعيدة- البحث عملبء بنك ابػليج ابعزائر

 

                                                           
2Rosenberg, L. &Czepiel, J. A,"Marketing Approach for Consumer Retention‖, Journal of Consumer Marketing, (1983) Vol. 

1, p.47. 
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 :منهج البحث والأدوات المستخدمة
 يتناسب بـتلفتُ منهجتُ ضمن الدراسة، تم الاعتماد على ابؼطركحة الإشكالية على جابة الإاستيفاءبؽدؼ 

 للتعريف بالتسويق الوصفي على ابؼنهج النظرم ابعانب في الاعتماد تم حيثكل منهما مع أىداؼ البحث،
 بتُ ىذه فيما تربط التي العلبقات طبيعةبالعلبقات كأبعاده، كذلك التطرؽ إلذ مفهومي الرضا كالولاء،كالتطرؽ إلذ 

 بدوضوع الصلة ذات كالأجنبية العربية الأكادبييةالدراسات ك مستندين في ذلك على ابؼراجع العلمية ،ابؼتغتَات
 . كابؼقالات كنتائج بـتلف الأبحاث كالدراسات التي تناكلت ابؼوضوعالكتب بـتلف في بسثلت كالتي ،الدراسة

 على تعتمد استقصائية ميدانية دراسة على تم الاعتماد فيو أساسا فقد التطبيقي ابعانب بىص فيما أما
 مقاربة على الاعتماد مع بيانات، قاعدة من تكوين كبؿالأس ىذا مكن حيث ،توزيع استمارات على أفراد العينة

 نظرا لارتباط كتشابك متغتَاتها في علبقات متداخلة سواء فيما (Empirique)مبريقية اتطبيقات معبرليلية 
 من أجل ىذا تم اختيار طريقة النمذجة بابؼعادلات ابؽيكلية بالاعتماد ،بينها، أك مع غتَىا من الظواىر الأخرل

خلبؿ الاستعانة  فـ PLS-MGA Multi Group Analysis كAdvansed PLSعلى منهجية 
كذلك بؼوائمتها مع طبيعة ابؼتغتَات ككذلك انطلبقا من استخدامها في دراسات  Smart PLS3بالبرنامج 

 .سابقة مشابهة للدراسة ابغالية

نظرا لقلة الكتب في بؾاؿ البحث تم الاعتماد بكثرة على ابؼقالات العلمية كبعض :مرجعية الدراسة

 .البحث إجراء منابؼذكرات في ىذا المجاؿ كعلى العموـ مكنت ىاتو ابؼراجع 

 :برتوم الدراسة على ثلبثة فصوؿ موزعة على الشكل التالر:محتوى الدراسة

احتول ىذا الفصل على بـتلف ابؼفاىيم النظرية ابؼتعلقة بالتسويق بالعلبقات، الرضا : الفصل الأول 
 .كالولاء بالإضافة إلذ برديد أىم العلبقات ابؼوجودة بينها حسب بـتلف الدراسات التي عابعت ذلك

تضمن بـتلف الدراسات السابقة التي احتوت معظم أك بعض متغتَات الدراسة كقد :الفصل الثاني 
 .توج ىذا الفصل باستخلبص بموذج نظرم للدراسة
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 ككالة سعيدة، حيث تم – تضمن الدراسة التطبيقية ابػاصة بزبائن بنك ابػليج ابعزائر :الفصل الثالث 
 للدراسة الكلي النموذج جودة اختبار تم الفصل آخر كفيإجراء الدراسة من خلبؿ استبياف موجو لعملبء البنك، 

 خلبؿ الاستعانة من.(Multi group كAdvansed PLS) ابؽيكلي بابؼعادلات طريقة النمذجة باستخداـ
 .Smart PLS3بالبرنامج 
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I.  الإطار النظري للتسويق بالعلاقات 
تطور التسويق بتطور الزمن كظهرت توجهات جديدة لو منذ بشانينات القرف، حيث أصبحت ابؼؤسسات تعتمد 

على خلق كإدامة العلبقات ابؼستندة للزبوف، أك التفاعل بشكل مستمر مع الزبائن الذم يؤدم إلذ رضاىم ككسب 
كلائهم ككذا الاحتفاظ بهم، فهذا التحوؿ في الفلسفة التسويقية ساعد الشركات في مواجهة الكثتَ من التحديات 
كاستغلبؿ الفرص التسويقية كبرقيق ابؼيزة التنافسية للمنظمة، الأمر الذم ساعدىا أيضا في التغلب أك على الأقل 

. مواجهة ابؼنافسة كىذا ما ينطوم برت فلسفة التسويق بالعلبقات

تواجو معظم ابؼنظمات اليوـ مشكلة في إقامة علبقة مع عملبئها كالاستفادة من ىذه العلبقات كذلك بدا 
ينسجم مع برقيق أىدافها، كاكتساب رضا العملبء ككلائهم، سوؼ يتم التطرؽ من خلبؿ ىذا الفصل إلذ مفهوـ 

توضيح ماىية الرضا، بالإضافة إلذ ، كلائو تسويق  بالعلبقات كالعوامل التي من شأنها أف تؤثر في رضا العميل كفي
بياف ماىية الولاء كذلك من خلبؿ تعريفو كإبراز أبنيتو كالتحدث عن دكر تسويق العلبقات في اكتساب كلاء 

 .للبنكالعميل،كما سيتم التعرّؼ إلذ طبيعة العلبقات بتُ  أبعاد التسويق بالعلبقات كرضا العميل ككلائو 
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I.1. مفاىيم عامة حول التسويق بالعلاقات : 
I.1.1. 3: التطور التاريخي للتسويق بالعلاقات 
 عرضها عن السلع على الطلب بزيادة 20 القرف من ابػمسينات نهاية إلذ الأربعينات سنوات من الفتًة اتسمت

 تلبية على قادرة إنتاج آلة بناء ىو ابؼؤسسات بردم فكاف يباع، ينتج ما كل ككاف العابؼية الأسواؽ أغلب في
سلع ) ابؼنتجات تشكيلبت فتنوعت الطلب مع العرض تساكل الستينات بداية كمع للزبائن ابؼتزايدة ابغاجات
 جذب أك الزبائن بكو ابؼنتجات دفع) كابعذب الدفع كتقنيات الظهور في التًكيج أساليب كبدأت (كخدمات

. (الإعلبف بوسائل ابؼنتجات بكو الزبائن

 الإنتاج، ترشيد في ابؼؤسسات فبدأت الطلب فاؽ حتى فشيئا شيئا 20 القرف سبعينات بداية مع الإنتاج ازداد
 بعذب الإشهار كسائل فتنوعت الأسواؽ كتوسيع بالزبائن الاحتكاؾ البيع، عمليات برستُ التكاليف، بزفيض
 ابؼنتوج جودة الزبوف ذىن ارتبط في الشرائية القوة تزايد كمع التوزيع شبكات كفاءة كتدعيم ابؼنتجات بكو الزبائن
. '' الملك المنتوج فترة ''ب الفتًة تلك كبظيت العالر بالسعر

 فأصبح التًكيج على جهودىا ابؼؤسسات فركزت التقليد كظهور العلبمات بكثرة 20 القرف بشانينات أكاسط بسيزت
 الفتًة تلك كبظيت ابؼصاحبة كابػدمات بابعودة تتميز التي تلك منها فيختار كابؼنتجات العلبمات يقارف الزبوف

 الصيغة بكو الصفقاتية الصيغة من التسويقي الفكر تطور بوادر ظهرت ىنا كمن'' الشاملة الجودة فترة ''ب
 .العلبئقية

 حب أغلبها في كبسثلت للمنتوج ابؼصاحبة بابػدمات للزبائن الذاتية الرغبات ارتباط زاد 21 القرف كبدخوؿ -
 كظهور بكوه كبروؿ الأسواؽ الزبوف سلطة ظهور في الرغبات ىذه سابنت كقد الذات كبرقيق كالظهور الانتماء

 أك زبوف بكل خاصة كاتصالات عرضا يعتٍ كالذم بالعلبقات للتسويق الآخر الوجو  كىو (one to one)مفهوـ
 العلبقة إدارة على نشاطها قطاعات جهودىا باختلبؼ ابؼؤسسات فركزت الإنتًنت، ظهور مع خاصة زبائن شربوة

 .بػدمتو كالسعي الزبوف مع

 

 
                                                           

 4-3ص  ، 2009 سنة كرقلة، جامعة ماجستتَ، رسالة ،''الزبوف كلاء زيادة في بالعلبقات التسويق دكر'' عيسى  بنشورم3
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I. 2.1.تعريف التسويق بالعلاقات :
 Gronroos 2002Gemmesson;اىتم العديد من الباحثتُ بدراسة موضوع التسويق بالعلبقات ككاف أبرزىم 

2004,Barnes1995,Berry 1994 بصيع ىؤلاء الباحثتُ أكدكا على أف ىناؾ حاجة لتطوير علبقات طويلة 
كأف التسويق بالعلبقات لو دكر أساسي في بناء .(Stakeholders)الأجل مع الزبائن كأصحاب ابؼصالح الأخرل 

 4.كتطوير مثل ىذه العلبقات

 أكؿ من استخدـ ىذا (Berry,1983) ككاف بتَم 1983ظهر مفهوـ التسويق بالعلبقات لأكؿ مرة في عاـ 
ابؼفهوـ  كعرفو على أساس أنو عملية جذب الزبائن كالاحتفاظ بهم كتعزيز العلبقات معهم في منظمات متعددة 

 تعمل من خلبؿ تفاعلبت تتم بتُ عدة (Socially Process )كما اعتبره على أنو عملية اجتماعية .ابػدمات
 5.أطراؼ في إطار التبادلات التجارية

التسويق بالعلبقات على أنو أنشطة تسويقية تهدؼ إلذ (Gronroos,1994)من جهة أخرل عرؼ جركنركس 
إنشاء علبقات مع الزبائن كالشركاء الآخرين كبرستُ كتعزيز ىذه العلبقات، بحيث برقق أىداؼ بصيع الأطراؼ، 

 6.كىذه العلبقات تتحقق من خلبؿ عمليات التبادؿ كالإيفاء بالوعود

 فقد عرؼ التسويق بالعلبقات بأنو كل النشاطات التسويقية ابؼوجهة بكو تأسيس (Morgan ,1994)أما
 7.العلبقات كتطويرىا كالاحتفاظ بتبادؿ ناجح بؽا

 فقد عرفا التسويق بالعلبقات بأنو مفهوـ يسعى إلذ تطوير تفاعلبت Sheth & Parvatiyer 1995) )أما
 8.بضيمية مع زبائن منتقتُ، مزكدين كمنافستُ بػلق قيمة من خلبؿ ابعهود التعاكنية ابؼنسقة

 فقد عرؼ التسويق بالعلبقات بأنو يشمل كل النشاطات اللبزمة لتحليل كبزطيط كاستيعاب (Burhn,2003)أما
كمراقبة ابؼعايتَ اللبزمة لإطلبؽ علبقات العملبء مع أصحاب ابؼصالح في الشركة كاستقرارىا كتقويتها كتفعيلها 

                                                           
غتَ منشورة في إدارة  رسالة ماجستتَ"كاقع بفارسات التسويق بالعلبقات كأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملبء البنوؾ التجارية في بؿافظة الاربد"بؿمود يوسف ياستُ،4

 .10، ص 2009الأعماؿ،التَموؾ،اربد،الأردف، سنة 
5 Berry L.L.‖ Emerging perspectives on services marketing. American Marketing Association.1983 p8-25. 
6 Gronroos C.From Marketing mix to relationship marketing .Management decision.1994 vol32(2) p4-20 
7Morgan, R.M and Hunt, S.D « The Commitment- Trust Theory of Relationship Marketing » Journal of 

Marketing ,1994,58(3) p20. 
8Sheth and Parvatiyar A‖ Relationship Marketing in Cusumer Markets, Antecedents and consequences‖ Journal of academy 

of Marketing Sciences,1995,23(4) p255. 
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أف ىذا التعريف بؼصطلح التسويق  Burhnكيضيف .خصوصا العلبقات مع العملبء كخلق منفعة متبادلة معهم
: بالعلبقات يشتمل على الأبعاد التالية

o يشمل التسويق بالعلبقات إقامة منظمة الأعماؿ للعلبقات مع بصيع أصحاب ابؼصالح : أصحاب المصالح
 .كأبنهم العملبء

o فالتسويق بالعلبقات يتضمن ابزاذ ابػطوات التحليل كالتخطيط كالاستيعاب كابؼراقبة كجزء من : اتخاذ القرار
عملية ابزاذ القرار، ذلك أف التسويق بالعلبقات يشكل مظلة تتخذ في ظلها القرارات التسويقية في منظمة 

 .الأعماؿ
o فالتسويق بالعلبقات لا يتضمن فقط إنشاء العلبقة بل كل ابػطوات اللبحقة كاللبزمة لاستقرار : عامل الوقت

ىذه العلبقة كتقويتها كإعادة تفعيلها إذا كاجهت احتماؿ التوقف من قبل الطرؼ الآخر، كىذا ما يظهر أف 
 9.عامل الوقت مهم جدا

من جهة أخرل عرؼ كوتلر التسويق بالعلبقات بأنو يركز على تكوين علبقة دائمة كمستمرة مع الزبوف أك بؾموع 
 10.الزبائن ابؼختارين من قبل ابؼؤسسة حسب درجة إسهاماتهم في بقاحاتها

 على أنو(Ryals and Payne,2001)التسويق بالعلبقات كصف الباحثتُ من كىناؾ من
تتعلق ببناء علبقات طويلة الأمد، لذا فهو نشاط ضركرم كما كصفو نواكاناما (Philosophy)فلسفة
 بأنو أداة مهمة لنجاح التسويق ككافة الأنشطة ابؼتعلقة بو كمزيج تسويقي (Nwakanma et al,2007)كزملبئو
(4ps)،َتركيج، توزيع كخدمة كسلعة  الذم يتضمن عناصر من تسعت .

من جهة أخرل اعتبر بعض الباحثتُ نشاط التسويق بالعلبقات عبارة عن إستًاتيجية تتضمن بؾموعة من ابػطط 
التسويق (Chou,2009) عرؼكالأىداؼ الرامية إلذ برقيق كتعزيز كتطوير العلبقات مع العملبء، حيث

بالعلبقات على أنو إستًاتيجية بعذب الزبائن كبرستُ كتطوير العلبقات معهم كالتًكيز على اكتساب كلائهم، كأف 
 11.أىداؼ تطوير مثل ىذه العلبقات تتم بتطبيق مفهوـ التسويق بالعلبقات

                                                           
9
استخداـ مفهوـ التسويق بالعلبقات بالاستناد إلذ عنصرم القيمة كالرضا للزبائن في شركات التأمتُ في الأردف "معتصم عقاب عبد القادر مسعود،  

 .48، ص 2005، سنةغتَ منشورة،جامعة عماف العربية، الأردف ،أطركحة دكتوراه"كفلسطتُ
10Philip Kotler et keven Lane  Keeller et Bernard Duboi et Delphine Manceau « Marketing Management »12éme Edition 

Pearson éducation France 2006, p180. 
. 12-11مرجع سبق ذكره ص ، "كاقع بفارسات التسويق بالعلبقات كأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملبء البنوؾ التجارية في بؿافظة الاربد"بؿمود يوسف ياستُ، 11



التسويق بالعلاقات وعلاقتو  بمتغيرات الولاء :   الفصل الأول
 

9 
 

كبفا سبق بيكن القوؿ بأف التسويق بالعلبقات يهدؼ إلذ بناء علبقات رضا طويلة الأجل مع الأطراؼ ابؼتعاملة 
كذلك من خلبؿ دراسة .أك موردين أك موزعتُ أك عاملتُ داخل ابؼنظمة مع ابؼنظمة، سواء كانوا مستهلكتُ،

 12.كبرديد الاحتياجات ابغقيقية للعملبء، كبرديد كيفية تقدنً ابػدمات أك ابؼنتجات كفقا لاحتياجات العميل

كنتيجة لتعدد كتداخل كجهات النظر ابؼتشابهة كابؼتكررة في أدبيات موضوع التسويق بالعلبقات فقد جاء ابعدكؿ 
. التالر يصنف بعض التعريفات من قبل باحثي التسويق حسب كجهات نظرىم

 تعريفات التسويق بالعلاقات: (1)جدول رقم 

التعريف اسم الباحث 
Berry 1983   عملية جذب العملبء كتعزيز العلبقات معهم، كما عرفو على أنو عملية اجتماعية تتم بتُ عدة

. أطراؼ

Jackson 1983  تسويق العلبقة ىو إدارة قوية كعلبقات دائمة مع ابغسابات الفردية .

Jackson 1983   في بؾاؿ التسويق الصناعي يشتَ تسويق العلبقة إلذ التسويق ابؼوجهة بكو علبقات قوية كدائمة
. مع ابغسابات الفردية

Turnbull and 

Wilson 1989 
تشكيل من العلبقات بتُ ابؼشتًم كالبائع على ابؼدل الطويل من خلبؿ إنشاء الركابط ابؽيكلية 

 .كالاجتماعية بتُ ابؼؤسسات

Gronroos 1990  الغرض من التسويق في السياؽ ابعديد ىو إنشاء كصيانة كتعزيز العلبقات مع العملبء كالشركاء
كيتحقق ذلك من خلبؿ التبادؿ .الآخرين في الربح بحيث يتم برقيق أىداؼ الشركاء ابؼعنيتُ

كالوفاء بالوعود  

Berryand 

Parasuraman 1991 
. التسويق بالعلبقة ىو جذب كتطوير كالاحتفاظ بعلبقات العملبء

McKenna 

1991 ;Shani and 

Chalasani 1991  

تسويق العلبقة ىو بؿاكلة إشراؾ أك دمج العملبء كابؼوردين كغتَىا من ابؽياكل الأساسية 
. للشركاء في بمو ابؼؤسسة كنشاطاتها التسويقية

Shani et Chalasani 

1992 
 العملبء كتعزيز شخصية معالتسويق بالعلبقات ىو جهد متكامل من أجل بناء كصيانة علبقة 

مستمر من خلبؿ فعالية الاتصاؿ الفردية كخلق قيمة مضافة خلبؿ فتًة طويلة الأجل بصورة 
. تضمن ربح متبادؿ بتُ بصيع الأطراؼ

                                                           
 .13، مرجع سبق ذكره، ص"التسويق بالعلبقات"متٌ يوسف شفيق،12
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Gronroos 1994 

 

أنشطة تسويقية تسعى لتحستُ العلبقات مع الزبائن كالشركاء الآخرين تتحقق من خلبؿ 
. الإيفاء بالوعود

Gummesson 1994 التسويق بالعلبقات ىو تسويق مبتٍ على العلبقات، الشبكات كالتفاعل  .

Payne and Frow 

1995 
. انتقاؿ من مرحلة أسلوب ابؼعاملبت إلذ أسلوب العلبقات

Morris et al 1998   تسويق العلبقة ىو التوجو الاستًاتيجي الذم اعتمدتو ابؼنظمات على حد سواء ابؼشتًم
. كالبائع، كىو ما بيثل التزاـ بالتعاكف كالتبادؿ بؼنفعة على ابؼدل الطويل

Hart et al 1999.  علبقة بتُ ابؼنظمة كابؼوردين كابؼسابنتُ كابؼنافستُ كأصحاب ابؼصالح كلا تقتصر فقط مع
. الزبائن

Evert Gummesson 

1999 
. تسويق العلبقة ىو تسويق مؤسس على التفاعل داخل شبكة من العلبقات

Kotler et Duboi 

2000 
إنشاء علبقات مشبعة مع القطاعات الأخرل للسوؽ، الزبوف، ابؼورد، ابؼوزع في الأختَ تربح 

. رضاىم ككلائهم على ابؼدل الطويل

Ryals and Payne 

2001 
. فلسفة تتعلق ببناء علبقات طويلة الأمد

Shamkarmahesh et 

al,2003 
. علبقة تبادلية بسيزت بتفاعل ابغاصل بتُ البائع كابؼشتًين

Gronroos 2004  العملية التي تتم فيها برديد ىوية العملبء المحتملتُ  لإنشاء علبقة معهم، ثم المحافظة كتعزيز
. ىذه العلبقة من أجل ضماف الكلبـ الابهابي من الفم إلذ الأذف للمؤسسة

Amette et 

badrinarayanan 

2005   

قدرة ابؼؤسسة على التعرؼ كتطوير كإدارة العلبقات كالتعاكف مع عملبءىا الرئيستُ من خلبؿ 
. الثقة الالتزاـ كالاتصاؿ

Konx and Gruar 

2006 
. نشاط لد بول بؿل التسويق التقليدم كإبما جاء مكمل لو

Nwarkanma et al 

2007 
أداة مهمة لنجاح التسويق ككافة الأنشطة ابؼتعلقة بو كمزيج تسويقي يتضمن على عدة عناصر 

. من سلعة، تسعتَ توزيع ،تركيج

Tseng 2007 التي تسمح للمؤسسة بجذب أكبر عدد من العملبء الذم يسهم في الربح على إستًاتيجية 
. ابؼدل الطويل

El Omari 2008 مفهوـ يركز على إنشاء كابتكار كبرقيق منافع متبادلة بتُ الشركات كالزبائن بؼدة طويلة الأجل .
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Chou 2009 إستًاتيجية بعذب العملبء كتطوير العلبقات معهم .

Theron et 

Terblanche 2010 
 العلبقة ىي في جوىرىا إقامة علبقة في بصيع مراحل التعامل مع العملبء بقصد برقيق تسويق

. أرباح بالنسبة لو كبالنسبة للشركة

 

 :من إعداد الباحثة بالاعتماد على :المصدر

، أطركحة دكتوراه علوـ التسيتَ، جامعة "إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات كفق مدخل التسويق بالعلبقات"صادؽ زىراء - 
 .16-14، ص 2015تلمساف، سنة 

-LAMIAE EDDAIMI « L'impact De L'approche Relationnelle Sur La Fidélité Des Clients: 

Le Cas Du Secteur Bancaire Au MAROC »Thèse de doctorat, Université du QUÉBEC à 

MONTRÉAL ,Mai 2012,p6-7. 

 

I. 3.1.الفرق بين التسويق التقليدي وتسويق العلاقات: 
ابؼصدر للعديد من ابؼبادئ الأساسية التي - كالذم ظهر في أكاخر ابػمسينات كالستينات- يعُتبر التسويق التقليدم

عملية بزطيط كتنفيذ الأفكار، كتسعتَ كتركيج كتوزيع السلع :"لا تزاؿ منتشرة بتُ ابؼسوّقتُ كالذم يعُرؼ بأنوّ
، حيث "كابػدمات كالأفكار بػلق عملية تبادؿ بتُ ابؼنظمة كعملبئها كبرقيق الأىداؼ الشخصية كالتنظيمية

يتمحور حوؿ بذزئة السوؽ الكلية كبرديد الأسواؽ ابؼستهدفة كمن ثم التمركز داخل الأسواؽ كإدارة متغتَات ابؼزيج 
. 13التسويقي

 14:يظهر ابعدكؿ التالر أىم الفركؽ بتُ التسويق التقليدم كتسويق العلبقات
 
 
 
 

                                                           
جامعة حلب،سوريا، سنة - ، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة، كلية الاقتصاد"العوامل الداعمة لتسويق العلبقة كدكرىا في زيادة كلاء العميل" لياؿ ابغاجي، 13

 .33،ص2010
 للغرب ابؼمثلة الولايات لبعض للبتصالات موبيليس مؤسسة حالة دراسة":"كلائو على كتأثتَىا ابػدمية ابؼؤسسات في الزبوف مع العلبقة إدارة كاقع"شريفي جلوؿ 14

 .6،ص 2015رسالة دكتوراه ،جامعة تلمساف، سنة . (سعيدة، تلمساف،كىراف )ابعزائرم 
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 الفروق الأساسية بين التسويق بالصفقات والتسويق بالعلاقات   : (2)جدول رقم  
التسويق بالصفقات  

Marketing transactionnel 
التسويق بالأىداف 

Marketing relationnel 

مستوى الأىداف 
 جذب الزبائن  -
 برديد بؿفظة الزبائن -
زيادة عدد الزبائن  -

 الاىتماـ بولاء الزبائن -
 الاىتماـ بالعلبقة بعد عملية التبادؿ -
الأكلوية لرضا الزبائن ابغاليتُ  -

مستوى الوسائل 

 تقدنً ابؼنتوج كخصائصو -
 بيع موجو بابؼنتوج -
 مشكلة النوعية -
 قلة ابعهود على ابػدمات -
ابؽدؼ الأساسي ىو الربح  -

 عرض حلوؿ بؼشاكل الزبائن -
 بيع موجو بالزبوف -
 الاستماع كالاىتماـ كالعناية -
 زيادة ابعهود على ابػدمات -
العلبقة يكوف فيها كل من الطرفتُ رابحا فيها  -

 (شربوة)كاحد لواحد أك لبعض  -بصاىتَم  -نوع الاتصال 

 ( الشراءأثناء كبعدقبل،)علبقة على ابؼدل الطويل  -خلبؿ كقت الشراء فقط  -مدة الاتصال  

 

، 2015،مرجع سبق ذكره  "كلائو على كتأثتَىا ابػدمية ابؼؤسسات في الزبوف مع العلبقة إدارة كاقع"شريفي جلوؿ : المصدر

 .6ص 

I. 4.1.15: منافع وفوائد التسويق بالعلاقات 
إف بفارسة نشاط التسويق بالعلبقات بات ضركريا لنجاح كتطور كثتَ من منظمات الأعماؿ بؼا لو من فوائد تعود 

على بصيع أطراؼ العلبقة سواء كاف البائعتُ أك ابؼشتًين أك ابؼوردين أك حتى ابؼوظفتُ الداخليتُ كأصحاب ابؼصالح 
كفيما يلي توضيح عن كجهات النظر لبعض الباحثتُ في كضع فوائد كمزايا للعملية التسويقية التي تتم من . الأخرل

. خلبؿ العلبقات التي تربط ابؼنظمة بزبائنها

:  في كتابو ابؼتًجم إلذ اللغة العربية بعض مزايا التسويق بالعلبقات فكانت كما يلي2003فقد ذكر ستوف 

  كىذا يظهر من خلبؿ توطيد صلة العملبء بالشركة - الأمد البعيد– الاحتفاظ بولاء العملبء على
 .كترددىم عليها لشراء ابؼنتجات

                                                           
. 28،مرجع سبق ذكره ص "كاقع بفارسات التسويق بالعلبقات كأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملبء البنوؾ التجارية في بؿافظة الاربد"بؿمود يوسف ياستُ، 15
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  برقيق ابؼزيد من الأرباح من خلبؿ العملبء ليس بسبب الزيادة في شراء ابؼنتجات كلكن بسبب بزفيض
 اكتساب عملبء آخرين للمحافظة على ثبات حجم العمل  إلذالتكاليف نتيجة لزيادة عدد العملبء كعدـ ابغاجة

 .كنشاط الشركة
 تقليل تكاليف ابؼبيعات حيث أف العملبء ابغاليتُ سيتًددكف أكثر على الشركة .

 الفوائد التي تعود على كل من الشركة والزبائن من وجهة نظر نواك ناما وزملائو :(3)الجدول 
(Nwakanma et al., 2007). 

فوائد التسويق بالعلاقات من منظور العملاء فوائد التسويق بالعلاقات من منظور الشركات 

الاىتماـ الشخصي الربحية  

استباؽ الشركات في التعرؼ على حاجات كرغبات العملبء الولاء للعلبمة التجارية 

الثقة، التعاطف كالالتزاـ مع العملبء التميز في تقدنً ابؼنتج 

ابغوار ابؽادؼ مع العملبء اكتساب ابؼيزة التنافسية 

 

كاقع بفارسات التسويق بالعلبقات كأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملبء البنوؾ التجارية في "بؿمود يوسف ياستُ،: المصدر
 .28، مرجع سبق ذكره، ص "بؿافظة الأربد

كفيما يلي يتم استعراض بؼا تعرضت لو من الدراسات كالأبحاث في بؾاؿ التسويق من الفوائد كابؼنافع للمنظمات  
: التسويقية

 16: المنظمات التي تتبنى ىذا المفهوم . أ
: زيادة كمية الشراء 

 إلذ أف حجم عمليات العميل الواحد تكوف أكبر مع ابؼورد ((Reichheld,1995أشارت الدراسات التي قاـ بها
ذلك أنو كلما تعرؼ العملبء على منظمة الأعماؿ كنوعية ابػدمات التي تقدمها  الذم بوتفظ معو بعلبقة أكبر،

                                                           
،مرجع "استخداـ مفهوـ التسويق بالعلبقات بالاستناد إلذ عنصرم القيمة كالرضا للزبائن في شركات التأمتُ في الأردف كفلسطتُ" معتصم عقاب عبد القادر مسعود،16

 . 57-56سبق ذكره ، ص 
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قياسا بدا يقدمو ابؼنافسوف فإنهم سوؼ يزيدكف كمية ابؼشتًيات من ىذه ابؼنظمة، كما أنو كلما نضج العميل من 
 .فإنو عادة ما يشتًم كمية أكبر من ابػدمة ذاتها (العمر،دكرة ابغياة، بمو شركتو)ناحية 

 :تقليل التكاليف 
إذ يوجد العديد من التكاليف التي تتحملها منظمة .إف تكلفة القياـ بالعمل مع العميل القدنً أقل من ابعديد

الأعماؿ في جذب العميل ابعديد مثل مصاريف الإعلبف كالتًكيج كتكاليف كضع الأنظمة المحاسبية كغتَىا 
ىذه التكاليف تعادؿ بل تفوؽ أحيانا الربح ابؼتوقع من العميل ابعديد، . كتكاليف الوقت للتعرؼ على العملبء

كمن الأمثلة على ذلك عملبء شركات التأمتُ، حيث أف العميل ابعديد بوتاج إلذ ثلبث أك أربع سنوات لتعويض 
ابؼصاريف التي تتحملها الشركة لاجتذابو،كىذا يشكل حافزا قويا لدل شركة التأمتُ للبحتفاظ بعملبئها 

(Zeithmal,2000) .

كما أف تكاليف ابؼستمرة لصيانة العلبقة مع العملبء تتناقص باستمرار، ففي بداية العلبقة يكوف لدل العملبء 
الكثتَ من التساؤلات كابؼشكلبت حتى يتم تعلمهم للخدمة، لكن عندما يكتمل التعلم فإف تساؤلات ىؤلاء 

 .العملبء تقل، كبالتالر تقل تكلفة خدمتهم

word of mouth: الكلمة الفم المنطوقة الإيجابية 
17 

عندما تكوف ابػدمة ابؼراد شراؤىا معقدة كصعبة التقييم كيشتمل ابغصوؿ عليها على درجة عالية من ابؼخاطرة، 
يلجأ الآخركف إلذ نصيحة زملبئهم عن ابؼورد الأفضل بؽذه ابػدمة، كىنا يأتي دكر العميل الراضي الذم لديو كلاء 

للشركة،حيث يقدـ نصائح إبهابية قوية لزملبئو عن خدمات منظمات الأعماؿ من خلبؿ كلمة الفم ابؼنطوقة، 
كىي كسيلة الأكثر فعالية من كل كسائل الإعلبف ابؼدفوعة، كتساىم في تقليل احتماؿ جذب عملبء منظمة 

الأعماؿ من قبل ابؼنافستُ،كما أشارت الدراسات إلذ أف العملبء الذين يتم جلبهم بهذه الطريقة يكوف لديهم 
 (Reichheld,1995).كلاء أكثر من أكلئك الذين تم جذبهم من خلبؿ الإعلبف أك ابغملبت التًكبهية 

 

 

                                                           
 كلية الإدارة كالاقتصاد جامعة 31 بؾلد 65، بؾلة تنمية الرافدين، العدد "متطلبات التسويق بالعلبقات كأثرىا في تعزيز العلبقة مع الزبوف" عواطف يونس إبظاعيل، 17

 .241-204، ص 2009ابؼوصل، سنة 
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: الاحتفاظ بالموظفين 
تكوف درجة احتفاظ منظمة الأعماؿ بدوظفيها أكبر عندما برتفظ بقاعدة عريضة من العملبء الذين لديهم 

كلاء بؽا، حيث تكوف كظائفهم مستقرة كمرضية، كىذا يؤدم بالتالر إلذ رضا العملبء كما يساىم في بناء علبقات 
. قوية معهم

:  الفوائد التي يجنيها العملاء . ب
 18: أما ما بوققو التسويق بالعلبقات فيتمثل في

 .الراحة كالثقة في التعامل مع ابعهة التي اعتاد الزبوف على التعامل معها -
حساب العلبقات الاجتماعية مع ابؼسوؽ أك مقدـ ابػدمة كالعاملتُ لديو التي تساعده على ابغصوؿ على ابؼعاملة  -

 .ابػاصة في أغلب ابغالات
 .التقليل من تكاليف التحوؿ من مسوؽ لآخر سواء التكاليف الاجتماعية أك ابؼادية أك النفسية -

أف العلبقات بتُ البائع كابؼشتًم تعتبر من معوقات التحوؿ بالنسبة للمشتًم إلذ بائع أك  Kennthحيث يعتبر 
 ىي من تكاليف التحوؿ التي يدركها الزبوف عندما يتحوؿ من مسوؽ  Hide & Weissكيعتبرىا  .مسوؽ آخر

. لآخر

ككذلك تتمتع عملية التسويق من خلبؿ العلبقة بالزبائن بأبنية كبرل لأف اكتساب عملبء جدد يتطلب تكاليف 
كتعتبر ىذه ابغقيقة كاضحة كذلك في بؾاؿ التسويق حيث بيكن . باىضة أكثر من الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ

حساب كتقدير التكاليف ابػاصة باكتساب زبائن جدد كالاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ بدقة، كبيكن الإشارة إلذ كثتَ 
:  من ابعوانب التي عادة ما تظهر فيها مزايا عملية التسويق من خلبؿ العلبقة بالزبائن كمن أبنها

 الاحتفاظ بولاء الزبائن على ابؼدل البعيد. 
  برقيق ابؼزيد من الأرباح من خلبؿ الزبائن، ليس بسبب الزيادة في الشراء ابؼنتجات كلكن بسبب بزفيض

 .التكاليف ابؼتعلقة بابغاجة إلذ اكتساب زبائن آخرين للمحافظة على حجم العمل كنشاط ابؼنظمة
 تقليل تكاليف ابؼبيعات حيث أف الزبائن ابغاليتُ سيتًددكف أكثر على ابؼنظمة. 

 

                                                           
18

 Stanton, J. ; Wil Walker, J. ; Brucean, E. & Michael, J. Marketing, Irwin: McGraw-Hill, (1997). 
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I. 5.1 .أىداف ودوافع التسويق بالعلاقات  :

 19:تتمثل أىم أىداؼ كدكافع التسويق بالعلبقات فيما يلي

بيكن اعتبار عملية الاحتفاظ بالعملبء لأطوؿ فتًة بفكنة إحدل أدكات التسويق : الحفاظ على العملاء . أ
 ".زبوف مدل ابغياة"بالعلبقات التي تساعد على الوصوؿ إلذ العميل ابؼوالر أك ما يعرؼ 

 . بسثل حاجزا للخركج بحيث بذعل العميل مضطرا للبستمرار في العلبقة:إقامة روابط ىيكلية واجتماعية . ب
: كلقد قدـ كثتَ من الباحثتُ أمثاؿ.كما تعتبر أحد الأىداؼ التي يسعى إليها مفهوـ التسويق بالعلبقات

(Berry, 1995 ;Chiu et al, 2005 ;Chou, 2009 ;Lin et al, 2003) الاستًاتيجيات التي من 
: (Berry , 1995)كمن ىذه الاستًاتيجيات كما عرفها بتَم  .شأنها أف تعمل على الاحتفاظ بالعملبء

 الروابط المالية ( financial bonds) :  في مثل ىذه الاستًاتيجيات تعمد الشركات بشكل أساسي
كيتحدد السعر من قبل الشركة  .إلذ بيع منتجاتها على سعر بؿدد يقبل بو الزبائن كيكوف مقبولا كمعقولا عندىم

بناء على أىداؼ كخطط معينة آخذه في الاعتبار أمور معينة مثل حجم الشراء كمستول الدخل عند الزبائن 
كىذا كلو من أجل ابغفاظ على كلاء ابؼستهلكتُ بحيث تشجعهم على شراء منتجاتها بكميات  .كأمور أخرل

 Princing Offers))أف أسلوب العركض السعرية (Chin et al,2005)كما أضاؼ شتُ كزملبئو .أكبر

 20 .ابػاصة للعملبء ابؼواليتُ تعتبر دافع للعميل بأف يتعامل مع منتجات خدمات الشركة

  الروابط الاجتماعية(Socila bonds) :  كيعتٌ بهذه الركابط أك الاستًاتيجيات ىو تركيز الشركات
على تقدنً خدماتها بشكل شخصي، كما يقصد بها تلك الاتصالات الوثيقة التي تسعى إليها ابؼنظمة لتقدبيها 

 على (Beatty et al ,1996)كما كصفها .لزبائنها من خلبؿ موظفي ابػدمات، كجعل ابؼستهلك زبونا دائما
 Beatty et)أف ىذه الركابط عبارة عن كسيلة لتقريب العلبقة بتُ البائع كابؼشتًم، كىنالك من أكد مثل 

al,1996&Lin et al,2003) على كصف الركابط الاجتماعية باعتبارىا مؤشرا لقياس رضا العملبء كثقتهم 
 .كالتزامهم بالشركة كبابػدمة ابؼقدمة إليهم

                                                           
 .19متٌ يوسف شفيق، مرجع سبق ذكره، ص 19
 . 30بؿمود يوسف ياستُ،مرجع سبق ذكره، ص 20
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  الروابط الهيكلية(Structural bonds) : ٍكىي  تلك الركابط التي ترتبط بالتكنولوجيا كأدكاتها كيعت
 أبو)بها أف تقدـ الشركة خدمات تعتبر ذات قيمة عند العملبء يفتقر إليها ابؼنافستُ، حيث كصفها 

أنها عادة ما تكوف ىذه الأنشطة تعتمد على مستول تكنولوجي عالر، كما اعتبرىا ميزة تنافسية  (2005رماف،
 21 .أك ابؼنظمة للشركة

I. 6.1.مراحل تطور التسويق بالعلاقات: 
تتطور العلبقات بتُ الشركاء خلبؿ عملية متسلسلة عبر الزمن كتتصف ىذه العملية بخمس مراحل ىي على 

 22:(Sang,2008)النحو التالر 

تتعلق بدكرة حياة العلبقة كتسمى بالإدراؾ أك الوعي كتشتَ إلذ التصرؼ الذم يكوف فيو أحد : المرحلة الأولى
الأطراؼ شريكا تعاكنيا بؿتملب كلا يوجد تفاعل بتُ الأطراؼ فهم بواكلوف فقط أف يضعوا نفسهم في أفضل طريقة 

. بفكنة لزيادة ابعذب بكو الشركات الأخرل

 تسمى الاستكشاؼ كىي مرحلة البحث كالتجريب في تبادؿ العلبقات، ففي ىذه ابؼرحلة يهتم :المرحلة الثانية
. أطراؼ التبادؿ المحتمل بالالتزامات كبابؼنافع كالأعباء كإمكانية التعاكف كابؼبادلة

تسمى بالتوسع كتشتَ إلذ الزيادة ابؼستمرة في العوائد التي يتم ابغصوؿ عليها عن طريق الشركاء : المرحلة الثالثة
كالاعتماد ابؼتبادؿ ابؼتزايد، كإف الاختلبؼ الرئيسي بتُ ىذه ابؼرحلة كابؼرحلة السابقة  (أطراؼ ابؼبادلة)ابؼتعاكنتُ 

. للبكتشاؼ ىو أف الشركاء الآف يثقوف ببعضهم إلذ حد كبتَ كىم راضوف عن العلبقة

كتتشكل عندما تتطور العلبقات فعندئذ يتشكل الالتزاـ بتُ فريقي العمل إذ يعد الالتزاـ أكثر : المرحلة الرابعة
ابعوانب ابؼرغوبة في العلبقات كيشتَ إلذ تعهد ضمتٍ أك ظاىرم لاستمرارية العلبقة بتُ أطراؼ ابؼبادلة 

(Dwyerm et al ,1987) .

تتمثل في الانتهاء أك التصفية للشراكة، كتبدأ ىذه ابؼرحلة بدرحلة نفسية داخلية حيث يقيم : المرحلة الخامسة
أحد الشركاء على بكو خاص من عدـ رضاه عن الطرؼ الآخر، مستنتجا أف تكاليف التعديل أك الاستمرارية تزيد 

من خسائر العلبقة كبعد ذلك تدخل العلبقة في مرحلة متفاعلة حيث يناقش الأطراؼ عدـ ارتباطهم كمن ثم 
                                                           

. 27إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات كفق مدخل التسويق بالعلبقات، مرجع سبق ذكره، ص "صادؽ زىراء، 21
، رسالة ماجستتَ في إدارة الأعماؿ،جامعة الشرؽ الأكسط للدراسات العليا، سنة "أثر جودة ابػدمة كالتسويق بالعلبقات على كلاء الزبائن" دخيل الله غناـ ابؼطتَم،22

 .30-29،ص2010
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 Customerكتلتزـ ابؼنظمة بإجراء اتصالات بالعميل  .يطرح الابكلبؿ أك الانتهاء بصورة علنية

Communication  من أجل ابغفاظ عليو، كتكوف ىذه الاتصالات مستمرة كمتكررة مع العملبء، كذلك
.  بهدؼ التعرؼ على رغباتهم بشكل دكرم، حيث تتحمل ابؼنظمة تكاليف عملية الاتصالات

I. 7.1 إف تبتٍ مفهوـ التسويق بالعلبقات كفلسفة حوؿ كيفية أداء العمل : متطلبات تطبيق التسويق بالعلاقات
ككتوجو استًاتيجي بؼنظمات الأعماؿ كما رآىا بعض الدارستُ، كأف التحوؿ من ابؼفهوـ التقليدم للتسويق 

Transaction marketing  إلذ مفهوـ التسويق بالعلبقاتRelationship marketing  لا بيكن أف 
يتم بتُ ليلة كضحاىا كإبما بحاجة إلذ تغتَ كبتَ كجذرم في فلسفة ابؼنظمات كتوجهاتها الإستًاتيجية طويلة 

 23.الأجل كىياكلها التنظيمية
: كيتضح ىذا التغتَ في المجالات التالية

. التغتَ في قيم كثقافة ابؼنظمة- 

. التغتَ في عقلية إدارة ابؼنظمة- 

. التغتَ في نظاـ ابؼكافآت كابغوافز ابؼعموؿ بها في ابؼنظمة- 

التغتَ في التوجو الاستًاتيجي للمنظمة، من حيث البحث عن العميل ابؼربح كليس السعي كراء عدد العملبء، - 
أم التًكيز على نوعية العملبء كليس عددىم، كالتعامل مع العميل ابؼستهدؼ كليس بصيع العملبء كابؼتابعة الدائمة 

كذلك اعتبار العميل جزء ىاما في عملية إنتاج كتقدنً ابؼنتجات، إضافة إلذ أبنية التًكيز على . كابؼستمرة للعملبء
. جودة كبسيز ابؼنتجات

: للوصوؿ إلذ تطبيق فعاؿ كناجح بؼفهوـ التسويق بالعلبقات لابد من إتباع القواعد التالية

. Customer Centricتعريف العميل ابؼستهدؼ كبرديد خصائصو كحاجاتو - 

.   بناء علبقات قوية مع العملبء بهب أف يكوف ىدؼ بصيع الأنشطة كالتطبيقات التسويقية للمنظمة- 

. قياس العلبقة مع العملبء باعتبارىا ميزة تنافسية للمنظمة- 

                                                           
 .398-397،ص2003الدكحة،قطر،"كالتحديات  العربي الفرص الوطن في الثاني التسويق العربي ابؼلتقى" بالعلبقات التسويق"حسن، أبضد فخرم إبؽاـ .د23
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اعتماد التسويق بالعلبقات على ما توفره تقنيات تكنولوجيا ابؼعلومات من إمكانيات بناء نظم كقواعد - 
 .ابؼعلومات عن العملبء، ككسائل الاتصاؿ الشخصي معهم

: بناء كتطوير أنشطة التسويق بالعلبقات منها- 

 Call Centersمراكز للبتصالات - 1

  Web sitesمواقع على شبكة الانتًنيت- 2

. فرؽ بػدمة كمساعدة العملبء- 3

. توفتَ البيانات اللبزمة عن العملبء- 4

. التجارة الالكتًكنية عبر الانتًنت- 5

. برامج لدعم كلاء العملبء الدائمتُ- 6

I. .8.1أم برنامج لتطبيق مفهوـ التسويق بالعلبقات بطريقة صحيحة : آليات تطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات
:  لابد كأف يبدأ بطرح الأسئلة التالية

ما ابؼقصود بالعلبقة مع العملبء؟ - 

كمقومات ىذه العلبقة؟  ما ىي أسس- 

من ىو العميل الذم بهب أف تتبتٌ معو مثل ىذه العلبقة؟ - 

كيف يقيس كيقيم العميل ىذه العلبقة؟ - 

كيف تدعم كتعزز العلبقة مع ىؤلاء؟ - 

كيف تطور إدارة متخصصة ناجحة كفعالة في إدارة العلبقة مع العملبء؟ - 
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I. 9.1.إف برديد كتعريف الأبعاد الأساسية بؼفهوـ التسويق بالعلبقات من :أبعاد ومكونات التسويق بالعلاقات
الأمور ابؼهمة جدا لأنو من خلبؿ الفهم ابعيد كحده للؤبعاد كابؼكونات التي يشتمل عليها ىذا ابؼفهوـ يستطيع أف 

 24.يتطور كبوقق النجاح
تطرؽ العديد من الباحثتُ الذين عند دراستهم بؼوضوع التسويق بالعلبقات إلذ ذكر العناصر ابؼكونة بؽذا 

. إذ لد يتفق الباحثتُ على بموذج بؿدد، كفي نفس الوقت قد جرت تسميتها بأبظاء بـتلفة النشاط،

 الثقة، التفهم كالاستيعاب،: مبادئ أك أسس، كابؼتضمنة كلب من (Kasper et al ,2006)فقد أطلق عليها 
. التعاكف، الالتزاـ كالتكيف

: فقد تناكؿ بموذج التسويق بالعلبقات من خلبؿ ابؼكونات الستة كابؼتمثلة في كل من25(Sin,et al,2002)أما 
. كالتبادلية التعاطف، القيم ابؼشتًكة، الاتصالات، الركابط، الثقة،

حيث كاف . (Lages at al.,2008 ;Ndubisi,2007)كما عمد بعض الباحثتُ على ذكر أربعة منها مثل 
لكل عنصر من ىذه العناصر الأساسية للتسويق بالعلبقات التي ذكرت في ىذه الأبحاث كابؼقالات دكرا أساسيا 

. في التأثتَ على مواضيع شتى كمن بتُ ىذه ابؼواضيع الولاء عند العملبء

: أبعاد ومكونات التسويق بالعلاقاتكفيما يلي كصفا شاملب عن 

 26.تعتبر الثقة حجر الأساس لبناء العلبقة، كلذلك فهي مضمنة في معظم بماذج العلبقات: الثقة - أ
يعتبر ىذا العنصر من عناصر العلبقات التجارية كيعتٍ بو ذلك ابؼستول الذم يشعر بو كل طرؼ في الاعتماد 
على سلبمة الوعود التي يقدمها الطرؼ الآخر في علبقات التبادؿ، كما يعتبر ىذا العنصر مفتاحا لبناء بموذج 

 27.التسويق بالعلبقات، كالثقة تنشأ عندما بردث عمليات التبادؿ بشكل موضوعي كنزيو

                                                           
24Rashid,T,Raj,R. « Customer satisfaction: Relationship Marketing  in higher education E-learning Innovative 

Marketing,Vol.2,Issue(3),2006,p26. 
25Sin. Leo Y.M., Tse, Alan C.B., Yau, Oliver H.M., Lee, Jenny S.Y, The effectof relationship marketing orientation on 

business performance in a service- orientedeconomy. Journal of Services Marketing, Vol. 16 No. 7, (2002). pp. 656-676. 

26
Wilson, D.T.1995, An integrated model of buyer-seller relationships. Journal Of The Academy of Marketing 

Science,vol.23,No (4) 1995,p337 
 .23إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات كفق مدخل التسويق بالعلبقات،مرجع سبق ذكره، ص "صادؽ زىراء،27
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كتعرؼ الثقة على أنها الاستعداد للبعتماد على شريك التبادؿ سواء كاف ذلك من جانب الزبوف أك ابؼسوؽ، 
كما أنو لا يتصف فقط بالسلوؾ كإبما أيضا بخصائص جوىرية كالدافعية كالكفاءة كالأمانة كالنزاىة كابؼصداقية 

 . كالشفافية كالوعود كابؼيل إلذ ابؼساعدة

 (Palmatier et al 2006)تعتبر الثقة ابؼكوف الأساسي في التسويق بالعلبقات جنبا إلذ جنب مع الالتزاـ 
 حيث درس (Morgan et Hunt,1994)حيث تعتبر الثقة من أقدـ النظريات التي تفسر مفهوـ الولاء

الباحثوف دكر الثقة في العلبقات الإنسانية كالتبادلات ابؼشتًكة بتُ ابؼنظمات كالعلبقة مع العملبء للعلبمة 
. التجارية

التي دعمت فكرة بأف الثقة ىي ابؼفهوـ الأكثر تأثتَا في ابؼنظمات بإقامة علبقات دائمة  Macdonaldقامت 
 To be trust is greater compliment than bing » .من أم مفهوـ أخر ذك خاصية عاطفية

loved ». George Macdonald 

زبوف إذ برتل مكانة ىامة حيث ادعت العديد من – في حالة البنوؾ بعد الثقة مهم جدا في العلبقة بنك : مثال
 Sapienza et)  قد أثرت على ثقة العملبء ابذاه البنوؾ2008الدراسات الباحثتُ بأف الأزمة ابؼالية لسنة 

Zingales,2012) .28 

كما أف الثقة شرط ضركرم لتنمية العلبقة، كتتبع من احتًاـ شريك التبادؿ للبعد القانوني للصفقة أك العقد، 
كتعرؼ على أنها الاستعداد للبعتماد على شريك التبادؿ كالعناية بو لأنو يتسم بخصائص منها الدافعية، 

ابؼسؤكلية كابؼيل للمساعدة كىي شعور كاستعداد لانتهاج مسلك  الوعود، النزاىة، الكفاءة، الأمانة، ابؼصداقية،
 29.ابؼخاطرة للحفاظ على العلبقة

كباختصار تعد الثقة أىم عنصر من عناصر التسويق بالعلبقات سواء في العلبقات التجارية أك غتَ التجارية، لأف 
الثقة أساس التعامل، كأساس بناء علبقات طويلة كمتينة بتُ الزبوف كابؼورد كحتى على مستول ابؼوظف الداخلي 

 30. (Internal Employee)في ابؼنظمة

                                                           
28

Sapienza, P., et Zingales, L. A trust crisis. International Review of Finance, 12, 2, . (2012), 123-131. 
، سنة 07، بؾلة الباحث،جامعة كرقلة، العدد"تنمية العلبقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية ابؼؤسسات"  عيسى بنشورم،الشيخ الداكم،29

. 369،ص2009
 .24، مرجع سبق ذكره، ص " كاقع بفارسات التسويق بالعلبقات كأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملبء البنوؾ التجارية في بؿافظة الاربد"بؿمود يوسف ياستُ،30
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ىناؾ عدد من الباحثتُ بفن تعمقوا في دراسة كبرليل العلبقة ابؼنطقية ما بتُ ثقة الزبوف بدورد ابػدمة كالتزامو ببناء 
بتسليط الضوء على الدكر  Rosby & Steohensعلبقة معو، كبتُ رضا الزبوف ككلائو، فقد قاـ الباحثاف

ابغيوم الذم يقوـ بو رجل ابؼبيعات لبوالص التأمتُ على ابغياة في ضماف ثقة كالتزاـ الزبوف بابػدمة، ككجدكا أف 
 31. الثقة العالية برجل ابؼبيعات أدت إلذ تعظيم حالة رضا الزبوف ككلائو لشركة التأمتُ التي بيثلها رجل البيع

كبالتالر بيكننا القوؿ بأف عنصر الثقة أحد الدعائم الأساسية بؼفهوـ التسويق بالعلبقات، كبأنو لا بيكن أف 
يستقيم أم شكل من أشكاؿ العلبقات في ظل غياب ىذا العنصر، كالذم يعبر عن الصدؽ كالراحة في التعامل، 

كبالتالر فإف بقاح مفهوـ التسويق بالعلبقات يعتمد بشكل  .كالصراحة ابؼتبادلة بتُ بصيع أطراؼ العلقة التبادلية
 .أساسي على الثقة التي يضعها العميل في الشركة التي يتعامل معها

:  (Commitment)  الالتزام - ب
 Palmatier et)يعرؼ الالتزاـ بأنو الرغبة ابؼستمرة من جانب إدارة ابؼؤسسة في ابغفاظ على العلبقة

al.2006) كيعتبر الالتزاـ بالعلبقة ابؼتغتَ الأكثر تكرارا في دراسات العلبقة (Wilson et al,1996) كما ،
.  بأف الالتزاـ متطلب رئيسي لإبقاح العلبقات على ابؼدل الطويل(Dwyer et al ,1987)أكضح 

 بأف البائع ابؼلتزـ يشعر بالولاء (Sun,Zhan,Xiao,2009)أما بالنسبة للبلتزاـ بالعلبقة مع الوسطاء فقد بتُ 
بذاه الوسيط كىو مستعد للتضحية ببعض ابؼنافع أك ابؼكاسب قصتَة الأجل للحفاظ على العلبقة معو بفا يعتٍ 

 32.التزامو بإدامة العلبقة مع الوسيط

 بأف الالتزاـ بالعلبقة ىو القدرة على ابغفاظ عليها كتتكوف من ثلبث مكونات رئيسية (Egan,2002)كقد بتُ 
 33: ىي

 التضحية ببعض القيمة. 
 الاستعداد للتصرؼ بطريقة معينة. 
 الاستعداد لبذؿ ابعهد لضماف ثبات كاستمرارية العلبقة. 

                                                           
. 163دار اليازكرم، عماف،الأردف،ص.تطبيقي– كظيفي - تسويق ابػدمات مدخل استًاتيجي" الطائي، بضيد عبد النبي،العلبؽ،بشتَ عباس،31
أطركحة دكتوراه في التسويق "متطلبات جودة العلبقة ك نوابذها بتُ شركات ككسطاء التأمتُ في الأردف في ضوء مفهوـ التسويق بالعلبقات " عادؿ علي الوزني، 32

 .59، ص2009غتَ منشورة، جامعة عماف،الأردف، سنة 
33 Egan, John " Relationship Marketing: Exploring Relational Strategies in Marketing", Financial Times 

Prentice Hall, (2002),p93. 
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كالالتزاـ عنصر بالغ الأبنية في التسويق بالعلبقات إذ أنو يوفر على الشركة ابعهد كالوقت في البحث عن شركاء 
فالإضافة إلذ الثقة يعتبر الالتزاـ ثاني أىم مكونات التي لابد من النظر إليها عند دراسة التسويق  .جدد

. (Johanson,Kushch,& Silver,2000)بالعلبقات 

 : مجالات دراسة الالتزام 
أىم التعاريف التي جاءت ضمن ثلبث بؾالات التي كردت ضمن  (2001)كآخرين  Sharmaبػص لنا 

 34.الشعورية، ابؼعرفية كالسلوكية: الأبحاث التي اىتمت بالالتزاـ أبنها

 يتمخض ىذا النوع من الالتزاـ تعلق تؤثرم من جهة الزبوف، بدعتٌ يصبح ىذا :الالتزام الشعوري للزبون
يتمخض أيضا . الأختَ جد حساس إذا لد بهد ىذه العلبمة في السوؽ نظرا لتعلقو الكبتَ بها، فلب يطيق فراقها

 كإياىا بأنهما جزء لا يتجزأ سعن ىذا النوع من الالتزاـ الإحساس بالانتماء إلذ العلبمة التي بوبها، بحيث يح
ىناؾ أيضا عامل آخر يعزز تؤثر الزبوف بالعلبمة كىو الاحتًاـ الذم تكنو . كالفراؽ بينهما يكوف مستحيل

 . العلبمة لو، فمن شأف ىذا الاحتًاـ أف يزيد من تعاطفو كثقتو بها
 يرل الزبوف من خلبؿ ىذا النوع من الالتزاـ أنو من مصلحتو الاستمرار في علبقتو :الالتزام المعرفي للزبون

مع العميل أك العلبمة، بحيث أنو يستند إلذ إدراؾ ضركرة المحافظة على العلبقة إلذ أمد بعيد، كوف أف انقطاعها 
 .(منافع)، بينما الاستمرار معها يأتي بالفوائد (عقبات)يسبب مشاكل 

 يتعلق الالتزاـ السلوكي بالمجهودات الفعلية ابؼبذكلة من طرؼ الزبوف للمحافظة على :الالتزام السلوكي
 .العلبقة، بحيث يتجلى ذلك من خلبؿ مواصلة شراءه كاستهلبكو بؽا

 حسن إلذ يتًجم أنو بحيث كتنميتها العلبقة على المحافظة إلذ ىذه الثلبثة الأبعاد تقود رأيناه، بؼا كحوصلةف إذا
 .بينهما العلبقة استدامة في يساىم ملبئم جو بىلق بهعلو بفا الزبوفك  العميل جهة من نية

بيكننا القوؿ أف الإلتزاـ يلعب دكرا مهما كأساسيا في مدخل التسويق بالعلبقات، كإنو يعتٍ الرغبة ابؼشتًكة بتُ 
. أطراؼ العلبقة للمضي قدما بها، كتطويرىا حتى الوصوؿ إلذ الأىداؼ ابؼطلوبة لكل طرؼ من أطرافها

يعتبر الاتصاؿ كسيلة تبادؿ ربظية أك غتَ ربظية للمعلومات بتُ :((Communicationالاتصال - ت
البائعتُ كابؼشتًين، لأف التسويق بالعلبقات يسلط الضوء على أبنية تبادؿ ابؼعلومات في العلبقات التجارية، كبؼا 

                                                           
، رسالة دكتوراه، ''دراسة إمبريقية باستعماؿ بموذج ابؼعادلات ابؼهيكلة DJEZZY دراسة ابؼكونات ابؼؤثرة على كفاء الزبوف بالعلبمة "ف أشنهو سيدم بؿمدب34

 .40،ص2011جامعة تلمساف،سنة 
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 (2003) ستونكذلك اعتبر.بؽذا العنصر من تأثتَ إبهابي كغتَ مباشر على عنصر الالتزاـ في العلبقات التجارية
أف عملية الاتصاؿ بالعملبء من بتُ السمات التي تتميز بها ابؼؤسسات التي تقوـ بإدارة عملبئها مباشرة من 

كنظرا لدكره ابؽاـ في  .التسويق عبر التلفوف أك البريد ابؼباشر كالانتًنيت: خلبؿ التقنيات ابػاصة بالتسويق مثل
العلبقات السائدة بتُ الزبائن كابؼوردين، كمنهم من اعتبر أف الاتصاؿ جوىر عملية التفاعل ابغاصلة بتُ ابؼوردين 

 35.كالزبائن
 .36"عبارة عن إدراؾ ابؼشتًم للمقدرة التكنولوجيّة كالتجاريةّ للمزكّد" تػعُرؼ الكفاءة بأنّها :الكفاءة - ث

كما يعبّر عنها ، "إبصالر ابؼهارات الفردية كابعماعية كابؼعارؼ كالقدرات ابؼتخصصة في ابؼنظمة: " كما تعرؼ بأنّها
حيث تشتَ إلذ أبنية ". القدرة على خلق كبرقيق ميزة من خلبؿ فرص العمل ابؼتاحة:" في بؾاؿ العمل بأنّها

 .37"اكتساب ابؼعرفة كاستخدامها
تصنّف الكفاءة عدة تصنيفات، فقد يتم تصنيفها تبعان بؼوقعها أك للمهمة أك غتَ ذلك، كفيما يلي سرد لبعض 

: ىذه التصنيفات

 على ابؼستول الشخصي أك على مستول المجموعة أك على مستول ابؼنظمة :تصنيف الكفاءة حسب الموقع -
. أك على مستول شبكة العمل

.  الكفاءة بتُ الوظائف، الكفاءة الوظيفية، نشاط، مهمة خاصة:تصنيف الكفاءة حسب المهمة- 
الكفاءة )، ابؼستول ابؼتوسط (الكفاءة ابؼخصصة) ابؼستول الأساسي :تصنيف الكفاءة حسب المستوى- 

(.  الكفاءة التنظيمية بتُ الوظائف)، ابؼستول الأعلى (الوظيفية
 أصوؿ ملموسة، قدرات بفيزة، عمليات كإجراءات، ابؽيكل التنظيمي، :تصنيف الكفاءة حسب نوعها- 

 38.الأبعاد السلوكية كالثقافية

بأنو عبارة عن معرفة خاصة كتكنولوجيا - كالذم يعُرؼ بالكفاءة الأساسية-كلقد بردد الدكر الأساسي للجدارة 
بفيزة، كالتي بسكّن ابؼنظمة من خلق قيم مدركة من قبل العميل بأفّ ابؼنظمة بـتلفة في بؾاؿ التنافس كتستطيع أف 

                                                           
35

 Prasad.J S, and Aryasri A R.‖ Relationship Marketing Versus Relationship Quality & Customer Loyalty in Food 

Retailing. Journal of Management Awareness,Vol.11(2),(2008),pp.51-71. 
36

.Ndubisi, N. O. and Chan, K. W. "Factorial and discriminant analyses of the underpinnings of  relationship marketing and 

customer satisfaction». International Journal ofBank Marketing, vol 23 N 7,2005, p542-547. 
 .44مرجع سبق ذكره،ص" كدكرىا في زيادة كلاء العميل العوامل الداعمة لتسويق العلبقة" لياؿ ابغاجي،37

38Prevot F, SpencerR  ”Supplier competence alignment: Cases from the buyer perspective in the Brazilian market‖ 

Industrial Marketing Management 2006.p.935 ,947. 
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توسع أنشطتها لتشمل منتجات كأسواؽ جديدة، فهي عبارة عن بؾموعة من ابؼعارؼ داخل ابؼنظمة، كالتي بيثلها 
: أعضاء ابؼنظمة، كتتألف الكفاءة من أربعة عناصر كىي

 .كالتي تتمثل بجميع الأنظمة كالأدكات ابؼادية التي يتم استخدامها في ابؼنظمة: التكنولوجيا- 
 . كالتي بستلك ابؼهارات كابؼعارؼ كتقوـ باستغلبؿ الإمكانيات ابؼوجودة: ابؼوارد البشرية- 
 .الإعدادات التنظيمية الربظية كأنظمة الإدارة الوظيفية- 
. الثقافة التنظيمية التي بسثّل ابؼنظمة بشكل ربظي- 
: كىناؾ ثلبثة مستويات للكفاءة كىي 

 ابؼوارد البشرية، قنوات )كالتي تتضمن ابؼعرفة باستخداـ ابؼوارد ابؼتاحة في ابؼنظمة : الكفاءة الأكلية
 .(التسويق

 كالتي تتضمن بناء ابؼهارات اللبزمة لإعادة مزج ابؼوارد الأكلية التي يتم استخدامها : الكفاءة التنظيمية
 .بحيث تتكامل مع بعضها ضمن ابؼنظمة

 كالتي تتضمن قواعد كأعراؼ كعمليات تنظيمية بؿددة كالتي تلعب دكران في إعادة : الكفاءة الأساسية
 39. في ابؼستول الثانيابؼعارؼ ابؼبنيةمزج 

يدعم مفهوـ التسويق بالعلبقات الفرضية القائلة بأنو بيكن للمؤسسات تعزيز ربحيتها من خلبؿ : الرضا - ج
 كينظر إلذ الاحتفاظ بالعملبء في الأسواؽ التنافسية على أنو ناتج رضا (Egan,2002)زيادة نسب الاحتفاظ 

 كما أف رضا العملبء يعتبر عاملب مؤثرا في العائد في الاستثمار كالقيمة السوقية (Buttle,1996)العملبء 
(Sheth & Sisodia 1999). 

 على أف الرضا عملية سيكولوجية يتم من خلببؽا (Sheth and Sisodia 1999)كيتفق معظم الباحثتُ 
لذا فالعملبء راضوف عندما تفوؽ أك . تقييم نواتج الأداء ابؼدركة من قبل العملبء بناء على توقعات مسبقة حوبؽا

 40. (Buttle ,1996)تتوافق مستويات الأداء الفعلية تلك ابؼتوقعة لديهم 

                                                           
 .45، مرجع سبق ذكره،ص"العوامل الداعمة لتسويق العلبقةكدكرىا في زيادة كلاء العميل" ،لياؿ ابغاجي39
أطركحة دكتوراه في التسويق غتَ "متطلبات جودة العلبقة  كنوابذها بتُ شركات ككسطاء التأمتُ في الأردف في ضوء مفهوـ التسويق بالعلبقات " علي عادؿ الوزني،40

. 57،ص2009منشورة، جامعة عماف، سنة 
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 كيشتَ إلذ درجة العناية بابؼستفيد، كرعايتو بشكل خاص، كالاىتماـ بدشاكلو كالعمل على :التعاطف  - ح
 قدر كبتَ من الرعاية كالاىتماـ الشخصي ابؼقدـ  إظهاركما يشتَ أيضا إلذ.إبهاد ابغلوؿ بؽا بطريقة إنسانية راقية

 .للعملبء
   كبيكن التعاطف من النظر إلذ مفهوـ التسويق بالعلبقات بصفتو مشاركة، فهم كإحساس بدشاعر الشخص 

. الآخر في ابؼوقف الذم بهسد العلبقة بتُ الأطراؼ التبادؿ

  كىو أيضا ذلك العنصر من عناصر العلبقات التسويقية الذم بيكن الطرفتُ من رؤية الأكضاع ابػاصة 
. بالتعاملبت من منظور الطرؼ الآخر، كإرادة البحث لدل أحد الأطراؼ لفهم رغبات كأىداؼ ذلك الطرؼ

كقد استخدـ التعاطف في الدراسات ابؼتعلقة بتسويق ابػدمات باعتباره أحد العناصر الأساسية في العلبقة بتُ 
. العميل كمقدـ ابػدمة

كبيكننا القوؿ بأنو بقدر ما يكوف الوقت الذم بوتاجو ابؼسوؽ أك مقدـ ابػدمة للتعرؼ على حاجات العملبء 
. كتفهم مشاعرىم قصتَا، فإنو سيصل إلذ درجة الرضا ابؼطلوبة عند العملبء بسرعة أكبر

أم }   أم بيكن القوؿ أف التعاطف ىو القدرة على النظر كالتعامل مع ابؼواقف من منظورات الطرؼ الآخر 
. {بحسب ما يدركو كيتوقعو 

كىذا سينعكس على الراحة النفسية للعميل كبؼقدـ ابػدمة في الوقت نفسو، بفا سيجعلو يشعر بابغماس 
كبالتالر يعتبر التعاطف بصفتو عنصرا من عناصر التسويق بالعلبقات نافذة . كالسعادة عند تقدنً ابػدمة للعميل

. على رغبات كحاجات الطرؼ الآخر النفسية كالعاطفية، ككل ذلك في جو مريح لأطراؼ العلبقة كلها

   كيشكل التعاطف أيضا أحد الأبعاد ابػمسة الأساسية بؼقياس جودة ابػدمات الشهتَة، كالذم يعرؼ 
. الاستجابة– الأماف – ابؼلموسة –بالإضافة إلذ أبعاد الاعتمادية 

يعرؼ الارتباط بصفتو عنصرا من عناصر التسويق بالعلبقات بأنو ذلك النوع :(Bonding)الارتباط  - خ
عنصر . يتصرؼ بأسلوب كاحد بكو ابؽدؼ ابؼرغوب(ابؼنظمة– العميل )من الارتباط الذم بهعل كلب من طرفيها 

الارتباط بصفتو عنصرا من التسويق بالعلبقات يشمل تطوير كبرستُ كلاء العميل، كيؤثر مباشرة في مشاعر ابؼودة 
 41.كالإحساس بالانتماء للمنظمة، كبشكل غتَ مباشر يؤدم إلذ اعتياد العميل على التعامل مع ابؼنظمة

                                                           
 .40-37،مرجع سبق ذكره، ص"دكر التسويق بالعلبقات في زيادة رضا العملبء" علبء عاطف جرجور ،41
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كأشار العديد من الباحثتُ إلذ مستويات بـتلفة من العلبقات، فكلما كانت أكثر بضيمية، زادت فاعلية الرابطة 
 & Shani)ففي المجتمعات الغربية تم التعرؼ على بعد التًابط من قبل. في إزالة الشك كخلق الثقة

Chalasani ,1992) في تعريفهما لتطوير الرابطة بتُ العميل كابؼنتج من خلبؿ استخداـ التسويق بالعلبقة .
كيؤدم بعد التًابط إلذ تطوير كتعزيز كلاء العميل، كالذم يؤدم مباشرة إلذ مشاعر ابؼودة، كالشعور بالانتماء إلذ 

 42.العلبقة، كيؤدم إلذ الشعور مباشرة بالانتماء إلذ ابؼؤسسة

:  (Conflit handling)معالجة الصراع  -
ىي قدرة ابؼزكّد على تقليل النتائج السلبية للنزاعات ابؼوجودة، كما تعكس قدرتو على بذنب النزاعات المحتملة، "

كحل النزاعات ابؼوجودة قبل أف تتسبب في مشاكل أخرل بالإضافة إلذ القدرة على التحدث بشكل صريح 
 43".ككاضح عند ظهور مشكلة

كىو السلوؾ الذم يظهره مقدـ ابػدمة عندما بودث تضارب في ابؼصالح كالاىتمامات بينو كبتُ عملبئو، كيؤدم 
 44.ىذا السلوؾ إلذ زيادة رضا العملبء،كزيادة ثقتهم كالتزامهم بذاه مقدـ ابػدمة الذم يتعاملوف معو

كبؽذا تعتبر الإدارة الفعالة بؼعابعة الصراع عن عملية بسكتُ تنتج عنها ركابط كصلبت فعالة بتُ الأعضاء 
 45.ابؼختلفتُ في القناة التسويقية، كتؤمن أداة بركم لتحقيق التكامل بتُ بصيع أطراؼ العلبقة في القناة التسويقية

كما كأف ابؼعابعة العادلة كالشخصية تعكس مظاىر التهذيب كالاىتماـ كالأمانة في عملية الشكول،بالإضافة إلذ 
. التوضيح لإزالة الغموض، كابعهد ابؽادؼ بؼعابعة الصراع

نلبحظ أنو في كل علبقة تبادلية قد بودث بتُ ابغتُ كالآخر بعض ابػلبفات كالاختلبفات في كجهات النظر 
بتُ أطراؼ التبادؿ، كتكثر مثل ىذه الظاىرة بشكل كاضح في ابؼنظمات ابػدمية،إذ بقد الاحتكاؾ ابؼباشر بتُ 

كمن الطبيعي في مثل ىذه الظركؼ  أف بقد .العملبء كمقدمي ابػدمات في أكثر الأحياف في أعلى مستوياتو
الكثتَ من ابػلبفات بتُ العملبء كموظفي ابػدمات الذين يتعاملوف معهم، كقد بودث الكثتَ من سوء التفاىم 

                                                           
 ،2009رسالة ماجستتَ في إدارة الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأكسط، سنة ، "أثر التسويق بالعلبقات كدكافع التعامل على كلاء العملبء للمنظمة" نهلة نهاد الناظر،42
 .26ص

43Ndubisi, N., Wah, C.&, Ndubisi, G. Supplier-Customer Relationship Management and Customer Loyalty. Journal of 

Enterprise Information Management. 20(20), (2007), p546. 
 سنة ،رسالة ماجستتَ غتَ منشورة، كلية الاقتصاد، ابعامعة العربية السورية،"دكر التسويق بالعلبقات في زيادة رضا العملبء"علبء عاطف جرجور،44

 .41،ص2011
45Chan.K.H, Gotcher.D. F, ―Conflit-coordination learning in marketing chanenel relationship. The distributor view. 

Industrial Marketing Management,2010, vol,39, p289. 
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بتُ الطرفتُ الذم بيكن أف يعود لعوامل كأسباب كثتَة تفرضها طبيعة ابػدمات، كالتي تكوف بارزة في بعض 
. ابػدمات الصعبة كذات حساسية عالية

بؼعابعة مثل ىذه الأمور، كالتي قد تكوف صغتَة في بعض الأحياف لكنها قد تتًؾ أثرا بالغا لدل بعض 
فإف حل مثل ىذه الصراعات كابػلبفات بطريقة مرضية للعملبء، سيكوف لو أثار ابهابية كبتَة للمنظمة،  .العملبء

كحتى في حاؿ تكبدىا تكلفة إضافية من جراء ذلك، لأف ىذا سيسهم مسابنة كبتَة في زيادة رضا العملبء، 
 46.كالمحافظة عليهم ككسب كلائهم

كىو عنصر أخر من عناصر التسويق بالعلبقات، كيعتٍ اعتقاد الأشخاص بأنهم يدينوف بواجبات :التبادل - د
لأشخاص آخرين بسبب أعماؿ سابقة،كىذا يستند حقيقة إلذ أنو إذا كنت تريد ابؼساعدة فعليك بدساعدة 

 .الآخرين أكلا
إف عملية التبادؿ ىي أساس العلبقة، كيقصد بالتبادؿ تقدنً كل من الأطراؼ الامتيازات للطرؼ الآخر  مقابل 

ابغصوؿ على نفس الامتيازات، كالتبادلية أك ابؼعاملة بابؼثل شرط أساسي في التسويق بالعلبقات،أم ضركرة 
فابؼعاملة بابؼثل عبارة عن دافع بععل علبقة التبادؿ متوازنة كبالتالر تساىم  .ابؼعاملة بابؼثل من قبل بصيع الأطراؼ

 47.في إقامة علبقة طويلة الأمد

كيساعد التبادؿ في بناء احتًاـ الذات كبرقيق الرضا عن العلبقة، كبىفض من حدة النزاع ابؼمكن حدكثو، كما 
يساعد على فهم أكثر كضوحا للمنافع الشخصية التي بيكن أف تتحقق من خلبؿ السلوؾ التبادلر،كيوفر ىذا 

 48.العنصر حافزا إضافيا للدخوؿ في تعاملبت بذارية إلذ جانب ابغوافز ابؼالية التقليدية

 كقد يكوف من الصعب أحيانا ضماف برقيق نتائج ابهابية لكل أطراؼ العلبقة في آف كاحد،حتى بالرغم من قوة 
كقد يهدد ضعف الاستجابة أك عدـ الرد بسرعة على مثل ىذه الأمور . العلبقة ابؼوجودة كبالتالر بودث النزاع

استقرار العلبقة، كفي ضوء ابغاجة لدمج ابعهود لتحقيق الاستقرار في التعامل، بهب توسيع مفهوـ التبادؿ 
ليشمل مقاكمة كإزالة النوايا السيئة بعميع الأطراؼ، كعدـ الرد على الإساءة بابؼثل أك رد الضرر بضرر آخر، بل 

                                                           
. 42،مرجع سبق ذكره،ص"دكر التسويق بالعلبقات في زيادة رضا العملبء" علبء عاطف جرجور،46
 25، مرجع سبق ذكره، ص "إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات كفق مدخل التسويق بالعلبقات " صادؽ الزىراء، 47
 42،مرجع سبق ذكره،ص"دكر التسويق بالعلبقات في زيادة رضا العملبء"علبء عاطف جرجور،48
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بهب معابعة الضرر ابؼتحقق بشكل فعاؿ كمرض، لذلك بهب التًكيز على أف يتضمن ىذا العنصر عملية توحيد 
. لبناء علبقات جيدة

من . كلذلك فإف العلبقات الطويلة الأجل من ابؼتوقع أف تبقى مدل ابغياة إذا قاـ أطراؼ العلبقة بدكر متبادؿ
 49.جهة أخرل فإف العلبقة ستصبح في خطر إذا ما تم استثناء ىذه القاعدة

كبناء على ذلك فإف عنصر التبادؿ بصفتو عنصرا من عناصر التسويق بالعلبقات ىو الذم بهعل أحد الأطراؼ 
. لديو الرغبة لتقدنً أفضل مقابل ابغصوؿ على ما يعادلو في كقت لاحق

 فمن كابؼشتًم، البائع من كل على تعود التي بؼعنويةاك الاقتصادية ابؼنافع بها كنقصد: القيمة المشتركة - ذ
 بفارسة خلبؿ من الزبوف يكتسبها التي القيمة أما .ابغسنة العملبء ثقة كسب في تتمثل القيمة البائع جهة

 ذلك إلذ بالإضافة الطويل ابؼدل على الأرباح ككسب ككلائهم، ابػاصة ابؼعاملة في تتمثل بالعلبقات التسويق
 ابؼعاملة في تتمثل بالعلبقات التسويق بفارسة خلبؿ من الزبوف يكتسبها التي القيمة أما .الصورة  ابغسنة كسب
 50 .حاجاتو كإشباع كابعودة ابؼناسب كالسعر كالعناية كالاىتماـ ابػاصة

العلبقات  من مستويات بطسة تكوين يتم كىنا كالزبوف ابؼؤسسة بتُ علبقة تنشأ العناصر ىذه خلبؿ من
 51:ىي ابؼؤسسة منتجات مع يتعامل الذم الزبوف مع (العملبء مع التسويقية العلبقات مستويات)

 كلكنها تكوف أساسي بشكل علبقات بناء حوؿ تدكر لا ابؼرحلة ىذه :الأولية أو الأساسية العلاقات  
 .السلعة بيع عند كابؼشتًم البائع بتُ ابهابي تفاعل بؾرد

ابؼرحلة  في كما ابؼشتًم ك البائع بتُ تفاعل ىناؾ يكوف  أيضا:الأفعال ردود على القائمة العلاقات 
 لديهم إذا كاف بو الاتصاؿ يستطيعوف بأنهم إليهم يشتَ ك زبائنو يشجع ابؼرحلة ىذه في البائع أف كما السابقة،
 .استفسارات أك مشاكل
 بعد عملية الزبائن مع بالاتصاؿ البائع يقوـ ابؼرحلة ىذه في  ك:المحاسبة إمكانية على القائمة العلاقات 

 .الزبوف يطرحها تساؤلات قد أك استفسارات أم عن كالإجابة ابؼنتج، عن الزبوف رضا مدل عن للبطمئناف البيع

                                                           
49Wang,  C.L.  Guanxi vs.  Relationship  Marketing:Exploring Underling Differences. Industrial  Marketing  Management, 

vol.36,2007, p81.  
  25، مرجع سبق ذكره، ص "إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات كفق مدخل التسويق بالعلبقات"  صادؽ الزىراء،  50

.28-27  ابؼرجع نفسو، ص  51  
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كيتم  مستمر، بشكل عملبئو مع تواصل على يكوف ابؼرحلة ىذه في البائع: البيع بعد الاتصال استمرار 
 .ابػدمة تعديل أك تطوير جلأ من اقتًاحات أم كاستقباؿ العركض تقدنً خلببؽا من

 تساىم في طرؽ كاكتشاؼ الزبائن مع مستمر بشكل كالتفاعل ابؼشاركة على تنطوم  كالتي:المشاركة 
. للعميل أفضل قيمة إلذ الوصوؿ

يوضح ابعدكؿ التالر مدل تباين الباحثتُ في دراسة العناصر ابؼكونة بؼفهوـ التسويق بالعلبقات ككما ذكرنا سابقا 
، منهم من ذكرىا بصيعا  أف ىناؾ اختلبفا بتُ الدراسات من حيث أخذىا بؼرتكزات أك عناصر ىذا ابؼفهوـ

 فقد اعتمدت .كمنهم من اكتفى بأخذ بعضا منها كىذا يعود بالطبع لأىداؼ كغايات البحث كمشكلة الدراسة
 (Ndubisi,2006) العناصر التي أشار إليها كل من على دراستنا

Ndubisi,2008)) ك52
ابؼتمثلة في كل 53

 .الثقة، الالتزاـ، الاتصاؿ، معابعة الصراع، كالكفاءة: من

                                                           
52 Nelson Oly Ndubisi‖ Effect of gender on customer loyalty: a relationship marketing approachMarketing Intelligence & 

PlanningVol. 24 No. 1, 2006. 
53Nelson Oly Ndubisi. Naresh K. Malhotra b & Chan Kok Wah:‖ Relationship Marketing, Customer Satisfaction and 

Loyalty: A Theoretial and Empirical Analysis from an Asian Perspective ―Journal of international consumer marketing 

.5(9),2009. 
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54Sin. Leo Y.M., Tse, Alan C.B., Yau, Oliver H.M., Lee, Jenny S.Y, The effect of relationship marketing orientation on business performance in a service- oriented economy. Journal of Services 

Marketing, Vol. 16 No. 7, (2002). pp. 656-676. 
55Ndubisi, N. O. and Chan, K. W. (2005).Factorial and discriminant  analyses of the underpinnings of relationship marketing and customer  satisfaction. International Journal of Bank Marketing, 

vol 23 N 7,2005. 
56Nelson Oly Ndubisi ‖Effect of gender on customer loyalty: a relationship marketing approach op cit. 
57Nelson Oly Ndubisi et al:‘‘ Supplier-customer relationship Management and customer loyalty, the banking industry perspective‘‘, journal Enterprise information Management, vol20, No 

(2),2007.  
58Jhan and Khan" Determinants of performance in retail banking perspectives of customer satisfaction and relationship marketing Singapore Management Review, 

p://findarticles.com/p/articles/mi_qa5321/is_200807/ ai_n27901656/. 
59 Nelson Oly Ndubisi et al:‖ Relationship Marketing, Customer Satisfaction and Loyalty: A Theoretical and Empirical Analysis from an Asian Perspective ―op cit. 

60 Mousa  Rezvani et al:‖ The Effect of Relationship Marketing Dimensions by Customer Satisfaction to Customer Loyalty‖ Australian Journal of Basic and Applied Sciences, 5(9):2011. 

أبعاد التسويق بالعلاقات   الباحثين
جودة 
ابػدمة 

القيمة  الركابط معابعة  التعاطف التبادؿ
 الصراع

الثقة  الالتزاـ الرضا الكفاءة الاتصاؿ
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 . بالاعتماد على الدراسات السابقةمن إعداد الباحثة : المصدر

                                                           
61 Bedman  Narteh ,Relationship Marketing and Customer Loyalty: Evidence From the Ghanaian Luxury, Journal of Hospitality Marketing & Management, 22:407–436, 2013 
62Peyman Jesri et al, Effects of Relationship Marketing (RM) on Customer Loyalty (Case Study: Mehr Bank, Kermanshah Province, Iran). Interdisciplinary Journal Of Contemporary Research 

In Business VOL 4, NO 11 ,304-312;2013 
63Seyyedeh et al,The Role of Relationship Marketing in Customer Orientation Process in the Banking Industry with focus on Loyalty ,International Journal of Business and Social Science, Vol. 

2 No. 19,2011;p 155-166. 
64Seyyedeh et al, Surveying the Relationship Between Relationship Marketing and Customer Loyalty Case Study: Pasargad Bank in Mazandaran province, International Journal of Management 

and Social Sciences Research (IJMSSR) Volume 2, No. 3, March 2013,71-75. 
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قد  (معابعة الصراعات- الكفاءة-التزاـ-الاتصالات-الثقة)بعد إمعاف النظر في ابعدكؿ السابق لوحظ أف العناصر 
تناكلتها معظم الدراسات،كإف دؿ ذلك على شيء فإنو يدؿ على أبنية ىذه العناصر من كجهة نظر الباحثتُ 

  .أنفسهم

I. 10.1.التسويق الداخلي وجودة الخدمة: 
:  التسويق الداخلي - أ

تقوـ فكرة التسويق الداخلي على أف كل الأفراد داخل ابؼنظمة بهب أف يبذلوا قصارل جهدىم، من أجل         
زيادة كفاءة كفعالية أنشطة التسويق ابػارجي بها، كأف كل كحدة تنظيمية أك بصاعة داخل ابؼنظمة تسوؽ قدراتها، 

 65 .كإمكانياتها للوحدات الأخرل داخل نفس ابؼنظمة

، (العملبء الداخليتُ)ىذا كيشتَ التسويق الداخلي إلذ تصميم السياسات كالبرامج ابؼوجهة إلذ العاملتُ بابؼنظمة 
بهدؼ برقيق مستويات عالية من الرضا لديهم، كالذم بدكره بيكن أف يؤدم إلذ الارتقاء بدستول جودة ابػدمة 

الرئيسي لرضا ابؼوظفتُ ىو أف ابؼكوف (Heskett,1990)ابؼقدمة للعملبء ابػارجيتُ كقد كجد أحد الباحثتُ
 من العملبء %70أف  Forumةشعورىم بأف لديهم القدرة على حل مشكلبت العملبء، كما كجدت شرؾ

كما . يتنقلوف بتُ شركة كأخرل بسبب مشكلبت لا تتعلق بالسلعة ذاتها بل بابػدمة غتَ الكافية، كابؼعاملة السيئة
 66. من العملبء غتَ الراضيتُ بيكن ضماف كلائهم إذا تم حل ابؼشكلة التي تواجههم في ابغاؿ%95أف 

:  جودة الخدمة - ب
 كأنشطتها، أنواعها اختلبؼ على ابؼؤسسات قبل من أك الأفراد قبل من سواء كبتَ باىتماـ ابعودة مفهوـ بوظى
 :أف فنجد ،امفهومو كاختلبؼ تباين إلذ الاىتماـ ىذا أدل بحيث

جودة ابػدمة ىي نتيجة عملية تقييم يقارف فيها الزبوف توقعاتو بابػدمة ابؼقدمة :"Grönroos (1984)تعريف 
 . 67"أك التي قدمت لو

جودة ابػدمة تعتٍ الفرؽ بتُ توقعات العملبء : " (Berry & Zeithaml,Parasuraman,1985)تعريف -
 68".للخدمة كإدراكهم للؤداء الفعلي بؽا

                                                           
. 39-38مرجع سبق ذكره، ص" التسويق بالعلبقات"متٌ شفيق،65

66Heskett, J.L. Jones, T. O and Loveman « Putting the service profit chain into work »Harvard Business  review.p.p. review. 

March, April 1990, pp164-174. 
67Grönroos, C., A Service Quality Model and Its Marketing Implications, European journal of Marketing, (1984), Vol.18, 

N°.4, PP.36-44. 
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بصلة السمات كابؼواصفات التي يتميز "بأنها  (1993) (ANSI)عرفت ابعودة من طرؼ ابؼعهد الأمريكي للمعايتَ
 " بها ابؼنتوج أك ابػدمة التي بذعل ىذه الأختَة قادرة على الوفاء باحتياجات الزبوف

 كلقػد تعػددت كتباينػت التعريفات التي أكردىا الكتاب بدوضوع جودة ابػدمة، حيث يرل البعض أف جودة -
ابػدمػة تعتمد على رضا العميل عن ابػدمات ابؼقدمة كإلذ أم مدل تلبي ىػذه ابػػدمات رغباتػو كاحتياجاتو، 

أف العميل ابؼشبع كالراضي يعتبر كسيلة لا غتٌ عنهػا فػي خلق ميزة تنافسية في بيئة الأعماؿ،  disneg حيث يرل
 69.كلذا بهب أف ينصب اىتماـ ابؼنشأة على برقيق رضػا ككلاء العميل من خلبؿ إشباع احتياجاتو

 Lovelock et al )  ،مفهوـ جودة ابػدمة بشكل خاص ارتبط بدفهوـ الرضا كبالتالر بتقييم الزبوف، لوفلوؾ

كعنصر ابؼعرفية، فهو يعرؼ مفهوـ  ،يؤكد ىذا التوجو مع بؿاكلة التمييز بتُ ابؼفهومتُ بإبراز عنصر الدبيومة(2008
الدرجة التي بيكن "،كأنها "على ابؼدل الطويل للخدمة ابؼقدمة من قبل ابؼؤسسة تقييم معرفي"جودة ابػدمة بأنها 

 70".ابتداء منها إرضاء الزبوف بتلبية حاجاتو كرغباتو كتوقعاتو ابؼستمرة 

من أجل التطبيق ابعيد كالسليم لتسويق بالعلبقات كأبعاده بهب أف يكوف لعنصر ابعودة دكر فعاؿ في برقيق 
العناية كالاىتماـ بالزبوف كمنو المحافظة عليو، كبناء على ذلك يتضح بأف للجودة دكر مهم في خدمة الزبوف فهي 

بسثل مركز الصدارة لدل كافة ابؼؤسسات الاقتصادية ابؽادفة لتحقيق النجاح كالاستقرار في دنيا الأعماؿ، ففي بؾاؿ 
ابؼنتجات السلعية بيكن استخداـ كاعتماد التخطيط في الإنتاج كتصنيف ابؼنتجات بانتظار الزبوف،أما في بؾاؿ 

ابػدمات فإف الزبائن كابؼوظفوف يتعاملوف سويا بػلق ابػدمة كتقدبيها، لذا فإف مقدمي ابػدمات لابد كأف يتعاملوا 
بشكل فعاؿ مع الزبائن ليقدموا مستول راؽ من ابػدمة خلبؿ مدة التواصل مع زبائنهم، كلغرض برقيق تلك 

 71: ابعودة للخدمات ابؼقدمة لزبائنها بيكن الاعتماد على ابػطوات التالية

يتحقق النجاح بشكل رئيسي من خلبؿ جذب انتباه الزبائن : جذب انتباه وإثارة الاىتمام بالزبائن -
 .كإثارة اىتمامهم من خلبؿ ابؼوافق الابهابية التي يظهرىا عادة في بؾالات خدمة الزبائن

                                                                                                                                                                                     
68 - Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A., and Berry, Leonard L., A Conceptual Model of Service Quality and its 

Implications for Future Research, Journal of Marketing, Vol.49, (1985), P.42. 
 13 .ص.،((1998العربية النهضة ،دار"الشاملة ابعودة إدارة مدخل :ابؼنتجات جودة مراقبة ك بزطيط"المحسن، عبد بؿمد69

70 Lovelock et al. (2008). Marketing des services, 6me édition, Pearson Education, Paris. p. 609. 

Grönroos, C. A service quality model and its marketing Implications .European Journal of Marketing, 18(4),1984, 36-44. 
71، عدد - ، المجلة ابعزائرية للتنمية الاقتصادية"إمكانية تطبيق أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف في الرفع من أداء ابؼؤسسة التنافسي "حكيم بن جركة ، خليدة دبؽوـ

 . 96 -95،ص2015جواف /02
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حيث تعتمد عملية خلق الرغبة لدل الزبائن كبرديد :خلق الرغبة لدى الزبائن وتحديد حاجاتهم -
 .حاجاتهم كتطلعاتهم كسبل تلبيتها على ابؼهارات البيعية كالتسويقية التي يتميز بها مقدـ ابػدمة

إف سبل إقناع الزبوف كخلق الرغبة لديو باقتناء تلك السلعة أك :إقناع الزبون ومعالجة الاعتراضات لديو -
 .ابػدمة ليست مهمة بسيطة بل تتطلب العديد من ابعهود السلوكية على خلق مرتكزات القناعة لدل الزبائن

يتم ذلك من خلبؿ العديد من ابػدمات البيعية :التأكد من استمرارية الزبائن بالتعامل مع المؤسسة -
الاىتماـ بشكول الزبائن : كالتسويقية التي تشكل مركز الصدارة لضماف الولاء بتُ ابؼؤسسة كالزبائن كالتي منها

 .   كملبحظاتهم،توفتَ ابػدمات بعد إبساـ عملية البيع كالتعاقد
I. 11.1 .صعوبات تطبيق التسويق بالعلاقات :

لا زاؿ يوجد العديد من ابؼعوقات أماـ التطبيق الفعلي بؼفهوـ التسويق بالعلبقات على أرض الواقع، كيشتَ 
(Gronoroos,1996) إلذ أف ىناؾ بطسة معيقات رئيسية تقف أماـ التطبيق الناجح بؼفهوـ التسويق العلبقات 

،كعوائق تتعلق بالإستًاتيجية،كعوائق تتعلق إداريةكىي عوائق تنظيمية، كعوائق تتعلق بالأنظمة كالتعليمات،كعوائق 
 72.بابزاذ القرار

 ابؼعلومات (input)كما قد تواجو تطبيق التسويق بالعلبقات عدة قيود كصعوبات،سواء خلبؿ مرحلة إدخاؿ 
 ابؼعلومات، كإدخاؿ التعديلبت على ابؼنتج كفق بؼا (output)إخراجالخ أك خلبؿ مرحلة...الأىداؼ، كابؼعارؼ،

، كفي الشكل ابؼوالر سنحاكؿ إبراز أىم ىذه (ابغصوؿ على ثقة الزبوف،رضا الزبوف، كفاء الزبوف)يرغب فيو الزبوف 
 73:الصعوبات

 

 

 

 

 

                                                           
72Gronoroos,C‖ Relationship Marketing Stratégies and Tactical Implications‖,Management Decisions ,1996;34(3) p5-14  
73Hirsch.G, Van-Chan Ngugen, B. Ponsan ―Partenariats d‘entreprise et mondialisation », édition KARTHALAAUF Paris, 

France,1999 p307. 
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الروابط بين قيود التسويق بالعلاقات : (1)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Hirsch. G, Van –Chan Ngugen, B. Ponsan; Partenariats d‘entreprise et 

mondialisation, édition KARTHALA-AUF paris France,1999 p307. 

 

OUTPUT               مخرجات 

 

 ابؼصداقية  -
  القيمة ابؼشتًكة -

 ابعودة -
 الفرص -

 التخصيص -

 ربظي -
 غتَ ربظي -

 الثقة

Confiance 

 مدخلبت

INPUT  

 INPUT مدخلبت

 

التزاـ 

Engagement 

 عملية الاتصاؿ

Communication  

 الرضا

Satisfaction 

المحددات ابؼشتًكة * 

جودة ابؼنتجات *

سلوؾ الوفاء *

حلوؿ كدية للمشاكل *

استقرار العلبقة  *

 

التعرؼ على بيئة *
الأىداؼ ابؼنتظرة  *

ابؼنفعة العامة *
كالشراكة كالتعاكف 

 التكافل*الركابط/

 التبادؿ

 الشفافية

 التقييم
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يوضح الشكل الذم بتُ أيدينا أىم الركابط بتُ قيود التسويق بالعلبقات،إذ نلبحظ كجود عامل الثقة 
كالالتزاـ الذم ينتج عنهما اتصالية بتُ ابؼؤسسة كزبونها، فإف كانت ىذه العملية مرفقة بابؼصداقية كالشفافية 

كابؼصلحة ابؼشتًكة ككاف الاتصاؿ ربظي أك غتَ ربظي في جو من الشفافية نتج عنو الرضا عند الزبوف، كىذا الأختَ 
يعتبر في نظر التسويق بالعلبقات أحد أىم ابؼخرجات التي يهدؼ إليها،إذ يساىم في إنتاج منتج ذك جودة عالية، 
كبالتالر يساىم في خلق سلوؾ الوفاء لدل الزبوف، كما بذدر الإشارة إلذ أف الرضا الناتج عن عملية اتصالية ذات 

. جودة يعطي حلولا للمشاكل ابؼفتًض حدكثها بتُ ابؼؤسسة كزبائنها كمشاكل التأخر عن التسليم

II. 12.1. علاقة مفهوم التسويق بالعلاقات بإدارة علاقة الزبونCRM :74 
يعتبر كل من ابؼفهومتُ التسويق بالعلبقات كإدارة علبقات الزبوف نشاطتُ مكملتُ لبعضهما البعض، تربطهما 

. علبقة كطيدة، حيث يكتمل كل منهم بوجود الآخر

كإف من أكجو أنشطة التسويق بالعلبقات تلك الأنشطة التي بسارس في السوؽ عن طريق الاتصاؿ الفعاؿ كابؼباشر 
مع الزبائن، كلن يكوف ىذا الاتصاؿ فعالا إلا من خلبؿ إقامة حوار مباشر كصريح كدائم مع كل زبوف من 

الزبائن، كحتى يكوف ىناؾ حوارا كاتصالا فعالا لابد كمن كجود آلية تطبيق كسائل الاتصاؿ بشكل جيد كىذه 
الآلية تتمثل بدفهوـ إدارة علبقة الزبوف الذم يصب جل اىتمامو في مصلحة الزبوف كمعرفة حاجاتو كرغباتو ككيفية 

. التعامل معو بعلبقة بستاز بابػصوصية كابغوار ابؽادؼ بتُ ابؼنظمة من جهة كالزبوف من جهة أخرل

: CRMإدارة علاقات الزبون  - أ
مصطلحي  اتفق معظم الباحثتُ كالكتاب في الأدب التسويقي على أف: تعريف إدارة علاقات الزبون 

 Relationship كتسويق العلبقات  Customer Relationship Managementإدارة علبقات الزبوف

Marketing بنا مصطلحاف متًادفاف كقد أشار بعضهم إلذ أف مفهوـ التًادؼ بتُ ابؼصطلحتُ، يرجع إلذ 
كجهة النظر الضيقة للتسويق كوظيفة بينما آخركف ينظركف إليو بنظرة شمولية ككاسعة كفلسفة كعلم كليست كظيفة 

. فقط
عملية تتضمن بصع ابؼعلومات ابؼفصلة كابؼتعلقة بكل زبوف "تسيتَ العلبقة مع الزبائن على أنو  Kotlerيعرؼ  -

على حدا ككذا التسيتَ بعناية لكل بغظات الاتصاؿ مع الزبائن كىذا كلو من أجل برقيق الاحتفاظ بولاء الزبائن 
 ."للمؤسسة

                                                           
 .34-33، مرجع سبق ذكره، ص "كاقع بفارسات التسويق بالعلبقات كأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملبء البنوؾ التجارية في بؿافظة الاربد"بؿمود يوسف ياستُ،74
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تطبيق بؼفهوـ التسويق بالعلبقات " تسيتَ العلبقة مع الزبائن على أنو : Peppers  & Rogerيرل  -
 ."بهدؼ إشباع حاجة كل زبوف بصفة فردية من خلبؿ الارتكاز على ما يقبلو الزبوف كما تعرفو ابؼؤسسة عنو

على أنو نظاـ برليلي يعمل على معرفة كيفية : (CRM)إدارة العلبقة مع الزبوف  Kanginhamيعرؼ  -
التعامل مع الزبائن، حل مشاكلهم، تشجيعهم على شراء ابؼنتجات كابػدمات ككذا التبادلات ابؼالية فإدارة العلبقة 

 ." مع الزبوف تشمل بصيع معاملبت العملبء كيربط بتُ العملبء داخل ابؼنظمة من خلبؿ منهج ذكي
 Custumer Relationship)ىي اختصار للكلمات الثلبث " CRM ابغركؼ الثلبثة  -

Management) نظاـ جذب كاكتساب العملبء ابؼربحتُ : كىي مفهوـ جديد بدأ يغزكا لغة التسويق كيقصد بو
كالاحتفاظ بهم من خلبؿ برليل معلوماتهم كفهم متطلباتهم عبر عملية طويلة تأخذ بالاعتبار التوفيق بتُ نشاط 

ابؼنظمة كاستًاتيجياتها، لتوطيد علبقات قوية مع العملبء ابؼربحتُ فقط، كتقليص مستول العلبقة مع العملبء الغتَ 
 ." مربحتُ
- CRM  : ىو مفهوـ تسويقي يرحب بآلية جديدة كذكية كأكثر شمولية كمركنة كاتساع في التعامل مع الزبائن

 . من خلبؿ توفتَ كبرستُ بيئة عمل مزكدة ببرامج متطورة بؼساعدتهم على ابقاز أىدافهم كأعمابؽم الشخصية
ىي منهجية لفهم سلوؾ الزبوف كالتأثتَ فيو من خلبؿ التواصل معو أك ىي عبارة عن " إدارة علبقة الزبوف  -

بؾموعة من الوسائل التنظيمية كالتقنية كالبشرية لإدارة علبقة من نوع جديد مع الزبوف ىدفها الأساسي ىو ربط 
 75."علبقة خاصة كشخصية مع كل زبوف

 76: يتبتُ أف مفهوـ إدارة علبقات الزبوف يتكوف من ثلبث عناصر أساسية كىي

 كيقصد بها في ىذا المجاؿ ىي تلك ابؼدخلبت ابؼكونة لتلك العلبقات بتُ ابؼنظمة أك ابؼوظفتُ : العمليات
 .كالزبائن
 أيضا يلعب ىذا العامل البشرم سواء كاف الزبائن أك ابؼوظفتُ في تنفيذ إستًاتيجية إدارة :العامل البشري

 .علبقات الزبوف
 يقصد بها تلك الأدكات التي تسهل تنفيذ إدارة علبقة الزبوف، لذلك أصبح التعرؼ على :التكنولوجيا

. ىذه الأدكات في غاية الأبنية كالدكر الذم تلعبو ىذه الأدكات بكو تطبيق إستًاتيجية إدارة علبقات الزبوف

                                                           
 .10-9، مرجع سبق ذكره،ص "كاقع إدارة العلبقة مع الزبوف في ابؼؤسسات ابػدمية كتأثتَىا على كلائو"شريفي جلوؿ 75
 .35مرجع سبق ذكره،ص" كاقع بفارسات التسويق بالعلبقات كأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملبء البنوؾ التجارية في بؿافظة الاربد"بؿمود يوسف ياستُ،76
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 على أف إدارة علبقات الزبوف بسثل التنفيذ كالتطبيق العملي (Zablah et al,2004)كما اعتبر كل من 
لفلسفة التسويق بالعلبقات، كما اعتبركه توجو استًاتيجي لإنتاج مزبها مثاليا من العملبء كالعلبقات على عكس 

.    التسويق بالعلبقات الذم يركز فقط على تعزيز كبناء العلبقات مع العملبء
 قد شددكا في تعريفهم بؼفهوـ إدارة العلبقات مع الزبوف (Zablah et al,2004)لاحظت الباحثة أف 
حيث أف الولاء ليس ىدفا كحيدا، باعتبار أف ابؼؤسسات كمنظمات الأعماؿ تهدؼ . على مفهوـ الولاء كبرقيقو

بالدرجة الأكلذ من ىذه العلبقات إلذ برقيق الرضا بؽؤلاء الزبائن كمن ثم برقيق الولاء، فالولاء مرحلة تأتي بعد 
. الرضا

.   رضا العملبء                       يتحقق الولاء   إدارة علبقات الزبوف                      

 في نشاطات الزبوف علبقات إدارة مع ابؼعرفة علبقة تؤدم : CRM) (الزبائن علاقات إدارة أىمية - ب
 العلبقات كبناء احتياجاتهم كفهم الزبائن بؼعرفة ابؼطلوبة كالعمليات بابؼعلومات ابؼوظفتُ تزكد حيث الأبنية غاية

 لإدارة الناجح التنفيذ جوىر في ىي الزبوف بؼعرفة الفاعلة الإدارة فاف ذلك كمع كالزبائن، ابؼنظمة بتُ بفعالية
عمليات  لأداء)ابؼناسبة  البنية كجود لضماف ابؼعرفة كمبادئ بفارسات ينبغي استخداـ إذ الزبائن، علبقات
  (place of capturing ) أسرىا  أك عليها ابغصوؿ مكاف في كالثقافة (بها كالاشتًاؾ كبصعها ابؼعرفة استًجاع
 إلذ الزبائن بؼعرفة العمليات الفعالة ىذه تقود .ابو كالاحتفاظ كتوثيقها بها كالاشتًاؾ كاستًجاعها كتنظيمها
 77.تنافسية ابؼنظمة ك تعزيزىا تكوين بابذاه بسضي أنها كما للزبوف، أكبر ككلاء متزايدة مبيعات

 ابؼؤسسة ابذاه نظره ككجهة معرفتو خلبصة ابؼؤسسة يسلم لكونو معلومات مصدر أىم ىو الزبوف أف بدا
 ابؼاؿ رأس مصادر أىم أحد ىو كبالتالر .ةابؼؤسس منتج بوملها التي ابػصائص لسلة تقييمو كيقدـ كمنافسيها

 الآكنة ىذه في الزبوف كأف خصوصا ابؼؤسسة بسلكها التي ابؼعارؼ بقية مع تفعيلو بهب للمؤسسة بالنسبة الفكرم
 الذم ابؼنتج بخصوص معارفو كتنمية كالتجارب ابؼعلومات إلذ الوصوؿ في كبتَة إمكانات لديو أصبحت الأختَة
ابؼعطيات  ىذه خلبؿ من الزبوف فإف كمنو. حاليا ابؼتوفرة كالاتصالات ابؼعلومات تكنولوجيا على بالاعتماد يقتنيو

                                                           
 .28 -27مرجع سبق ذكره،ص " الزبائن كلاء على بالعلبقات كالتسويق ابػدمة جودة أثر" ابؼطتَم، غناـ الله دخيل 77
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 مع العلبقة تسيتَ خلبؿ من معارفو إدارة في جهدىا قصار تبذؿ كجعلها ابؼؤسسة على نفسو فرض من بسكن
 78.القيمة بناء في عليو كالاعتماد الزبوف

الزبون  مع العلاقة تسيير من المؤسسة تنجزىا مفاتيح: ( 02 )الشكل رقم 

 

 

 

مرجع سبق "ابعزائرية ابؼؤسسة الاقتصادية في ابؼنتج تصميم على الزبوف مع العلبقة تسيتَ تأثتَ" الرزاؽ، عبد براىيمي: المصدر
 .40ذكره، ص

 :الزبون مع العلاقة وتسيير بالعلاقات التسويق بين الفرق - ت
 في قطاع أدؽ بشكل كاستعمل كابؼمارسة التنظتَ ناحية من الزبوف مع العلبقة لتسيتَ سابق بالعلبقات التسويق يعد

 البيئة مكونات مع ابؼؤسسة علبقات في مباشرة غتَ أك مباشرة بطريقة الفاعلتُ كل يشمل أنو كما ابػدمات
 أىداؼ برقيق كسائل على لاحتوائها عملية أكثر إستًاتيجية ىي الزبوف مع العلبقة تسيتَ أف حتُ في .التسويقية

 تسيتَ على بزتلف أنها كما .الاقتصادم النشاط بؾالات كل في عالية بقاعة كذات أدؽ بشكل كملموسة بؿددة
م كه الزبوف كتسيتَ بالعلبقات التسويق من أشمل يكوف بشكل تظهر أف بيكن لذا. الاستًاتيجي البعد في الزبوف
 كىي الآ كسيلة أىتم كتفعل التاربىية الناحية من الأحدث ابؼفهوـ كونها على زيادة .الاثنتُ بتُ كصل حلقة

 79.التكنولوجيا

 العميل مع العلبقات تسيتَ من بهعل الذم التصور يقدـ بالعلبقات التسويق أف Wehmeyer Kaiيرل 
 على يرتكز استًاتيجي مفهوـ ضمن الإعلبـ كتكنولوجيا الاستًاتيجي التسويق بتُ يربط الذم ابعسر الاستًاتيجي

تعتبر من  التي التسويقية البيانات قواعد من بدعم قيمتو زيادة إلذ تؤدم معو دائمة علبقة كبناء بالزبوف الاحتفاظ
 .80أىم مطالب برقيق أىداؼ تسيتَ العلبقة مع الزبوف

                                                           
 خيضر أطركحة دكتوراه،جامعة بؿمد" ابعزائرية ابؼؤسسة الاقتصادية في ابؼنتج تصميم على الزبوف مع العلبقة تسيتَ تأثتَ" الرزاؽ، عبد براىيمي 78

 .38،ص2015بسكرة،
. 39، صذكرهمرجع سبق "ابعزائرية ابؼؤسسة الاقتصادية في ابؼنتج تصميم على الزبوف مع العلبقة تسيتَ تأثتَ" الرزاؽ، عبد براىيمي 79

80
 Kai Wehmeyer : Aligning IT and marketing — The impact of database marketing and CRM , Database 

 الرفع من كلاء الزبوف

 الرفع من جودة ابؼنتج الاستجابة لشكاكم الزبائن 

تسيير العلاقة مع   الرضا ك تدنية عدـ الرضاتعظيم
 الزبون
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 تقنية كدمج تطور نتاج ىي الزبوف  كمن معو على أف تسيتَ العلبقة مع Jerry Fjermestad  يؤكده ما كىذا
 مع العلبقة تسيتَ إلكتًكنية أف كيف كبتُ التسويق، في نوعية نقلة فهي كبالتالر بالعلبقات التسويق في الاتصاؿ

 81.بابؼؤسسة التسويقية ابؼهارات برستُ في مهم دكر بؽا الزبوف

:   في المجال البنكيالعميلمراحل تطبيق إدارة العلاقة مع  - ث
إف إدارة علبقات الزبوف في بؾاؿ ابػدمات البنكية بسثل ابغجر الأساسي في بقاح البنك، نظرا لطبيعة ابػدمات 
ابؼقدمة كالتي تتطلب جهودا كبتَة في جذب الزبوف كإقامة علبقات طيبة معو، استثمار قيمة الزبوف، خلق الرضا 

:  كالولاء للبنك كالاحتفاظ بو بؼدة أطوؿ، كذلك ما يوضحو الشكل التالر

مراحل الاحتفاظ بالزبائن : (03)الشكل رقم 

 

 

 

 

تسويق ابػدمات ابؼالية، الطبعة الأكلذ، دار كائل للنشر "بؿمود جاسم الصميدعي،. د.سليماف ابعيوسي، أ. د: المصدر
. 468،ص 2009كالتوزيع،عماف، 

 

حيث أف الاحتفاظ بالزبائن يعتبر ابؽدؼ الأبظى لإدارة العلبقة مع الزبوف، كلتحقيق ىذه الغاية بسر بابؼنظمة 
 82: بالعديد من ابؼراحل ىي

                                                                                                                                                                                     
Marketing & Customer Strategy Management Vol. 12, 3, 243–256 _ Henry Stewart Publications 1741–2439 

(2005) , P: 244. 
81 Shannon Sue Scullin, Jerry Fjermestad, Nicholas C. Romano Jr : E-relationship marketing changes in traditional marketing 

as an outcome of electronic customer relationship management , Journal of Enterprise Information Management, Volume 17, 

Number 6, Emerald, 2004, P : 410. 

 .110-109، ص2013رسالة ماجستتَ، جامعة قسنطينة، سنة "إدارة علبقات الزبوف في المجاؿ البنكي"ىجتَة،  زقاد82

 تحقيق الرضا استثمار قيمة الزبون  إقامة علاقة جذب الزبون

 الاحتفاظ بالزبون لمدة طويلة  الولاء للمنظمة



 التسويق بالعلاقات وعلاقته  بمتغيرات الولاء: الفصل الأول

 

42 
 

في ىذه ابؼرحلة تعمل ابؼنظمة البنكية على إتباع الطرؽ التي من خلببؽا تتمكن من كسب الزبوف : جذب الزبون -
. كالفوز بو

 .  كتعتبر ىذه ابؼرحلة الانطلبقة الأكلذ لإقامة علبقة طويلة الأجل: إقامة العلاقة -
 . براكؿ ابؼنظمة في ىذه ابؼرحلة الاستفادة من الزبائن لتحقيق أىدافها:استثمار قيمة الزبون -
 . كىذا لا يتأتى إلا بتوفتَ ابػدمة ابؼلبئمة التي تؤدم إلذ الإشباع ابؼطلوب:تحقيق الرضا -
 . حيث أف الرضا قد ينتج عنو الولاء، كبالتالر بقاء الزبوف كفي للمنظمة كخدماتها:تحقيق الولاء -
 كتأتي ىذه ابؼرحلة كنتيجة منطقية لتحقيق ابؼراحل السابقة الذكر، حيث يصبح :الاحتفاظ بالزبون لمدة طويلة -

 .للمنظمة زبائن دائمتُ
إف ىذه العناصر بهب أف تتعامل معها البنوؾ كحزمة إستًاتيجية لإدارة علبقات الزبوف، كما تستخدـ قاعدة 

بيانات الزبوف بؼساعدتها في بناء الرضا كمن ثم الاحتفاظ بالزبوف، كلعل أىم الأسس التي تساىم في برقيق التطبيق 
: الفعاؿ لإدارة علبقات الزبوف في بؾاؿ ابػدمات البنكية، ما يلي

 حيث بهب أف يكوف التوجو العاـ للبنك بكو خدمة الزبوف كبناء علبقات كطيدة :التوجو الاستراتيجي 
معو أم أف تكوف بصيع أنشطة كفعاليات البنك في كل ابؼستويات منصبة على خدمة الزبوف كإشباع حاجاتو 

 كالاستجابة لتوقعاتو، الأمر الذم يؤدم إلذ برقيق رضاه كمن ثم كلائو للبنك بفا ينتج عنو برقيق الأرباح للطرفتُ،
 .كعليو فإف البنك القادر على إدراؾ أفضل لزبائنو يكوف أقرب للنجاح من البنوؾ ابؼنافسة

 إف كل بنك يسعى لتقدنً أفضل ابػدمات لزبائنو بهدؼ برقيق الرضا كمن ثم : التمتع بميزة تنافسية
الولاء، كعلى الرغم من تشابو ىذه الأىداؼ كالغايات إلا أنو لكل بنك رؤيتو ابػاصة لطبيعة العلبقة التي يرغب 
في إقامتها مع زبائنو، حيث أف اختيار ىذه العلبقة يرتبط بعدة معايتَ كابؼعايتَ ابؼتعلقة بالتكلفة، ابؼتعلقة بنوعية 

إلا أف البنك الذم يتمتع بديزة تنافسية بؼا يقدمو ضمن . الخ... ابػدمة ابؼقدمة، ابؼرتبطة بابػدمات الداعمة
العركض التسويقية يكوف الأقدر كالأقرب إلذ ما يفضلو الزبائن، حيث يعتبر ىذا التميز عامل جذب للزبائن 

 .كعنصر مهم للبحتفاظ بهم
 حيث تعتبر أحد الأركاف الأساسية لإدارة علبقات الزبوف كتتضمن بيانات عن :بناء قاعدة للمعلومات 

كمن . الخ...الزبائن، خصائصهم الدبيغرافية، سلوكهم الشرائي، حاجاتهم كرغباتهم، ابػدمات ذات الطلب ابؼتكرر 
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خلبؿ ىذه ابؼعلومات بيكن أف يتم تشخيص الزبائن الأكثر أبنية بالنسبة للبنك من خلبؿ حجم تعاملهم مع 
 .ابؼنظمة البنكية كبالتالر معرفة قيمتهم بالنسبة للبنك

 إف خلق الوعي التنظيمي بثقافة إدارة علبقات الزبوف كمدل أبنيتها بالنسبة :تأىيل وتدريب العاملين 
، حيث أف اختيار كيفية بفارسة الأنشطة الإستًاتيجيةللمنظمة يعتبر من الأمور ابغيوية كابؼسائل ابؼهمة لنجاح ىذه 

كالوظائف داخل ابؼنظمة لو أثر كبتَ في اختيار طريقة كأسلوب التعامل مع الزبوف باعتباره العامل ابعوىرم في 
 :العلبقة، الأمر الذم يأخذ بعتُ الاعتبار ما يلي

 تدريب كتأىيل ابؼوظفتُ حوؿ كيفية التعامل مع الزبائن؛ -
 خلق ابؼناخ الثقافي الذم يأخذ بعتُ الاعتبار أبنية إدارة علبقات الزبوف في بقاح البنك؛ -
 كضع إجراءات تنظيمية تسهل أداء ابؼوظفتُ للمهاـ بدركنة عالية، كبالأخص فتح المجاؿ للتمكتُ؛ -
إبهاد نظاـ للحوافز مصمم على أساس الإبقاز ابؼتًكز على أساس فهم الزبائن كإرضاء توقعاتهم كنيل  -

. كلائهم
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II. رضا العميل وولائو الإطار النظري ل
بيثّل اليوـ أساس النجاح بالنسبة  يعتبر رضا العميل مسألة في غاية الأبنية من الناحية النظرية كالعملية، فهو

للمنظمات في عالد الأعماؿ ابؼليء بابؼنافسة، بالنظر إلذ تأثتَه في رغبة العميل فيما يتعلق بتكرار التعامل مع 
ابؼنظمة كفي قرار الشراء بالإضافة إلذ تأثتَه في موقف العميل بذاه ابؼنظمة، كما يعُتبر ىدفان مرحليان لتسويق 

العلبقات  تهدؼ من خلبلو ابؼنظمات إلذ ابغفاظ على العملبء كاكتساب كلائهم، بفا أدل إلذ تركيز ابؼنظمات 
على مسألة إرضاء العميل كهدؼ تسعى إلذ برقيقو كذلك للوصوؿ إلذ كلاء العملبء الذم يتأثر بشكل كبتَ 

كما تهدؼ ابؼنظمات عادة إلذ اكتساب كلاء العميل كذلك لإسهامو في .بالرضا عن ابؼنظمة كعن التعامل معها
برقيق الكثتَ من ابؼنافع كالتي تعتبر بحد ذاتها أىدافان تسعى ابؼنظمة إلذ الوصوؿ إليها، حيث يؤدم إلذ تقليل 
التكاليف كبرقيق الربحية للمنظمة بالإضافة إلذ إكسابها ميزة تنافسية كبرستُ أدائها بصورة عامة، كذلك من 

. خلبؿ ابغفاظ على علبقة طويلة الأمد مع العملبء كالعمل على تعزيزىا

 ماىية الرضا، بالإضافة إلذ بياف ماىية الولاء كذلك من خلبؿ تعريفو كإبراز أبنيتو سنقوـ بتوضيححيث 
كالتحدث عن دكر تسويق العلبقات في اكتساب كلاء العميل،كما سيتم التعرّؼ إلذ طبيعة العلبقات بتُ  أبعاد 

 .التسويق بالعلبقات كرضا العميل ككلائو للمنظمة

II.1.  ماىية الرضا 
II.1.1. تعريف الرضا  

يعتبر رضا العميل مسألة مهمة جدان من الناحية النظرية كالعملية بالنسبة بؼعظم ابؼسوّقتُ كالباحثتُ، كقد أصبح 
من % 37رضا العملبء ابؼسألة الأساسية في عالد أعماؿ اليوـ ابؼليء بابؼنافسة كلقد بينت إحدل الدراسات أفّ 

. 83التغتَ ابغاصل في مستويات كلاء العملبء يعود للتغتَ في مستويات الرضا

: ينعكس ىذا ابؼفهوـ من خلبؿ تعريف الرضا، كفيما يلي نوجز أىم بعض التعاريف بؼفهوـ الرضا

يعُتبر رضا العميل أمران نسبيان يأخذ بعتُ الاعتبار ابؼنافع التي يتم ابغصوؿ عليها من عملية الشراء بابؼقارنة مع 
التكاليف كابعهود ابؼبذكلة، كىو يعُتبر فيما يتعلق بالعلبقات  نتيجة ىامة للتفاعل بتُ البائع كابؼشتًم، كيصنّف 

 ،كالرضا التًاكمي  transaction-specific satisfactionصفقة بؿددة عن الرضا: الرضا عادةن إلذ نوعتُ
                                                           

83 Pont,M.& Mcquilken, L. An Empirical investigation of customer satisfaction and loyalty across two divergent bank 

segments. Journal of Financial Services Marketing, 9(4),2005, p345 
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cumulative satisfaction  حيث يقدّـ الرضا عن صفقة بؿددة للشركة معلومات بؿددة عن منتج تّم ابغصوؿ
دليلبن أساسيان لأداء الشركة السابق – كالذم ينتج عن بؾموعة من الصفقات -  عليو، بينما يعُتبر الرضا التًاكمي 

.  84كابغاضر كابؼستقبلي
 أحد ابؼبادئ الأساسيّة لتسويق العلبقات  كالذم يسعى (customer-orientation)يعُتبر التوجو بالعميل 

لتحقيق رضا العملبء، فهو يقوـ على افتًاض أساسي بأفّ البائعتُ ابؼتوجهتُ بالعميل يعملوف على زيادة رضا 
العملبء طويل ابؼدل، أما البائعوف ابؼتوجهوف بالبيع فيعطوف الأكلوية للبيع الفورم بالإنفاؽ على حاجات العملبء، 

كلقد أظهرت نتائج دراسة تّم إجراؤىا على قطاّع ابػدمات ابؼالية تأثتَ العاملتُ ابؼتوجهتُ بالعميل بشكل إبهابي على 
 .85رضا العملبء عن العلبقات، كتأثتَ العاملتُ ابؼتوجهتُ بالبيع بشكل سلبي على رضا العملبء عن العلبقات 

على أنو جعل العملبء يشعركف بالالتزاـ فعندما تكوف الفوائد   Grasman 1998و Oliver 1999  كلعرؼ
معقولة بؽم فإنو سيلتزموف بالبقاء، لذا يتعتُ على ابؼؤسسات الاستثمار في بناء العلبقة كالقرب من العملبء 

(Ndubisi2006)  .

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
84 Liang,C.j., Chen H.J.&Wang, W.H. . Does online relationship marketing enhance customer retention and cross-buying? 

The Service Industries Journal, 28(6),2008, p774. 

85Leverin, A.& Liljander, V. Does Relationship Marketing Improve Customer Relationship Satisfaction and 

Loyalty?International Journal of Bank Marketing,24(4),2006, pp 232-234.  
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أىم تعاريف رضا الزبون : (5)جدول رقم 

 lesالمقاربات 
approaches 

المؤلفين 
 les auteurs 

 lesالانتقادات الأساسية  les définitionsالتعاريف 
 principales 

critiques 

 المقاربة المرحلية
L’approche 

transaction

nelle 

Oliver 1981  الرضا ىو زيادة عامل ابؼفاجأة بعد ابغصوؿ
ىذه التعاريف أبنلت ظاىرة على ابؼنتج كبذارب الاستهلبؾ  

الانطباع الذاتي للزبوف كالتعلم 
لأف الزبوف لو تطلعات تأتي 

عبر الشراءات ابؼتكررة 
. كابؼتتالية

Withey 1988   الرضا ىو ذلك السلوؾ ابؼرتبط بجودة
Fournell 1992  الرضا ىو زيادة في عقد الشراء العاـ بعد

 (الاستهلبؾ)الاستعماؿ 
Anderon et 

Sullivon 1993 
ىو تقييم للجودة تأتي بعد شراء ابؼنتج بابؼقارنة 

. مع ما توقعو الزبوف قبل عملية الشراء

 المقاربة التراكمية
L’approche 

cumulative 

Westbrook 

1980 
رضا الزبوف بؼنتج ما يعود للقبوؿ الذاتي للفرد، 
ىذا الأختَ يبتٍ سلوؾ الرضا بالنظر إلذ عدة 

عناصر كالتجربة كاستعماؿ ابؼنتج أك بعد 
. الاستهلبؾ

حسب ىذه التعاريف ردكد 
أفعاؿ الزبائن تكوف في ابؼدل 
القصتَ، كىذا عكس ما بهب 

أف يكوف في ردكد الأفعاؿ 
بيكن أف تكوف في ابؼدل 

. البعيد

Qualls et Rosa 

1995 
الرضا بالنسبة للمورد يعود بالدرجة الأكلذ إلذ 

التجربة السابقة لعمليات الشراء كإلذ 
الاستهلبؾ غتَ الزمتٍ  

Babin et 

Griffin 1998 
الرضا ىو شعور عاطفي يتولد لدل الفرد من 

. خلبؿ التجارب السابقة

 المقاربة العلائقية
L’approche 

relationnell

e 

Anderson 

Fornell et 

Lehmann 1994 

الرضا ىو تقييم شامل يرتكز على بذارب الشراء 
السابقة أك على الاستهلبكات السابقة لسلعة 

. أك خدمة عبر الزمن

ىذه التعاريف جاءت كرد 
فعل عن ابؼقاربة التًاكمية في 
حتُ كاف بهب على ركادىا 
التًكيز على ابؼقاربة العلبئقية 

. ابغقيقية
Geyskens, 

Steekamp et 

Kinner 1999 

الرضا ىو حالة عاطفية نابذة عن برديد كل 
. مظاىر علبقة العمل بؼؤسسة ما أخرل

دراسة ميدانية بدؤسسة فولكس كاجن للسيارات بابعزائر " تأثتَ برامج كسب الوفاء على كفاء الزبوف " متَ أبضد،: المصدر
 .142-141ص أطركحة دكتوراه علوـ التسيتَ،جامعة تلمساف،ابعزائر، "
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 إلذ بسرعة الرضا يتحوّؿ ،كىكذا لفتًة بؿدكدة تكوف التقييم ىذا من النابذة ابؼفاجأة بأف يفتًض ذلك إلذ إضافة
 86.جديد منتج شراء بذاه عاـ موقف

 : الشكل التالر ما يوضحو كىذا

 Oliver ػؿ الرضا بموذج:( 4 )الشكل رقم

 
 
 
 
 

 

 
La source: Lendrevie, J & Lindon, D, (2003). Mercator éditions Dalloz, 7é édition, p 912. 

 

لقد كانت ابؼنظمات في الثمانينات من القرف ابؼاضي تستخدـ تقييمات رضا العملبء كالتي يتم ابغصوؿ         
عليها من ابؼسوحات بؼراقبة الأداء، كمكافأة ابؼوظفتُ كللبستفادة من ابؼوارد المحدكدة، أما في التسعينات فقد بروّؿ 
اىتماـ ابؼنظمات بشكل كبتَ إلذ النتائج ابؼالية للتوجو بزيادة مستويات رضا العملبء، كذلك لاعتقاد الإدارة بأفّ 

.  87ابؼستويات ابؼرتفعة لرضا العميل تزيد معدؿ الاحتفاظ  بالعملبء، كتشجّع الاستهلبؾ
بذد الباحثة ىنا أفّ الرضا ابؼرتبط بدفهوـ تسويق العلبقات كالذم تسعى ابؼنظمات لتحقيقو ىو الرضا التًاكمي 

كالذم ينتج عن علبقة طويلة الأمد مع العملبء، كمن خلبؿ التعاريف السابقة للرضا بيكن أف بللص إلذ تعريف 
عبارة عن التقييم الشامل للعميل للفرؽ بتُ التوقع كالأداء الفعلي للمنتج : الرضا ابؼرتبط بدفهوـ تسويق العلبقات بأنوّ

.  أك ابػدمة بالنسبة لكافة بذارب الشراء كالاستهلبؾ

                                                           
 .71، مرجع سابق، ص"كدكرىا في زيادة كلاء العميل العوامل الداعمة لتسويق العلبقة"  لياؿ ابغاجي،86

87Pont, M.& Mcquilken, L., OP.CIT, p347. 

 Intentions)      نواياالشراء

d‘achat)  

 عدـ الرضا/الرضا ابؼواقف

Satisfaction/Insatisfaction التوقعات  (Attentes( 

 (exprérience)التجربة
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من أجل أف يؤثرّ الرضا بالولاء بهب أف يكوف الرضا تراكميان، لكي تصبح حلقات الرضا الشخصي متًاكمة، 
 . بتقدنً أفضل ابػيارات ابؼمكنة لكي يبقى راضياابؼنطمة تقوـحيث بهب أف يعتقد العميل بأفّ 

 88: لقد تم القيام باستعراض أىم النظريات التي ساىمت في تشكيل مفهوم الرضا

 Cardozo)  نقطة الانطلبؽ بؼختلف البحوث كالدراسات حوؿ مفهوـ الرضانموذج الـتأكديشكل  

 حيث أف ابؼتغتَات مثل الأداء ابؼنتج، توقعات ابؼستهلكتُ كعدـ التأكد تعتبر السوابق الإدراكية (1965.
، Olshaviky.t j –Miller،  Anderson.1973 ، Day 1977، Hunt 1977). كابؼعرفية للرضا

Oliver 1977 et 1980. 
ىذا بالإضافة إلذ عدة بماذج مقتًحة من أجل كضع مفاىيم كتصورات حوؿ عملية تقييم الرضا حيث قدمت 

، بالإضافة إلذ البعد ابؼعرفي للؤداء ابؼدرؾ كما Oliver 1980عدة أعماؿ لإثراء مفهوـ النموذج الأكؿ لػ 
 Churchillet Superenent 1982,Westbrook .1980)اعتبرت مواقف ابؼستهلكتُ كسوابق للرضا 

حيث حددت بدقة بأف الرضا يستمد من عملية ابؼقارنة مابتُ الإدراؾ « نموذج التأكد»استندت نظرية  
ابهابي أك : كالتوقعات، ىذا التأثتَ بىتلف بطبيعة ابغاؿ بالاعتماد على درجة مشاركة ابؼستهلك بنمط عاطفي

. سلبي
 الذم يقدـ التًاكميةكقد تطور الرضا كمتغتَ متعدد الأبعاد الذم يضم اثنتُ من ابعوانب ابؼعرفية كالعاطفية 

 Oliver ,1996 et 1998,Oliver,Rust et)الرضا كنتيجة كحصيلة عدة بذارب لاستهلبؾ منتوج 
Varky 1997 ,  بعد ذلك اكتشفت الدراسات دكر ابؼتغتَات العاطفية مثل العواطف كابؼفاجأة التي تؤثر

.  Westbrook 1987,woodruff et jenkins 1983, Oliver 1993 et 1994على الرضا 

الرضا تم دراستها بواسطة العديد من البحوث كىي متمثلة في الشراء ابؼتكرر كالكلمة (عواقب  )نتائج  
 oliver,1996 et) الابهابية ابؼنطوقة، ابغساسية للسعر، ابؼواقف ابؼتعلقة بابؼنتوج، نية تكرار الشراء كالولاء

1998 : oliver ,Rust et Varky 1997.Anderson et al ,1997.Taylor et 

Hunter ,2003.
89 

                                                           
88Latifa Ayoubi, « L'influence de la fidélité à la marque et de la fidélité au programme relationnel sur l'attitude des clients 

(cas des banques), Thèse de doctorat, Sciences de Gestion, l‘Université Nice Sophia-Antipolis, 2016, p 61.  
89 Taylor, S.A., et Hunter, G.. An exploratory investigation into the antecedents of satisfaction, brand attitude, and loyalty 

within the (B2B)  e CRM industry. Journal of  Consumer Satisfaction Dissatisfaction and Complaining Behavior, 16, (2003) 

19-35. 



 التسويق بالعلاقات وعلاقته  بمتغيرات الولاء: الفصل الأول

 

49 
 

إلذ أف الرضا يعتبر المحدد  Taylor et al,2005 ,haumam et 2005من جهة أخرل توصل  
الرئيسي للولاء كمع ذلك فإنو لا يزاؿ يشكل شرط غتَ كافي للوصوؿ إلذ كلاء العملبء، لأف الرضا بيكنو أف 

 .90(Morgan et Hunt,1994).يعزز الثقة كالالتزاـ اللذاف يؤثراف على التعلق كبالتالر على الولاء
II.2.1. محددات الرضا :

 91 :بيكن حصر المحددات ضمن ثلبثة عناصر أساسية كىي

 توقعات أك أفكار الزبوف بشأف احتمالية ارتباط أداء ابػدمة بخصائص كمزايا معينة  تتمثل:التوقعات 
 .متوقع ابغصوؿ عليها من طرؼ مقدمها

كيتمثل في مستول الأداء الذم يدركو الزبوف عند ابغصوؿ على ابػدمة بالإضافة إلذ :  الأداء الفعلي 
 .ابػصائص الفعلية للخدمة

إف عملية ابؼطابقة تتحقق بتساكم الأداء الفعلي للمنتج مع الأداء ابؼتوقع  :المطابقة أو عدم المطابقة 
أما حالة عدـ ابؼطابقة بيكن تعريفها بأنها درجة ابكراؼ أداء ابػدمة عن مستول التوقع الذم يظهر قبل 

 :ابغصوؿ عليها كفي ىذه ابغالة يوجد حالتتُ
 .أم الأداء الفعلي أكبر من ابؼتوقع كىي حالة مرغوب فيها: ابكراؼ موجب -

 .أم الأداء الفعلي أقل من ابؼتوقع كىي حالة غتَ مرغوب فيها:ابكراؼ سالب -

 .إف حالة ابؼطابقة ابؼوجبة تولد الشعور بالرضا أما ابؼطابقة السلبية فيتولد عنها عدـ الرضا -

 :كالشكل ابؼوالر يوضح ذلك

                                                           
90 Morgan, R.M., et Hunt, S.D.. The commitment-trust theory of  relationship marketing. Journal of Marketing, 58, 3, (1994) 

20-38. 
91Monique Zollinger et Eric Lamarque ‗‘ Marketing et stratégie de la banque‘‘, 3ème édition, Paris, 1999, P74. 
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محددات الرضا  :(5)مشكل رق

 

 

 

 

Source : Monique Zollinger et Eric Lamarque ‗‘ Marketing et stratégie de la banque‘‘, 3ème 

édition, Paris, 1999, P74. 

 

عبارة عن مقارنة الأداء ابؼدرؾ للخدمة بعد استخدامها بتوقعاتو  رضا الزبوف ىو:'' استنادا بؼا سبق بيكن القوؿ أف
ابؼسبقة عن أداء ىذا ابؼنتج فإف فشل الأداء الفعلي للخدمة في مقابلة توقعات الزبوف فإف ىذا من شأنو أف بهعلو في 

 بوقق ىذا فإف الزبوف توقعات حالة منعدـ الرضا عن ىذه ابػدمة كالعكس صحيح إذا كانت ابػدمة ابؼقدمة تطابق
 92. ''ضيااالذم يسعى إليو كمن ثم بهعلو زبونا ر الإشباع لو

II.3.1. إف طريقة التقييم التي يعتمدىا الزبوف ابذاه ابػدمات كابؼنتجات تعتمد على بؾموعة من :خصائص الرضا 
ابػصائص بهب أف تتصف بها كالتي تتًجم من كجهة نظر العميل على أنها تقدـ لو فوائد كعوائد أكبر، حيث 

 93: بيكن برديد ىذه ابػصائص في
طبيعة كمستول التوقعات الشخصية للعميل من ناحية، :  يتعلق رضا الزبوف بعنصريتُ ىامتُ:الرضا الذاتي 

. كإدراكو الذاتي من ناحية أخرل، فنظرة العميل ىي النظرة الوحيدة التي يعتمد عليها موضوع الرضا
لا يتعلق الرضا ىنا بحالة مطلقة كإبما بتقدير نسبي فهو يعتمد كبطريقة مباشرة على ما يتوقعو : الرضا النسبي 

. كينتظره، لذلك فهو بىتلف كيتنوع باختلبؼ متطلبات العملبء
ففي حالة عميلبف يستعملبف نفس ابػدمة كفي نفس الشركط بيكن أف يكوف رأيهما حوبؽا بـتلف بساما لأف 

توقعاتهما الأساسية بكو ابػدمة بـتلفة، كىذا ما يفسر لنا بأنو ليست ابػدمات الأحسن ىي التي تباع بدعدلات 

                                                           
 .36 ،ص2008، الطبعة الأكلذ، دار ابعامعة للنشر،الإسكندرية ،سنة ‘'إدارة العلبقة مع العملبء – التسويق التقدـ التسويق العابؼي '' بؿمد عبد العظيم أبو النجا92
93ELAMRI. Mohssine "fidélisation et satisfaction du client au cœur des problèmes marketing "édition Librapport paris,2006, 

page 23. 

 المطابقة الرضا

 التوقعات

 الأداء
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من ىنا بيكن أف نفهم بشكل أفضل الدكر ابؼهم . فابؼهم ليس أف تكوف الأكثر توافقا مع توقعات العملبء. كبتَة
لتقسيم السوؽ في بؾاؿ التسويق، من أجل برديد التوقعات ابؼتجانسة للعملبء من أجل تقدنً خدمات تتناسب مع 

. ىذه التوقعات

مستول التوقع من جهة، :  بيكن لرضا العميل أف يتغتَ من خلبؿ تطور معيارين ىامتُ: الرضا التطوري 
كمستول الأداء ابؼدرؾ من جهة أخرل،يتطور رضا العميل بدركر الوقت تبعا لتطور احتياجاتهم كرغباتهم من 

جهة،كتطور أداء ابؼؤسسات من جهة أخرل، كما بيكن أف يتغتَ إدراؾ العميل للجودة خلبؿ تقدنً ابػدمة كذلك 
 94.بتُ مقدـ ابػدمة كالعميل" بغظة صدؽ"ما يسمى ب

. لذا بهب على البنك الأخذ في ابغسباف بصيع التغتَات ابغاصلة أثناء قيامها بعملية قياس مستول رضا زبائنها

II. 4.1 .قياس الرضا  : 
إف رضا العميل لاشك يرتبط بشكل كبتَ بحاجات كرغبات العميل كتوقعاتو،كعليو فابؼنظمة مطالبة ىنا بتصنيف 

إلذ أف متطلبات العملبء كمدل تلبيتها في ابؼنتج من  KANO  (1990)متطلبات العميل،حيث يشتَ بموذج
 :حيث  تأثتَىا على رضا العملبء بيكن تصنيفها إلذ ثلبثة أنواع كىي

من )كىي التي يتوقع العميل البنكي كجودىا في ابػدمة كلا حاجة إلذ التعبتَ عنها : المتطلبات الأساسية 
، فتوفرىا لن يزيد من مستول رضا العميل أما إذا لد يتم تلبيتها فإنو لن يكوف راضيا (ابؼسلم بو أف تكوف موجودة

. كعدـ توفر ابػدمة البنكية في الوقت ابؼطلوب أك كجود أخطاء أثناء الأداء
كفقا بؽذه ابؼتطلبات فإف رضا العميل يتناسب طرديا مع درجة تلبيتها، فكلما كانت درجة :تطلبات الأداءم 

توفرىا عالية كلما زاد مستول الرضا كالعكس صحيح، أيضا كما أف العميل يطلب توفرىا بشكل صريح كحسن 
استقباؿ كالسرعة في أداء ابػدمات دكف أخطاء كتوسع شبكة توزيع ابػدمات كاعتماد التكنولوجيا العصرية في 

.   ذلك
إف ىذه ابؼتطلبات برتل أكبر درجة من التأثتَ على الرضا، كحسب طبيعة ىذه :المتطلبات الجاذبة 

ابؼتطلبات فإنها غتَ معبر عنها من قبل العميل كما أنها غتَ متوقعة من ىذا الأختَ، إلا أف الوفاء بهذه ابؼتطلبات 
بدرجة معينة يعطي العميل درجة أكبر من الرضا ، أما غيابها فلن يسبب لو أم حالة من عدـ الرضا كوجود 

.  تكييف داخل قاعات الانتظار، أك تقدنً ىدايا رمزية في بعض ابؼناسبات للعملبء

                                                           
94Jean –michel momin,"la certification qualité dans les services". AFNOR, Paris, France, 2006, page 11. 
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إف رضا العملبء كمدل ارتباطو بالقرارات  الشرائية اللبحقة كالولاء بوتم على ابؼنظمة الاىتماـ بعملية قياس الرضا 
 95 .التي تستخدـ فيها عدد من الأساليب ، فهنا كالقياسات الدقيقة كالقياسات التقريبية

: اتستخدـ فيها عدة طرؽ من أبنو:لقياسات الدقيقةا-أ
كبيكن قياسها عن طريق عدد العملبء ذكم العلبقات طويلة الأمد مع ابؼنظمة كمقدار رقم  :لحصة السوقيةا* 

 .الأعماؿ ابؼنجز مع العملبء
 الطريقة الأخرل لتقييم رضا العميل دكف اتصاؿ مباشر مع العميل ىي فحص سجل ابؼبيعات الداخلية للمنظمة،

كبيكن أف يصاحب مستويات الرضا ابؼرتفعة  كبيكن عمل مقارنات شهر بشهر ك في نفس الفتًة من السنة ابؼاضية،
زيادة في ابؼبيعات إلا أف ابؼنظمات بهب أف تكوف حريصة مع ىذه الطريقة لوجود كثتَ من التوضيحات للزيادة في 

كبالإضافة إلذ فحص سجلبت ابؼبيعات بهب أف .مثل ذلك أف تكوف ابؼنظمة بدأت بحملة إعلبف جديد ابؼبيعات،
كالتي تكوف تقوبيا أكثر  تنظر ابؼنظمة إلذ حصة السوؽ أيضا،كيتناكؿ ىذا ابؼقياس ابؼبيعات بالنسبة إلذ  ابؼنافسة،

لكن بيكن أف توجد بعض التوقعات الأخرل للتغتَات في السوؽ بجانب رضا  دقة للتحسن في أداء السوؽ،
. العميل أيضا

حيث تقاس من خلبؿ بمو مقدار النشاط ابؼنجز مع العملبء  :(أقدمية العملاء)معدل الاحتفاظ بالعملاء  
 .ابغاليتُ

 حيث أف بمو النشاط يعبر عنو بعدد العملبء ابعدد الذم استقطبهم ابؼصرؼ أك إبصالر :جلب عملاء جدد 
. رقم الأعماؿ ابؼنجز مع العملبء ابعدد

خدمات  أف إف زيادة عدد العملبء تعد مؤشرا مهما على رضا العملبء، فتطورىم معناه: تطور عدد العملاء 
. ابؼصرؼ استطاعت أف تلبي أك تفوؽ توقعاتهم كبالتالر ىناؾ شعور بالرضا

... إضافة إلذ ابؼقاييس السابقة ىناؾ مقاييس أخرل كمعدؿ إعادة الشراء، معدؿ الوفاء، عدد شكاكل العملبء، 
. الخ

                                                           

رسالة دكتوراه، جامعة " تلمساف بولاية ابعزائرية العمومية البنوؾ حالة دراسة- العميل رضى خلبؿ من تقييمها ك البنكية ابػدمة جودة تدعيم"كفاء   حلوز95 
 .123، ص 2013تلمساف،سنة 
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إف القياسات الدقيقة قد لا تعبر حقيقة عن شعور العميل بالرضا أك عدـ الرضا كونها : البحوث التقريبية -أ 
أما القياسات التقريبية فتعتمد على توقعات العملبء كانطباعاتهم عن  لا تأخذ بعتُ الاعتبار توقعات العملبء،

. 96ابػدمات ابؼقدمة بؽم 
:  كبيكن توضيح بـتلف الأدكات ابؼوجهة للبستماع للعملبء من خلبؿ الشكل التالر

قياس رضا العميل : (6)الشكل رقم 

 

 

 

 
 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

. 164، مرجع سابق، ص "تقييم جودة ابػدمات ابؼصرفية كدراسة أثرىا على رضا العميل البنكي"فتَكز قطاؼ،: المصدر

 
                                                           

دراسة حالة بنك الفلبحة كالتنمية الريفية كلاية بسكرة، أطركحة مقدمة لنيل "تقييم جودة ابػدمات ابؼصرفية كدراسة أثرىا على رضا العميل البنكي"فتَكز قطاؼ، 96 
 .163-162، ص 2011شهادة الدكتوراه في علوـ التسيتَ، جامعة بسكرة، سنة 

Mesurer la qualité réelle 

Enquêtes " clients mystère " 

 قياس ابعودة ابغقيقية
"بحث العميل ابػفي "   

Connaître les perceptions des 

clients" Mesure de la satisfaction 

client " 

 معرفة ادراكات العملبء

"قياس رضا العملبء "   

Comprendre pourquoi nos clients 

partent  

Etude " clients perdus " 

 معرفة بؼاذا يذىب عملبئنا
"بحث العملبء ابؼفقودين "   

Récupérer les clients mécontents " 

système de gestion de la 

réclamation clients " 

 استعادة العملبء غتَ الراضتُ

"نظاـ تسيتَ شكاكل العملبء "   

Orientation client 

 التوجو بالعميل
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. بيكن تعريف الشكاكل بأنها توقعات العملبء التي لد تقم ابؼنظمة بإشباعها:تسيير شكاوى العملاء -أ 
كىي سلبح ذك حدين إذا تم الاىتماـ بها زاد كلاء العملبء للمنظمة، كإذا تم إبنابؽا بروؿ العملبء إلذ منافستُ 

. آخرين
 الذم يقدـ شكول للمنظمة قد يبقى عميلب دائما إذا استطاعت ابؼنظمة أف العميلنغفل  أف كما لا بهب

 97.إرضاءه بدعابعة شكواه بالطريقة الصحيحة

:  من أسباب الاىتمام بشكاوي العملاء 
 .العميل الغتَ راضي لن يصبح عميلب دائما للمنظمة، كما سيشجع عملبء آخرين على ترؾ ابؼنظمة-
 . فرد على الأقل عن ابؼشكلة14العميل الغتَ الراضي سوؼ يذكر ذلك إلذ -
 . من تكلفة إبهاد عميل جديد%25-%10تكلفة حل ابؼشكلة تتًاكح ما بتُ -
 .كيتم حل مشكلتو يكوف رضاؤه ثابتا، كيصبح عميلب كلاؤه مرتفع للمنظمة العميل الذم يقوـ بالشكول،-

كيتم حل مشكلتو بتًشيح ابؼنظمة للتعامل معها إلذ عشرة أفراد جدد  سوؼ يقوـ العميل الذم يتقدـ بالشكول،
 98 .على الأقل

 : بحوث العملاء المفقودين -ب 
 عن ابؼنظمة،كالبحث مع التعامل عن توقفهم أسباب برليل خلبؿ من ابؼفقودين بالعملبء النوع ىذا كيهتم

 بحساب النوع ىذا متابعة كبيكن ابؼنظمة، تقدمها التي ابػدمات عن كرضاىم ثقتهم باستًجاع الكفيلة الطرؽ
 .الوضع لتقييم لأخرل فتًة من العملبء فقد معدلات

: العميل الخفي -ج 
 أك ابؼتسوؽ الوبني أك ابػفي «Secret Shopper»"ابؼشتًم السرم"كقد يطلق عليو اسم 

«Ghostshopping» حيث تقوـ بعض ابؼنظمات بالتعاقد كاستئجار بعض الأفراد لكي يتقمصوا دكر ،
ابؼشتًين المحتملتُ كيقوموا بتسجيل نقاط القوة كالضعف ابػاصة بابؼنظمة كابؼنظمات ابؼنافسة، كبيكن أف يقوـ 

.  ابؼتسوؽ ابػفي باختيار ردكد أفعاؿ بفثلي البيع للمواقف التسويقية ابؼختلفة ككيف يتعاملوف مع العملبء
  

                                                           
 .164، مرجع سابق، ص "تقييم جودة ابػدمات ابؼصرفية كدراسة أثرىا على رضا العميل البنكي" فتَكز قطاؼ،97
 .42، مرجع سابق، ص"التسويق بالعلبقات" متٌ يوسف شفيق، 98
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: العميل رضا قياس بحوث -د 
 رضا مستول لقياس الاستبياف فيها يستخدـ دكرية ميدانية مسوح إلذ يشتَ كالذم العميل لرضا ابؼيداني ابؼسح أك

. (السباعي أك ابػماسي ليكرت مقياس مثل) ابؼقاييس أحد كباعتماد العبارات من بؾموعة خلبؿ من العملبء

 التعامل كفرص العملبء رضا مستويات بقياس يتعلق فقد ابؼنظمة من ابؼراد ابؽدؼ حوؿ الاستبياف نوع كبىتلف
 أك بابؼنافستُ مقارنة ابؼنظمة بػدمات العملبء تفضيلبت معرفة إلذ خلبلو من ابؼنظمة تتطلع قد أك ابؼستقبلي

 99 .العملبء بعض فقداف أسباب على لتعرؼ منها ابؽدؼ يكوف

II.2.  ماىية الولاء
II. 1.2. تعريف الولاء

، كنتيجة  على الرغم من قياـ العديد من الباحثتُ بتعريف مفهوـ الولاء، إلا أنوّ لا يوجد تعريف بؿدد بؽذا ابؼفهوـ
النية السلوكية : للمكونات ابؼختلفة لولاء العميل، إلا أفّ معظم التعاريف برتوم على أحد ابؼكونات الثلبثة التالية

: كابؼوقف كالإدراؾ، كفيما يلي سرد لبعض ىذه التعاريف
عن ق رضا عن فيها ابؼؤسسة،كيعبر مع كالتعامل الشراء عمليات بتكرار ابؼستهلك فيها يقوـ العملية التي عن تعبتَ"

 100.ابؼنتج كابػدمة ابؼقدمة لو

استجابة سلوكية كميوؿ تفضيلي متحيز من : تعريفا للولاء على أنو 1973 سنة  Kyner ك Jacobyكضع 
تقييم بدائل كابزاذ )طرؼ العديد من أصحاب القرار، كجود عدة بدائل متاحة كالنابذة عن عمليات نفسية 

 102:يتميز الولاء بثلبثة شركط(Jacoby & Kyner, 1973) فحسب101.(قرار

 ابؼستهلك بيتلك ابؼعلومات التي تثبت بأف العلبمة التي تّم اختيارىا تتفوّؽ عن ابؼعرفي، فإفعلى ابؼستول  -
 .منافسيها

 . على ابؼستهلك أف يفضّل ىذه العلبمة بشكل إبهابي، ينبغيعلى ابؼستول العاطفي أك الوجداني -
 .على مستول الاعتزامي، ينبغي أف تتكوّف لدل ابؼستهلك نية من أجل إعادة الشراء -

                                                           
، مارس 21بؾلة العلوـ الإنسانية، جامعة بؿمد خيضر بسكرة، العدد "تقييم جودة ابػدمات ابؼصرفية كدراسة أثرىا على رضا العميل ابؼصرفي" فتَكز قطاؼ،99

 .104، ص 2011
100Jean-Marc Lehu, "Stratégie de fidélisation", 2ème édition, Editions d‘Organisation, Paris, 2003, P 21. 

101Lars Meyer –Waarden ―La fidélisation client, stratégies, pratiques et efficacité des outils du marketing relationnel », 

VUIBERT, Paris, France, 2009, page 63. 
 .70 ص2013جامعة تلمساف،سنة ،رسالة دكتوراه» Nedjmaدكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزبوف بالعلبمة "  قريش بن علبؿ، 102
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:   الولاء إلذ نوعتُالباحثوفكلقد صنّف 

 يقاس ىذا النوع من الولاء من خلبؿ اختيار العميل ابؼتعامل مع ابؼنظمة لفتًة طويلة، حيث يعُبّر :ولاء سلوكي -أ 
تكرار التعامل مع ابؼنظمة عن الولاء السلوكي، أك من خلبؿ ابلفاض الرغبة في التحوؿ إلذ شركة منافسة، كالذم 
بيكن قياسو من خلبؿ ابؼلبحظة، كيظُهِر عادة العملبء الذين لديهم كلاءن سلوكيان بذاه ابؼنظمة مواقف مؤيدة بؽا 

. 103بابؼقارنة مع ابؼنظمات ابؼنافسة
حيث يعُبرر عن الولاء ابؼوقفي من خلبؿ ابؼيل للبستمرار في العلبقات، كالرغبة في البقاء طرفان :ولاء موقفي  -ب 

فيها، كما يعبّر عنو أحيانان بالالتزاـ بالعلبقات، كىو يركّز على تزكية ابؼنظمة كعلى نية إعادة الشراء، كابؼيل إلذ دفع 
سعر أعلى للمنتجات التي تقدمها ابؼنظمة بابؼقارنة مع ابؼنافستُ،كيقاس عادة الولاء ابؼوقفي من خلبؿ 

بالإضافة إلذ كجود مكوف إدراكي للولاء كالذم يعبر عن كلاء العميل بالاختيار الأكؿ للعميل  ،104الاستبياف
.  105للمنظمة بتُ ابؼنظمات الأخرل ابؼنافسة، أك بأكؿ منظمة يتذكرىا عند ابزاذ قرار الشراء

التحدث بشكل إبهابي عن ابؼنظمة أماـ الناس أك نية التعامل )الولاء الإبهابي :  مكونتُ أساسيتُيتكوف الولاء من
عدـ بروؿ العميل إلذ منظمة أخرل منافسة حتى لو لد )، كالولاء السلبي أك غتَ الفعّاؿ (مع ابؼنظمة في ابؼستقبل

 106.(تكن الظركؼ في ىذه ابؼنظمة مناسبة جدان لو
 107: بينما ينظر باحثوف آخركف إلذ الولاء على أنوّ عملية تتكوف من أربعة مراحل

 .الوعي1- 
 .الابقذاب2- 
 .الاىتماـ3- 
. الولاء الفعلي4- 

 
 

                                                           
103Leverin, A.& Liljander, V., OP.CIT, pp234-235. 

104Dwayne Ball, OP.CIT, p1273. 

105Pont,M.& Mcquilken, L., OP.CIT, pp347-349. 

106Ganesh, J., Arnold, M. & Reynold, K. (2000). Understanding the Customer Base of Service Providers: An examination of 

the Differences Between Switchers and Stayers.Journal of Marketing.64, p83.  

107Oliver, R., OP.CIT, p35. 
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 تغيرات في أنماط الولاء عبر الزمن: (7)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

La source : Latifa Ayoubi, « L'influence de la fidélité à la marque et de la fidélité au 
programme relationnel sur l'attitude des clients (cas des banques), op cit, p47. 
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II.2.2. أىمية الولاء: 
بيكن صياغة أبنية الولاء ضمن أطر بـتلفة مستنبطة من مكوناتو الرئيسية التي تشكل قلب الفكر التسويقي 

 فقد لا بىتلف اثناف بأف رضا الزبوف ككلائو تعد من أكثر (Kotler & Armstrong,2007).كجوىره ابؼعاصر
 إستًاتيجية، كما أنو بيثل (Duffy,2000)ابؼصطلحات شيوعا في الأدبيات التسويقية، بؼا بؽما من أبنية كبتَة 

 & Ozer)ريادية تعطي ابؼنظمة قدرة على التكييف مع الظركؼ البيئية، كمواجهة ابؼنافسة ابغادة بتُ ابؼنظمات 

Aydin,2004).  كبذلك فإنو بيكن أف يقاؿ عن كلاء الزبوف ىو غاية النشاط التسويقي كأساس بفارستو، كلو
: أبنية كبرل لا بيكن حصرىا ضمن سياقات بسيطة، إلا أنو لابد من الإشارة إلذ أبنيتو كلو ضمن المجالات الآتية

(Anderson & Sullivan,1993 ;Duffy,2000)
108 

 :بناء على الآتي: زيادة العوائد -أ 
إف خلق عركض جديرة بثقة الزبوف كبناء علبقة مع الزبوف يدفع : زيادة العوائد من خلال زيادة الإنفاق 

الزبوف لزيادة مشتًياتو من عركض ابؼنظمة، كبىلق حصة أكبر من بؿفظة الزبوف، كيعمد إلذ تقوية أكاصر 
. العلبقة بتُ ابؼنظمة كالزبوف

عندما يكوف ىناؾ لعلبمة أك منظمة، كمن : يتم زيادة العوائد من خلال الرغبة بدفع علاوة سعرية 
ابؼرجح أف يكوف بؽذا الولاء بظة خاصة تتضح باستعدادىم لدفع أسعار أعلى كشراء خدمات ذات قيمة 

. أعلى
 لأف الزبائن الذين لديهم كلاء قوم سيكوف بؽم فتًة حياة :كما أن الاحتفاظ بالزبائن يزيد من العوائد 

أطوؿ بعلبقتهم مع ابؼنظمة، بدا يقلل من مدل الدكراف أك الاضطراب الناتج من الزبائن الراغبتُ 
 إلذ أف (Duffy,2000)كقد أشار . بالانسحاب من خلبؿ ابؼشكلبت الفردية كتبسيط الإجراءات

 .من زبائنها (%5)من خلبؿ زيادة احتفاظها بنسبة  (%85)ابؼنظمة تزيد من أرباحها بنسبة 
 
 
 

                                                           
، "دراسة بؿددات كلاء الزبوف في القطاع الفندقي، دراسة برليلية في الفنادؽ السياحية في بؿافظة النجف الأشرؼ"حستُ علي عبد الرسوؿ افتخار جبار عبد، 108

.  27-26، ص2016بؾلة ابؼتتٌ للعلوـ الإدارية كالاقتصادية، كلية الإدارة كالاقتصاد، جامعة القادسية، العدد الثالث،
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 :كيكوف ذلك من خلبؿ ما يأتي: أسلوب لتخفيض الكلف -ب 
 ابلفاض مستول فقداف الزبائن، كالذم يقلل ابلفاض مستول ابؼبيعات، كما أف نية :تخفيض كلف الاحتفاظ 

البقاء كمراقبة الزبائن ستقلل من حاجة ابؼنظمة إلذ البرامج التًكبهية ابؼكلفة، كينفي ابغاجة إلذ إستًاتيجية تسعتَ 
.  ابؼنافسة

 من السلوكيات ابؼشهورة التي يبديها العميل ابؼوالر من نشر الكلمة :انخفاض كلف اكتساب الزبائن الجدد 
ابؼنطوقة كالدعاية المجانية، كما يعمل على تقدنً توصيات للزبائن المحتملتُ، كركم القصص كالتجارب عن خدمات 

.  ابؼنظمة
على - التي توجهت لتحديد ابؼنافع التي برصل عليها ابؼنظمة من كلاء الزبوف  - 109لقد ركّزت معظم الدراسات

ابؼنافع ابؼالية للبحتفاظ بالعملبء، من بينها تكلفة اكتساب عملبء جدد كزيادة قيمة كعدد ابؼشتًيات، كما شملت 
. على ابؼنافع ابؼتأتية من بردث العملبء بشكل إبهابي عن ابؼنظمة، بالإضافة إلذ فهم ابؼنظمة بصورة أفضل

فضلب السلوكيات السابقة فإف كجود رأس ماؿ زبائتٍ يعتٍ كجود عدد من الزبائن : تخفيض كلف بحوث السوق 
الراضيتُ كابؼوالتُ، كىؤلاء من المحتمل أف يكونوا مصدرا للئبداع كالابتكار،كما يعملوف على تقدنً مقتًحات قيمة 

. لتطوير خدمات ابؼنظمة
أما التمكتُ فهو الآخر مصدر .كما بيكن الاستفادة من شكاكل العملبء في تقليل العيوب كتكاليف اختبار السوؽ

مهم من مصادر بزفيض الكلف،لأنو يعتٍ كجود ثقة بتُ الطرفتُ، كبالتالر أف العميل قد يتقبل كافة ابػدمات 
ابعديدة التي تقدمها ابؼنظمة، بفا يقلل من كلف البحث كالتطوير ككلف اختبار العركض التسويقية في مرحلة التقدنً 

. أك قبلها

 فعندما تتزاحم ابػيارات كالبدائل أماـ الزبوف، فإنو يتذكر :يشكل التمكين خيارا استراتيجيا ذا قيمة عالية للزبون -ج 
كبذلك تكوف العملية قائمة . كلائو للمنظمة، خصوصا عندما يدرؾ قيمة أكبر كأكثر ملبئمة بؼا يتوقعو من ابؼنافستُ

كالزبائن ىنا أكثر احتمالا لإدامة . حيث بسثل القيمة للزبوف (ما أدركو كما حصل عليو فعلب)على إدراكات الزبوف 
نقود، )يفوؽ ما قدمو من  (جودة، رضا، منافع اخرل)العلبقة كالاستمرار بها، خصوصا عندما يكوف ما اكتسبو

. ، أم برصيل قيمة أكبر(تكاليف أخرل

                                                           
109. Liang,C.j., Chen H.J.&Wang, W.H. Does online relationship marketing enhance customer retention and cross-buying? 

The Service Industries Journal, 28(6), 2008,pp775-776. 
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تهتم ابؼنظمات بالولاء السلوكي للعملبء بشكل كبتَ كذلك لأنو يعبّر عن ابؼبيعات بالإضافة إلذ اىتمامها بالولاء 
ابؼوقفي بؽؤلاء العملبء كذلك بسبب الارتباط الكبتَ بتُ الولاء السلوكي كالولاء ابؼوقفي، حيث يؤدم الشراء ابؼتكرر 

كىو عبارة عن الارتباط الشديد للعميل : إلذ الابقذاب للمنظمة كالذم يؤدم بدكره إلذ اىتماـ العميل بابؼنظمة
 110.بابؼنظمة كنية الاستمرار في إعادة الشراء، حيث يعُتبر الابقذاب العاطفي كالاىتماـ من أشكاؿ الولاء ابؼوقفي

II. 3.2 .111: ظهور وانتشار برامج الولاء 
 S&H green  stamp)برامج الولاء ليست ظاىرة حديثة، بحيث ترجع بداياتها إلذ حوالر قرف مع انطلبؽ برنامج

في الولايات ابؼتحدة الأمريكية، فكاف بإمكاف الزبائن ابغصوؿ على طابع بريدم بؾاني لكل دكلار منفق، كعند  ) 
. بصع عدد معتُ من الطوابع يتم استبدابؽا بسلعة معينة

 (American Airelines)تم استحداث ىذا ابؼبدأ كاستخدامو في بؾاؿ التكنولوجيا مع شركة الطتَاف الأمريكية
 بؼواجهة ابؼنافسة في سوؽ بيتاز بالثبات، كصعوبة (AADVANTAGE)،بحيث ظهر برنامج الولاء1981في 

 .رفع ابغصص السوقية للمؤسسات إلا بالاستثمار في جهود تسويقية معتبرة

 أكؿ برنامج كلاء حديث اعتمد في تشغيلو على بطاقات كلاء الكتًكنية (AADVANTAGE)يعتبر برنامج 
تسجل كل ابؼعلومات الشخصية ابػاصة بالزبوف، كيقوـ على مبدأ مكافأة الزبائن الأكفياء بواسطة بزفيضات في 

 .الخ...الأسعار، كابغصوؿ على نقاط بيكن برويلها إلذ امتيازات، جوائز

، تم تقليده بسرعة من طرؼ بعض شركات الطتَاف في العالد، كمن (AADVANTAGE)بدجرد ظهور برنامج 
 Fréquence plus)طرؼ عدد كبتَ من ابؼؤسسات التي تنشط في قطاعات نشاط بـتلفة، فظهر برنامج 

lufthans ) للخطوط ابعوية الفرنسية، كبرنامج (Miles and more) لشركة (British Airway). 

 بطاقة كلاء من طرؼ شركتي طتَاف بـتلفتتُ 2,26 أصبح الزبائن في أمريكا كفرنسا كبريطانيا بوملوف 1988في 
 بطاقات كلاء لكل زبوف في قطاع 3,2، ك1993 بطاقات كلاء في 3,1لكل مسافر، ليصل ىذا العدد إلذ 

. التوزيع

                                                           
.  76مرجع سابق، ص " لياؿ ابغاجي، العوامل الداعمة لتسويق العلبقة كدكرىا في زيادة كلاء العميل110

. 88 ص 2013دار كنوز للمعرفة العلمية للنشر كالتوزيع، سنة ، "سياسات كبرامج كلاء الزبوف كأثرىا على سلوؾ ابؼستهلك" معراج ىوارم، 111
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 في بـتلف قطاعات النشاط %53، بلغ عدد الزبائن في أمريكا ابؼنظمتُ إلذ برنامج الولاء معتُ نسبتو 2000في 
. من بؾموع الزبائن

أما في ابعزائر، فتجربة برامج الولاء مازالت فتية، بحيث ظهرت أكلذ ابؼبادرات مع برنامج الولاء امتياز بؼؤسسة 
، كالذم يتمثل في برنامج بالنقاط، يسمح للزبائن بجمع نقاط بيكن برويلها إلذ 2005أكراسكوـ تيليكوـ ابعزائر في 
.  امتيازات بـتلفة مقابل كفائهم

 لشركة ابػطوط ابعوية ابعزائرية، كالذم يقوـ على مكافأة (Air algerie plus)، ظهر برنامج 2008كفي 
 بيكن برويلها في بعض ابغالات إلذ تذكرة سفر (Miles)ابؼسافرين الأكفياء عن طريق منحهم بؾموعة من النقاط 

. بؾانية

II. 4.2 .112:أىداف برامج الولاء 
الأرقاـ ابؼذكورة أعلبه توضح أف برامج الولاء تعتبر أساسية من طرؼ العديد من ابؼؤسسات، لأنها تسجد 

استًاتيجيات تسويقية دفاعية من أجل المحافظة على الزبائن، قائمة في ذلك على مبدأ أف المحافظة على الزبوف ابغالر 
. أقل تكلفة من جذب زبائن جدد، كأف الزبائن الأكفياء ىم الأكثر مردكدية

 بيكن ابؼؤسسات من رفع مستول %50 أف رفع نسبة كلاء الزبائن بػ 1996 في (Reichheld)يعتبر ريتشيلد 
 .من زبائنها%20 إلذ %15 حسب قطاعات النشاط، خاصة كأنها تفقد سنويا من %85إلذ %25عوائدىا من 

:  أدوات برنامج الولاء.5.2

تعتمد برامج الولاء في بذسيدىا على بؾموعة من الأدكات التي تنوعت بؾالات استخدامها بتنوع قطاعات نشاط 
: ابؼؤسسات الاقتصادية، من أىم ىذه الأدكات

تتمثل بطاقات الولاء في بطاقات ذاتية خاصة بالزبائن، بسكنهم من ابغصوؿ على بؾموعة : بطاقة الولاء -أ 
. من الامتيازات من طرؼ ابؼؤسسة أك شركائها

أصبحت بطاقات الولاء من أىم الأدكات التي تعتمد عليها ابؼؤسسات في استًاتيجيات الولاء، لأنها تتميز بتنوع 
كظيفة الدفع كالاقتًاض، كظيفة بصع : كظائفها نتيجة تنوع قطاعات نشاطها، بحيث تصنف ىذه الوظائف إلذ

                                                           
. 118-110، مرجع سابق، ص "سياسات كبرامج كلاء الزبوف كأثرىا على سلوؾ ابؼستهلك" معراج ىوارم،112
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النقاط من أجل برويلها إلذ امتيازات مستقبلية للزبائن، كظيفة منح التخفيضات كالعركض التًكبهية للزبائن، كظيفة 
. التأمتُ فيما بىص ابؼنتجات، كظيفة ابؼساعدة القانونية كالتقنية

 يتمثل موقع الانتًنيت في عنواف رقمي للمؤسسة أك موقع الكتًكني، بيكن للزبائن من :مواقع الانترنيت -ب 
الاتصاؿ بابؼؤسسة كتطوير الاتصاؿ ابؼتبادؿ بتُ ىؤلاء الزبائن كابؼؤسسة،بوتوم على معلومات خاصة 

. بابؼؤسسة، كفضاءات تبادؿ إضافة إلذ ربط الزبائن مع مواقع الكتًكنية
. بينح موقع الانتًنيت الزبائن إمكانية الاتصاؿ مع ابؼؤسسة عن طريق الرسائل الالكتًكنية، أك ابؽاتفية، أك ابؼرئية

تتمثل بؾلبت الزبائن في بؾلبت خاصة بابؼؤسسة تشبو المجلبت الصحفية لكنها موجهة بكو : المجلات -ج 
ابؼؤسسة كمنتجاتها بحيث تقوـ ابؼؤسسة بإرساؿ ىذه المجلبت بصفة منتظمة للزبائن ابؼشتًكتُ فيها، غتَ أف ىذه 

الأداة في برامج الولاء عادة ما توافق ابؼؤسسات التي تنتج منتجات متنوعة أك منتجات تتميز بالإبداع 
. كالتجديد ابؼستمر

تتمثل نوادم الزبائن في ىياكل موضوعية من طرؼ ابؼؤسسة، بسكن كل زبائنها من أف : نوادي الزبائن -د 
. يصبحوا أعضاء كابغصوؿ على امتيازات خاصة كفق شركط عامة أك شركط خاصة

مثل خدمات ما بعد البيع ككضع ابػطوط ابؽاتفية المجانية كالتي تسمح للزبوف 113:الخدمات الإضافية -ق 
بالدخوؿ في اتصالات مباشرة مع مصلحة الاستعلبمات ككذا إنشاء مصلحة خدمة الزبوف كابؽادفة إلذ إحداث 

. اتصاؿ مع الزبائن لسماع آرائهم كاقتًاحاتهم كشكاكيهم كابؽادفة أيضا إلذ إعلبمهم بدنتجات ابؼؤسسة
II. 6.2.تأثير برامج الولاء على رضا الزبائن  :

 كنا قد بردثنا سابقا عن العلبقة ابػطية بتُ الرضا كالولاء ككيف أف للرضا تأثتَ كبتَ في برقيق الولاء، ففي فإذ
ىذا العنصر سيتم بؿاكلة قلب العلبقة، أم كيف أف لبرامج الولاء القدرة على زيادة رضا الزبائن عن ابؼؤسسة؟ 

لقد سبق كبست الإشارة إلذ أف رضا الزبوف قد يكوف بؿدد رئيسي لسلوؾ الولاء، أما عدـ الرضا فهو سبب كافي 
لعدـ الشعور بالولاء، بل كىو نتيجة حتمية لعدـ الولاء، كىذا ما يدفع بابؼؤسسة إلذ اعتماد بؿاكلة بيكن أف تكوف 

الأختَة لاستًجاع زبوف غتَ مشبع، كذلك باستهدافو ببرنامج الولاء، ىذا الأختَ بيكن أف يغتَ من شعور الزبوف 

                                                           
 .95، مرجع سبق ذكره  ، ص"كلائو على كتأثتَىا ابػدمية ابؼؤسسات في الزبوف مع العلبقة إدارة كاقع"شريفي جلوؿ  113
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بعدـ الرضا، خاصة إذا كاف سبب عدـ رضاه ىو منتج ابؼؤسسة، كذلك لقدرة ابؼؤسسة أف تكتشف ابؼكوف الذم 
 114: لد يشبع زبونها كذلك بتعديلو أك إلغاءه إذا كاف ذلك بفكنا، كالشكل التالر بيكن أف يوضح ذلك

عدم الرضا وبرامج الولاء : (8)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 153أطركحة دكتوراه، مرجع سبق ذكره، ص"تأثتَ برامج كسب الوفاء على كفاء الزبوف" متَ أبضد،:المصدر

الفرؽ بتُ مؤسسة تستخدـ برامج الولاء في حالة عدـ رضا زبائنها عنها أك  (08)نلبحظ في  الشكل   
عن منتجها، كأخرل لا تعتمد على ىذه البرامج، ففي ابغالة الأكلذ نرل تأثتَ برنامج الولاء على ىيكلة العلبقة بتُ 

ابؼؤسسة كزبائنها كما أف العلبقة بينها كبتُ الزبوف تكوف أكثر تشخيصا، كمعتٌ ذلك أف منتج ابؼؤسسة يكاد 
مصدر ىذه ابؼلبحظات كالتعديلبت ىو مصلحة )يتطابق مع ما يطلبو الزبوف من ملبحظات كتعديلبت 

،كما أف ابؼؤسسة تصبح (الخ...الزبائن،الرقم الأخضر،مصلحة الشكاكم كالاحتجاجات، سجل ابؼلبحظات،
أكثر بركما في معابعة الاحتجاجات كالشكاكم كبالتالر تعظم من تكاليف التغيتَ للزبوف عبر منح الزبوف نقاط 

                                                           
. 153-152أطركحة دكتوراه، مرجع سبق ذكره، ص"تأثتَ برامج كسب الوفاء على كفاء الزبوف"  متَ أبضد،114

 عدـ الرضا سببو ابؼؤسسة أك منتجها

كجود برنامج الوفاء عدـ برنامج الوفاء  

إعادة ىيكلة العلبقة، تشخيص 
العلبقة، إدارة الاحتجاجات 
كالشكاكل، زيادة تكاليف 

 التغيتَ

مؤسسة /بسديد في العلبقة زبوف  

 انقطاع في العلبقة 
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قابلة للتحويل، زيادة عن التخفيضات، كشراكة الزبوف للمؤسسة، فالزبوف غتَ مستعد للتضحية بدا حصل عليو من 
نقاط كعلبقة خاصة كبالتالر إحساسو بالانتماء للمؤسسة  كعدـ التفكتَ في تغيتَىا،فاعتماد ابؼؤسسة على برنامج 

 115.الوفاء يزيد من دكرة حياة الزبوف كىذا معناه بسديد العلبقة مع ابؼؤسسة إلذ أطوؿ فتًة بفكنة

II. 7.2.أصناف ولاء العميل للخدمة :  
في كتابو إلذ  (2001جيلغريفن،) من ابؼسلم بو بتُ الباحثتُ أف كلاء العميل للخدمة يتجسد في عدة أنواع صنفها

أربعة أصناؼ كالتي سنستعرضها فيما يلي كما بذدر الإشارة إلذ أف ىذا التصنيف لا بىتلف كثتَا عن أصناؼ 
 ,2004). ك(Basu and Dick ,1994)الولاء للعلبمة التجارية على غرار تصنيف كل من 

Stathakapoulos and Gounaris)
116 

 كيتجسد ىذا النوع من الولاء عندما تكوف لدل العميل ابذاىات (No layalty):الولاء المنعدم  - أ
إبهابية نسبية ضعيفة بكو ابػدمة،كما أف لا يهتم بنوعيتها مع تكرار شرائي منخفض بؽا،كقد ينتج ىذا النوع 

عند دخوؿ أك صدكر ابػدمة حديثا في السوؽ أك لدل البنك، أك عدـ كجود تواصل بتُ مقدـ ابػدمة كالعميل، 
 .كىذا النوع لا يعوؿ عليو

 فيها العميل يكوف التي ابغالة في أيضا النوع ىذا كيتمثل (Intertia layalty):العادة  بدافع الولاء - ب
 للبرتباط العاطفي كنتيجة ليس كلكن الأخرل الأسباب أك القرب أك التعود بحكم ابػدمة شراء على أف أك درج

 الولاء بسهولة ىذا إنهاء كبيكن الركتيتٍ، التعود دافع من يكوف ىنا فالولاء اجتماعي دافع بسبب أك بابػدمة
 .بؿض اعتيادم سلوؾ باعتباره

 عالية كجود درجة عن النابصة الولاء حالة ىو النوع ذابو يقصد (Latent loyalty):الكامن  الولاء -ج 
 يقتًف أف ، دكف بها الآخرين بتوصية  كرغبتوبها كالثقة إليها ابؼيل إلذ بالإضافة بابػدمة النسبي العميل الارتباط من

 التي العوامل كغتَىا من ابؼالية، أك الاجتماعية الظركؼ بسليها لأسباب كذلك ابػدمة بؽذه ابؼتكرر بالشراء ذلك
 .ذلك في الشديدة رغبتو من بالرغم للخدمة العميل شراء دكف بروؿ

 بالشراء (النية)الرغبة  اقتًاف عند الولاء من النوع ىذا يتحقق (Premium loyalty):الأمثل  الولاء -د 
 دكف بروؿ قد العقبات التي كل كإزاحة التغلب خلبؿ من ذلك على العميل كحرص كبتَ، بقدر للخدمة ابؼتكرر
. للحصوؿ عليها التضحيات من العديد تقدنً إلذ العميل الولاء من النوع ىذا يدفع قد حيث ذلك،

                                                           
 .154-153أطركحة دكتوراه، مرجع سبق ذكره، "تأثتَ برامج كسب الوفاء على كفاء الزبوف" متَ أبضد،115
 .75ذكره ، ص  مرجع سبق " تلمساف بولاية ابعزائرية العمومية البنوؾ حالة دراسة- العميل رضى خلبؿ من تقييمها ك البنكية ابػدمة جودة تدعيم"كفاء  حلوز116
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 .السلعة/أشكال ولاء العميل للخدمة: (9)الشكل رقم 
 
 

متدني  عالي   

كامن  كلاءالأمثل  الولاءعالي  

متقدـ  كلاءالعادة  بدافع الولاءمتدني 

 

 بولاية ابعزائرية العمومية البنوؾ حالة دراسة- العميل رضى خلبؿ من تقييمها ك البنكية ابػدمة جودة تدعيم"كفاء  حلوز: المصدر
 .75ذكره ، ص  مرجع سبق " تلمساف

II. 8.2. العميلمتغيرات ولاء :
تعتبر كل من الثقة،الرضا كالالتزاـ متغتَات مهمة في تكوين الولاء كبزتلف ىذه ابؼتغتَات عندما تكوف ابذاه أداء 

عوائق  Primو Benamour ، كأضافت كل من 2006ابؼؤسسة عنها، كأكدت عليها جيهاف عبد ابؼنعم سنة 
التحوؿ من خلبؿ تكاليف التحوؿ كغلق الزبوف بابؼكافآت كابؽدايا كتسهيل ابػدمات كمحددات للولاء من 

 إلذ عوائق التحوؿ من خلبؿ عدـ توفر البدائل، كأضاؼ بؽا Daigle و Ricardعدمو، ككذلك أشار كل من 
Sénechal  نية الاستمرارية بسبب أىداؼ مشتًكة كعنصر مهم في متغتَ الالتزاـ، كيرل كل من Chumpitaz 

. 117 أف جودة ابػدمة عنصر أساسي في متغتَ الرضا Swaen ك 

: تلخيص متغتَات كعناصر الولاء في الشكل التالر بفا سبق بيكن

 

 

 

                                                           
. 79، مرجع سابق، ص "دكر التسويق بالعلبقات في زيادة كلاء الزبائن" بنشورم عيسى، 117

 

الشراء تكرار . 

 الزبون تعلق مدى

 .السلعة/بالخدمة
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متغيرات وعناصر الولاء : (10)شكل رقم

 

 

 

 

 

. 79، مرجع سابق، ص "دكر التسويق بالعلبقات في زيادة كلاء الزبائن" بنشورم عيسى، : المصدر

II. 9.2. الربح– الولاء – سلسلة الرضا :
كفي ابغقيقة تكوف درجة العميل . للبحتفاظ بالعملبء ركزت الشركات انتباىها على زيادة مستويات رضا العميل

. كالربحية يظل ىذا أمرا مهما في حاجة إلذ فحصو. لكن إلذ أم مدل يقود رضا العميل إلذ كلائو. مقياسا رئيسيا
كرغم أف رضا العميل كالولاء موصلبت رئيسية للؤرباح، لا بيكن . تقليديا، كاف يتوقع أف يقود بدكره إلذ ريح أكبر

فمن كجهة نظر الأعماؿ ما يكوف أكثر أبنية ىو تعريف كرعاية .أف تؤخذ ىذه القياسات كمتنبئات بسيطة بالربح
لقد أصبحت برامج الولاء  . كىذا ىو ابؼكاف الذم تأتي فيو برامج الولاء.profitableالعلبقة مع العملبء ابؼربحتُ 

(LP)loyalty programs  أداةCRM مهمة لتعريف العملبء ابؼربحتُ، كمكافأتهم، كابغفاظ عليهم .

ابؼفهوـ الرئيسي   satisfaction –loyalty – profit-chain (SPC)الربح – الولاء – تكوف سلسلة الرضا 
. (11)الشكل رقم CRMالذم يتطلب فهما مدركسا بسبب ارتباطو ب 

لقد كاف معتادا منذ بداية التسعينات من القرف العشرين ابؼيلبدم، عندما أدركت الشركات أبنية قياس رضا العميل 
كالفكرة الرئيسية من كرائو ىي أف برستُ خواص ابؼنتج كابػدمة يتوقع أف يقود إلذ برستُ في رضا . كإدارتو
كيتوقع أف تقود الزيادة في رضا العميل في الاحتفاظ أكبر للعميل، كالذم عادة ما يستخدـ كتفويض لولاء .العميل

كرغم طبيعة ذاتية الدليل تقريبا بؽذه الركابط الابهابية، فقد . العميل، كالذم يتوقع بعد ذلك أف يقود إلذ ربحية أكبر
كبابؼثل، كانت تربصة الإطار ابؼفاىيمي إلذ . أظهرت الأدلة التجريبية من عدد سنوات البحث دعما بـتلطا فقط

مثاؿ ذلك، بيكن أف برسن الشركة أدائها على خاصية رئيسية . كاقع عملي مثتَ للمشاكل لكثتَ من الشركات

 الولاء

 عوائق التحول  الالتزام  الرضا الثقة 

كجود 
مكافآت 

 كىدايا

عدـ 
كجود 
 بدائل

ابلفاض 
تكاليف 
 التحوؿ

 ابغفاظ
على 

العلبقة مع 
 البنك

على  ابغفاظ
العلبقة مع 

مقدـ 
 ابػدمة 

 

أداء 
 البنك

أداء 
مقدـ 
 ابػدمة

جودة 
 ابػدمة

الثقة في 
مقدـ 
 ابػدمة

الثقة 
في 

 البنك 
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كفي أكقات أخرل، فشلت التغيتَات في درجة الرضا . لتكتشف فقط ملبحظة زيادة في درجة الرضا الشامل
لكننا نعتقد أف من ابؼهم كجود فهم كامل  لسلسة . الشامل في أف تظهر تأثتَ كاضح على الاحتفاظ بالعميل

 118.الربح كلها تدير العملبء بطريقة كفؤة– الرضا 

الربح – سلسلة الرضا : (11)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

مدخل قاعدة البيانات مرجع " إدارة علبقة العميل " (سركر علي إبراىيم سركر .د.تعريب أ)في كومار، كيرنر ريناتز :المصدر
. 301سابق، ص

II. 10.2.119:إف نشوء مفهوـ مقياس الولاء للخدمة بيكن تقسيمو إلذ ثلبثة أطوار: قياس الولاء العميل 
، كلذلك كاف معدؿ (Tucker, 1964) فقد عرؼ الباحثوف كابؼسوقوف بداية كلاء الزبوف بأنو سلوؾ بؽذا الزبوف 

 Jacoby and)قاـ.ابغفاظ على الزبوف كعمليات إعادة الشراء ىي مقاييس مهمة في قياس كلاء الزبائن

Chestnut, 1978)  كقد ، باستكشاؼ ابؼعتٌ السيكولوجي للولاء بهدؼ بسييزه عن ابؼعتٌ السلوكي بؽذا ابؼفهوـ
استنتج من خلبؿ برليلبتو بأف عمليات الشراء الثابتة قد لا تصلح كمؤشر لقياس درجة الولاء، كما أف عمليات 
الشراء غتَ الثابتة بزفي ظهور الولاء كخاصة إذا كاف الزبوف مواليان لعدة ماركات، كبسبب ىذه الاحتمالات فقد 
استنتج الباحث أنو من غتَ ابغكمة بزمتُ الولاء أك عدـ الولاء من خلبؿ عمليات الشراء ابؼعادة لوحدىا كدكف 

إلذ أف مفهوـ كلاء الزبائن بهب أف يتوسع إلذ ما بعد  (Dick and Basu, 1994)لقد أشار .  برليل أكثر
                                                           

مدخل قاعدة البيانات ، دار ابؼريخ للنشر، الرياض ابؼملكة العربية " إدارة علبقة العميل " (سركر علي إبراىيم سركر .د.تعريب أ)في كومار، كيرنر ريناتز   118
 .301-300، ص2011السعودية، 

 ".تأثتَ معوقات التحوؿ على العلبقة بتُ رضا الزبائن ككلائهم في شركات ابؽواتف ابؼتنقلة في الأردف" فؤاد شيخ سالد، كعماد يوسف مسعود،119

 أداء ابؼنتج

Product performance  

 أداء ابػدمة

Service performance 

 أداء ابؼوظفتُ

Employee 

performance 

 

 رضا العميل

Customer 

satisfaction 

 

 الاحتفاظ بالولاء

Retentionloya

lty 

 

الربح عوائد  

Revenue 

profit 
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القياسات السلوكية للزبائن لأف سلوؾ الزبوف بيكن استمالتو من خلبؿ عوامل موقفية حيث تبتُ للباحثتُ أف 
من قرارات الشراء لدل الزبائن تعتمد على ابذاىاتهم كانفعالاتهم كذلك لصعوبة تقييم ابػدمات، كلذلك % 75

فإف قياس الولاء بهب أف يعتمد بالدرجة الأكلذ على مواقف الزبائن كابذاىاتهم أكثر من الاعتماد على سلوكيات 
كلكن بهب ابؼلبحظة ىنا أنو حتى القياسات . (Andreassen and Linderstad, 1998)إعادة الشراء 

الابذاىية لوحدىا ىي غتَ فعالة في قياس درجة الولاء للخدمة كالسبب أنو من غتَ ابغكمة أف يتم افتًاض أف 
الزبائن غتَ الراضتُ سوؼ يتحولوف إلذ مزكد بديل للخدمة كالزبائن الراضتُ سوؼ بوافظوف على كلائهم بؼزكدىم 

 .(O'mally, 1998)ابغالر للخدمة 

كلذلك قاـ الباحثوف في الطور الثاني بقياس كلاء الزبوف من خلبؿ الاعتماد على كلب القياسات السلوكية 
 Hallowell, 1996; Javalgi and Moberg, 1997; Snyder,1991; Tranberg)كالابذاىية معا 

and Hansen, 1986) . فالولاء ابغقيقي بيكن إحرازه عندما يتمتع الزبائن بدستول عاؿٍ من ابؼوقف الإبهابي
بذاه ابؼنتج أك ابػدمة مع مستول عاؿٍ من السلوؾ الداعم كابؼناصر بؼقدـ ابػدمة، كإلا فإنهم يعكسوف حالة من 

الولاء الزائف أك الولاء الكامن، كيرجع الولاء الزائف إلذ الزبائن الذين يظهركف السلوؾ ابؼناصر للمزكد كلا يكوف 
لديهم أم موقف إبهابي بذاه ابؼنتج أك ابػدمة، بينما يرجع الولاء الكامن إلذ الزبائن الذين يكوف لديهم موقف 

 .(Dick and Basu, 1994)إبهابي بذاه ابؼنتج أك ابػدمة دكف إظهار أم سلوؾ مناصر للمزكد 

في الطور الثالث، القياس ابؼركب لدرجة الولاء للخدمة بوتوم على ثلبث خصائص ىي ابػاصية السلوكية 
درجة " أف الولاء بيكن برديده من خلبؿ  (Gremler and Brown, 1996)كالابذاىية كالإدراكية، كقد اقتًح 

إظهار الزبوف لسلوؾ إعادة الشراء من مزكد ابػدمة، كامتلبكو بؼزاج ابذاىي إبهابي بذاه ابؼزكد، كاعتماد ىذا ابؼزكد 
الولاء "كقد بذادؿ الباحثوف على أف الزبائن سوؼ يبدؤكف بدرحلة ". فقط عندما تزداد ابغاجة إلذ استخداـ ابػدمة 

كالتي يكوف فيها الزبائن موالتُ من خلبؿ ابغس الإدراكي ابؼعتمد على معلوماتهم السابقة أك اعتقاداتهم " الإدراكي
ابؼتعلقة بابؼاركة، كمن ثم سوؼ يتطور موقفهم بذاه ابؼاركة بعد العديد من التعاملبت معها اعتمادا على الرضا 

، كمن ثم في ابؼرحلة النهائية سوؼ يصبح الزبائن على التزاـ "الولاء العاطفي أك ابؼؤثر" ابؼتًاكم ليصبحوا في مرحلة 
 .تاـ بالقياـ بإعادة الشراء من مزكد ابػدمة دكف التأثر بابؼزكدين الآخرين
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II. 11.2.120 :العميل ولاء بناء خطوات 
 إدارة برنامج كتطوير الزبائن كلاء بحث في كابؼتخصصة جريفن بؾموعة جريفن ، جيل أسست 1988 عاـ في -

 كسب بيكن كيف الكتاب يشرح حيث كبتَا ركاجا لقي كالذم الزبائن كلاء كتاب مؤلفة كىي الزبائن، علبقات
 .الزبائن كلاء لبناء اللبزمة ابؼراحل يلي كفيما عليو كابغفاظ الزبوف كلاء

 كلاء من عالر مستول لديها بالتأكيد يكوف الزبائن كلاء من عالر مستول بؽا شركة أم  :الموظفين ولاء بناء - أ
 .يعرفونهم كيفضلونهم الذين الناس من دائما بالشراء يرغبوف كىم كالألفة العلبقات يشتًكف فالزبائن ابؼوظفتُ
 '' :بأنو ابؼوظفتُ كلاء تعريف كبيكن .''زبونك سيخدموف كبابؼقابل أكلا موظفيك اخدـ '' للولاء الرئيسية القاعدة

 يصل كىو ابؼنظمة مع الربظي التعاقدم الالتزاـ يتضمن بفا أكبر بنسبة ابؼنظمة في الإسهاـ في الأفراد إدارة أك رغبة
 كما العمل بكو كالتوجو الدافعية مثل الوظيفي للسلوؾ الرئيسية الأبعاد ببعض بعملو اندماجو أك كارتباطو الفرد أداء
 .''التنظيمية كابػبرة السلوؾ مظاىر بتُ يربط
 الشركة الذكية إف .زبائنها  من%20 عن ينتج الشركة دخل من%80  أف كىي: 80/20تطبيق قاعدة  - ب
 العالية للشركة القيمة ذكم الزبائن أف من للتأكد أنشطتهم كمراقبة قيمتهم، على بناءا زبائنها تقسم من ىي

من  تأتي ابؼبيعات من %80أف  ككجد كابؼكافآت، ابػاصة التًكبهية العركض من العادلة حصتهم على بوصلوف
 .ابغاليتُ الزبائن   من20%
كنقلهم  زبائنها رضا مستول برستُ تستطيع فالشركة :اتطويره على والعمل للزبائن الولاء مرحلة تحديد - ت
 تدفع الزبوف لا مع العلبقة إدارة كعملية برنامج كاف كإذا الولاء من ابغالر مستواىم بردد عندما أعلى مستول إلذ

 .جديد من برنابؾها تراجع أف الشركة على فإنو الولاء من أعلى بؼستول الزبائن
 نفس الوقت في كىم للشراء بوتاجونها التي ابؼعلومات لديهم كتتوفر أذكياء اليوـ الزبائن :ثانيا بع أولا، اخدم -
في  جيدة خدمة زبائن كجدكا فإف إزعاج كدكف يرضيهم بشكل ابػدمة على ابغصوؿ يتوقعوف فهم متسابؿتُ غتَ

إف ابؼوقف  .''أنت تقدمها لا فلم ابػدمة ىذه تقدنً ىؤلاء بإمكاف كاف إذا ''يقولوف فإنهم آخر مكاف
Attitudeابؼنافسة على قدرتها على يعتمد الشركة مع الاشتًاؾ أك الشراء في للزبائن  ابؼستقبلي.  

                                                           
الفلسطينية، رسالة ماجستتَ في إدارة  الاتصالات شركة  حالة دراسة" الزبائن كلاء على أثره ك التسويقي ابؼزيج استخداـ كاقع" أبومنديل، الربضن عبد  بؿمد 120

 . 83-81، ص2008الأعماؿ، ابعامعة الإسلبمية غزة، سنة 
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 من شكاكل الزبائن تكوف غتَ كاضحة،كلكن % 10في معظم ابؼنظمات فإف : لاىتمام بشكاوى العملاءا - ث
 منها كاضحة كبرتوم على سلبيات من كجهة نظر الزبوف مثل الفواتتَ غتَ مدفوعة، عدـ الاىتماـ موظف % 90

البيع باستقباؿ الزبائن، علبكة على انتقاؿ الكلبـ السلبي فمشتًؾ غتَ راض، يستطيع أف يصل الآف لآلاؼ الزبائن 
عبر الانتًنيت، كعلى ابؼنظمة بذنب ذلك كابغد من تأثتَ الصحافة بوضع نظاـ يسهل للزبائن تقدنً شكاكل بؽا 

كعلى ابؼنظمة أف تصدر تعليمات قوية بخوض الوقت اللبزـ للرد على شكاكل الزبوف . كالتعامل معها بجدية
 . كبرليلها ككتابة التقارير

ابغساسية مرتبط بشكل كثيق بفهم الزبوف :لاحتياجات الزبائن (حساسيتها)استمرار تجاوب المنظمة  - ج
للخدمة ابعيدة، فيتوقع الزبائن خدمة على مدار الساعة كتوفر الذاتية للزبوف كأدكات التكنولوجيا مثل البريد 

الالكتًكني ككل ذلك يعنوف بالطلب على الرغبات التي يدركها الزبائن، كبسبب الطبيعة التي تتصف بها ابػدمات 
كمن أىم أساليب توزيع ابػدمات الالكتًكنية، . فإف ىناؾ فرصة لإمكانية برقيق بذارة الكتًكنية أكثر تكاملب

التوزيع عبر موقع ابؼنظمة عبر دخوؿ الزبوف إلذ ابػدمة ابؼطلوبة عبر كلمة السر كالتوزيع باستخداـ البريد 
. الالكتًكني

 في احتياجاتهم تغطي أف تستطيع للزبائن بالنسبة القيمة لتعريف الشركة بدعرفة :ةللقيم الزبائن تعريف تحديد - ح
 من بسكنها التيك الزبائن كلاء أبحاث في تستثمر أف الشركة على كبهب قوم، بشكل الزبائن كلاء لبناء الابذاه ىذا
. عيونو من الزبوف يتوقعها التي القيمة تغطية على قدرتها مدل فهم
 للزبائن بنجاح للبيع بفرصتتُ برظى الشركة أف كجدت الدراسة :المفقودين زبائنها تستعيد أن الشركة على - خ

 الشركات ففي الدخل، لتزايد مصدر يعتبر ابؼفقودين الزبائن كاستعادة جدد، لزبائن كاحدة فرصة مقابل ابؼفقودين
 لاكتساب فقط ليس إستًاتيجية كضع عليها فإف لذا سنة، كل الزبائن من % 40 – 20 فقد يتم ابؼتوسطة

. ابؼفقودين الزبائن لاستعادة كلكن بهم كالاحتفاظ جدد زبائن
 من خدماتهم على بوصلوف الذين الزبائن :جيد بشكل الزبائن نفس لخدمة مختلفة قنوات استخدم - د

 الزبوف بوصل أف ابؼفتًض كمن الواحدة، القناة ذكم الزبائن من أعمق كلاء لديهم متعددة قنوات خلبؿ من الشركة
  .للزبوف القناة اختيار كيتًؾ قناة، أم من الثابتة ابػدمة نفس على

 ابؼوظفتُ يكوف أف بهب الاستعلبمات مراكز ففي ::للشركة الأمامي الخط موظفي في الأداء مهارات توفر - ذ
 عند كمساعدين كدكدين يكونوا لأف بالإضافة جيد الشركة بشكل كموقع الالكتًكني البريد عبر للئجابة قادرين

  .ابؽاتفية ابؼكابؼات استقباؿ
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 ابؼبيعات بقسم ابػاصة البيانات على ستحتوم كالتي :مركزية موحدة بيانات قاعدة الشركة توفر أن - ر
 عن متكاملة تعطي معلومات كلا الآخر عن منفصل منها كل تكوف عادة كالتي الخ..كالمحاسبة الزبائن كخدمات

 .موحدة بيانات قاعدة في البيانات بصيع دمج من لابد الزبائن كلاء لإستًاتيجية العملي كللتطبيق .الزبوف
 دعم للزبائن، ابػدمة لتقدنً ابؼوزعتُ من العديد على تعتمد الشركة إف :الموزعين/الشركاء مع الشركة تعاون - ز

 .بهاركىا أف ابؼنافستُ على يصعب قيمة بزلق جيد بشكل الزبوف مع العلبقة سلسلة
 شركة استخدمت حيث الزبائن، كلاء برقق التي الفضلى الست ابؼمارسات أىم أحد التكنولوجيا كتعد
 البريد كاستخدمت الزبائن، مع ابؼعلومات تبادؿ كدقة سرعة برستُ أجل من الكتًكنيا ابؼعطيات تبادؿ ايستماف

 موقعا كأقامت الزبائن، بؼعلومات بيانات قاعدة الشركة كأكجدت ضمن الشركة، الاتصاؿ لتحستُ الالكتًكني
 (Stowell,1997).كالتسويق ابؼبيعات منهاج برستُ من الشركة مكن ذلك ككل العابؼية، على الشبكة

III.  العلاقة بين متغيرات الدراسة
،حيث اعتمدنا استندت ىذه الدراسة إلذ ملخص كنتائج مقالات سابقة حوؿ التسويق بالعلبقات الرضا كالولاء

 كدراسة  at al 2011   Mousa Rezvani دراسةو ،  et al 2009  Ndubisi على دراسة كل من

SUNG2015   حيث توصلت نتائج دراستهم إلذ ما يلي : 

  يوجد علبقة بتُ أبعاد التسويق بالعلبقات كبتُ رضا العملبء ككلائهم، كما توصلت إلذ أف ىناؾ تباين في
 .درجة تأثتَ كل بعد من ىذه الأبعاد على رضا العملبء

 يوجد أثر معنوم كابهابي للرضا على كلاء العملبء.. 
  يوجد أثر معنوم كابهابي للتسويق بالعلبقات على كلاء العملبء. 
 رضا العملبء ىو كسيط العلبقة بتُ التسويق بالعلبقات ككلاء العملبء.  
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III.1. العلاقة بين التسويق بالعلاقات ورضا العملاء: 
 121:  على كجود ثلبث جوانب أك أركاف أساسية للتسويق بالعلبقات كىيDoyle 2002أكد 

 .بزطيط كمراقبة رضا الزبوف .1
 .البناء كالمحافظة على علبقات مستقرة كابؼتمثلة في كسب كلاء الزبوف .2
 .إدارة قيمة الزبوف كإضافة بدعتٌ ما ىي الأشياء أك الأمور التي بوبذىا الزبوف في ابؼنتوج كيعطيها قيمة .3

أكد على أف إدارة رضا الزبوف تشمل ابؼقارنة ما بتُ القيمة ابؼتوقعة  Kotler 2000من جهة أخرل بقد أيضا 
. ككذلك صورةابؼؤسسة، الاستعداد للتفاعل كالاعتمادية كطبيعة ابؼنتج كالقيمة ابغقيقية،

 استنتجوا أف رضا العملبء Kotler ، Saunders, Armstrong and wong 2001علبكة على ذلك بقد أف 
.  فعلب أداء ابؼنتج ابؼطابق للتوقعات، ككيف يتصوريعتمد كليا على توقعات العميل

كالعكس فالزبوف يكوف غتَ راض إذا كاف . فالزبوف سوؼ يكوف راضيا إذا كاف الأداء مطابقا أك يفوؽ التوقعات
. الأداء لا يرقى إلذ توقعاتو

تكشف الدراسات السابقة على ضركرة كجود برنامج لتدفق ابؼعلومات بتُ البنك كالزبوف كزيادة برقيق الرضا الزبوف  -
 Barnes and Howlet)بكو البنك، الذم يضمن الزيادة في قوة رضا العملبء كتعزيز العلبقة مع البنك

1998,Binks 1996). 

 
III.1.1. العلاقة بين الثقة والرضا: 
 : الرضا والثقة بين السببية لعلاقةا-أ

 عدد ىناؾ بالفعل التسويق، بؾاؿ في الدراسات من العديد موضوع كالثقة الرضا بتُ السببية العلبقة كانت لقد
 الأبنية على ركزكا  الذين Geyskens & al 1999 ;Chumpitaz & al, 2007))أمثاؿ الباحثتُ من كبتَ
   .العلبقاتية الآليات مستول على العلبقة ىذه تأخذىا التي

  122.كالثقة الرضا بتُ العلبقة بزص التي حداثة الأكثر النظرية ابؼسابنات التالر ابعدكؿ بػصمك

                                                           
121Mohamad Rizan, Ari Warokka and Dewi Listyawati ,―Relationship Marketing and Customer Loyalty: Do Customer 

Satisfaction and Customer Trust Really Serve as Intervening Variables? ", Journal of Marketing Research and Case Studies, 

Vol. 2014 (2014), p1-12. 
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الثقة  و الرضا بين الارتباط  :(6)الجدول رقم

 التطبيق مجالاتالتسويق  في النظرية نتائج الدراساتالباحثين 
 

Sirieix & Dubois 

(1999) 
 و Mc Donald‘s رضا على ابهابيا للعلبمة الزبوف ثقة تؤثر

Quick 

Georges & 

Decock (2004) 
 الزبوف خدمة-ابؼورد علبقة الزبائن ثقة على للرضا الإبهابي الأثر

Allagui & 

Temessek (2005) 
 الالكتًكنية ابػدمات حالة الأنتًنت مستخدمي رضا على ابهابيا الثقة تؤثر

Dixon & al (2005) متجر-الزبوف علبقة البيع نقاط زبائن ثقة على ابهابيا الرضا يؤثر 
Abbes (2006) ابهابيا  تؤثر الشاملة الثقة ك العلبقات في ك النوايا في الثقة

 .بؿل عنواف بكو الرضا على
 توزيع بؿلّ -الزبوف علبقة

 
Opsomer & 

Kaâbachi (2006) 
 توزيع بؿلّ  -الزبوف علبقة التوزيع بؿلّ  بكو ثقة على ابهابيا التًاكمي الرضا يؤثر

Zboja & Voorhees 

(2006) 

 

 .العلبمة بكو الثقة على ابهابيا الرضا يؤثر -
 .بو ثقتو على ابهابيا ابؼوزع بكو الرضا يؤثر -

 الأعماؿ قطاع
 زبوف -التجارية

Chumpitaz & 

Paparoidamis 

(2007) 

 الثقة على ابهابيا العلبقاتي الرضا يؤثر
 

 لأعماؿ- الأعماؿ كسط
 مؤسسة-مؤسسة أك

 دراسة تطبيقية، مرجع سبق ذكره، Nedjmaقريش بن علبؿ ، دكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزيوف بالعلبمة : المصدر
. 140ص 

 كذات معتٌ كمباشرة ابهابية علبقة كجود على ،) 06) ابعدكؿ في مبينة ىي كما السابقة الدراسات تظهر
 .التسويق في بؾاؿ الباحثتُ بتُ للبختلبؼ الرئيسي ابؼصدر يشكل السببية العلبقة مضموف لكن .كالثقة الرضا بتُ
 الرضا بتُ السببية ابذاه العلبقة بىص فيما متناقضة نتائج إلذ أدت البدائل بـتلف بتُ كابؼقارنة التًكيب بؿاكلة إف

 بواسطة عليها البرىنة تم الدراسات الأكادبيية منظور من كالثقة الرضا بتُ السببية العلبقة ارتباط دراسة إف .كالثقة
 .السببية العلبقة مدلوؿ لتعزيز نظرية تبريرات بؾموعة

                                                                                                                                                                                     
  .140 دراسة تطبيقية، مرجع سبق ذكره، صNedjmaقريش بن علبؿ ، دكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزيوف بالعلبمة  122
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 نهاية سبق يشكل فيما الرضا كاف" لقد الثقة، كتفستَ شرح في الرضا أبنية أثبتت نظرية توجهات عدّة توجد
 النموذج تطور لكن. ابؼنافسة بؼواجهة الزبائن رضا على موجهة كانت الأىداؼ فإف كبالتالر ." أصلها في

 123.العلبقاتي التسلسل مستول على الثقة دكر أبنية بتُّ  العلبقاتي

الارتباط  أف (Geyskens & al,. 1999) أعماؿ بيّنت الأمر، نهاية في:  الثقة والرضا بين لارتباطا- ب
 ىؤلاء ارتكزكا فقد .العلبقاتي التسلسل مستول على ابؼدل طويل إطار منظور في تندمج كالثقة الرضا بتُ

 من العديد أثبت كما .الثقة على الرضا أثر لتبرير (Dwyer &al 1987) العلبقة ؿ حياة دكرة على الباحثتُ
 (Sirieix & Duboix, 1999) من كل بها قاـ التي فالدراسة للثقة، متغتَ لاحق بيثل الرضا بأف الباحثتُ
 ابؼستهلك بينح عندما خرآ بدعتٌ أك كالرضا، ابؼدركة ابعودة بتُ منو مناص كسيطا لا متغتَنا بسثل الثقة أف أظهرت

 كرضا ابؼدركة ابعودة بتُ للبرتباط ابعيد بالفهم تسمح الثقة فإف كىكذا، .االرض يشعر بارتفاع فإنو للعلبمة، ثقتو
 بتكوين تسمح الثقة أف أظهرت التي (Allagui & Temessek, 2005) أعماؿ أف بقد كأختَا، .ابؼستهلك

 ؿ  (Théorie de l‘action raisonnée) ابؼعقوؿ الفعل نظرية على فركزا للمستهلكتُ، الأحكاـ التقييمية
(Ajzen & Fishbein, 1980) للمستهلك الأفعاؿ ردكد بأف النظرية ىذه تنص الرضا، على الثقة أثر لتبرير 

 موقفي، فإف متغتَ يعكس الرضا كأف اعتقاد بسثل الثقة أف كحيث .سلوك-نية -موقف -اعتقاد :تتبع التسلسل
 124.ابػدمة ابذاه ابؼستهلكتُ رضا بردد الثقة بأف بيّنوا الباحثتُ

تشتَ إلذ أف رضا كثقة  ((Selnes 1998كقد اعتمد البعض الآخر على كجهة نظر بـتلفة،ىي حالة 
متكاملبف، بدعتٌ أف الثقة ىي أىم متغتَ عندما يتم ربط القرارات لإثراء مدل العلبقة، في حتُ الرضا ىو متغتَ 

 125.رئيسي عندما كانت النتيجة ىي استمرارية العلبقة
III.2.1.  والرضاالالتزامالعلاقة بين : 

بأف جودة العلبقة تتكوف بشكل عاـ من الرضا كالالتزاـ عند إنشاء  Hening Thurau et Kleeاقتًح كل من 
ابؼستول العاؿ من الرضا يعزز بشكل ابهابي كبطريقة متكررة عبر الزمن كبيكن من . علبقة ابهابية بتُ ىاذين ابؼتغتَين

. خلق كإنشاء علبقة التزاـ نابذة عن الركابط العاطفية

                                                           
 .141 دراسة تطبيقية ، مرجع سبق ذكره، صNedjmaقريش بن علبؿ ، دكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزيوف بالعلبمة  123
 .143ابؼرجع نفسو ، ص 124

125 Adel Béjaoui ,  Mohamed Amine M‘henna ,  La Relation Satisfaction, Confiance, Engagement :  Application  Au Secteur 

Hôtelier, Faculté des Sciences Juridiques Economiques et de Gestion de Jendouba, Université de Jendouba, Tunisie,p09. 
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يرتبط الرضا بتلبية الاحتياجات الاجتماعية للمستهكلتُ كتكرار ىذه الاحتياجات بيكن أف يؤدم إلذ نشوء ركابط 
 Hening Thurau et Klee1997, Henning Thurau,Gwinner etعاطفية التي تشكل الالتزاـ

Gremler 2002) .

بتُ الرضا كالالتزاـ ليست مباشرة، بل بإضافة متغتَ الثقة كمتغتَ كسيطي  (الرابط)اقتًح عدة باحثتُ بأف العلبقة 
، التباين كالتناقض في نتائج ىذه الدراسات بيكن أف يشرح أك يفسر تعقد (Morgan et Hunt 1994)للعلبقة 

. (Clerfeuille et Poubanne 2002)العلبقة بتُ ىذه ابؼفاىيم الثلبثة 
الرضا ىو التزاـ يستمده العميل من مصدره الأساسي من أجل ابغفاظ على العلبقة كاستمرارىا، عندما تكوف 

العلبقة غتَ مرضية كلب من الطرفتُ سوؼ يقوـ بالتخلي عن الاستمرار في العلبقة بسبب ارتفاع الأرباح أك قيمة 
 126. فقداف ىذه العلبقة

III.3.1. 127 :العلاقة بين الاتصال والرضا
 

حيث تأتي أبنية الاتصاؿ من كونو بيكّن ابؼنظمات من معرفة يعُتبر الاتصاؿ عاملبن أساسيان لزيادة رضا العميل،
ابػصائص الشخصية  لتفضيلبت العملبء كخصائص العملبء ذكم الطابع ابػاص، كما يساعد العملبء على 

التعرؼ على مزايا كخصائص ابؼنتج، لذا فإفّ مستويات عالية من الاتصاؿ بتُ ابؼنظمة كعملبئها سوؼ تؤدم إلذ 
زيادة رضا ىؤلاء العملبء، كما يعُتبر الاتصاؿ مع العملبء ضركريان بغثهم على إعادة الشراء كذلك من خلبؿ 

تزكيدىم بدعلومات عن ابؼنتجات كابػدمات ابؼقدمة في الوقت ابؼناسب، كبالتالر سوؼ برصل ابؼنظمات التي تقوـ 
 .بالتواصل بشكل متكرر مع ابؼشتًين على عملبء أكثر رضا

تعتبر طريقة الاتصاؿ عنصران ىامان في اكتساب ثقة كرضا العملبء،حيث تؤثر طريقة الاتصاؿ على تقييم جودة 
فقد أثبتت الأبحاث التي تبحث في العلبقة بتُ الاتصاؿ ابؼنتج من خلبؿ تأثتَىا على انطباع العميل عن ابؼنظمة 

 حصلت على نتائج مرضية بشكل أكبر، كما بينت كالرضا أفّ ابؼنظمات التي كانت تتبع بمط الاتصاؿ الارتباطي
الدراسات في بؾاؿ الأدكية أفّ رضا العملبء مرتبط بشكل مباشر بقدرة ابؼوظفتُ على الاستماع إلذ أسئلة العملبء 

، ز على اىتماماتهم كالتعامل معهم بلطف كبؿبة  كاستشعار حاجاتهم كالعمل على برقيقهامكالإجابة عليها، كالتًؾ
                                                           

126
Adel Béjaoui, Mohamed Amine M‘henna, optic, p10. 

 .53-52، مرجع سابق، ص"كدكرىا في زيادة كلاء العميل العوامل الداعمة لتسويق العلبقة" لياؿ ابغاجي،127
  معاملة العملبء بشفافية كلطف كبصورة غتَ ربظية، كىو يتألف من بصيع السلوكيات ابؼوجّهة لإقامة علبقات جيدة مع  العملبء كابغفاظ ىوالاتصاؿ الارتباطي 

 .عليها، كذلك من خلبؿ إشعار العملبء بالاىتماـ كالمحبة كتكوين صداقات معهم
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أفّ مزكّدم ابػدمات الذين يتعاكنوف مع العملبء كيوضحوف بؽم ابػدمات بوصلوف  كلقد بيّنت إحدل الدراسات
 . كبالتالر يؤثر الاتصاؿ على تقييم العميل بعودة ابؼنتجعلى عملبء أكثر رضا كأكثر استجابة لاقتًاحاتهم، 

يؤثر الاتصاؿ الفعّاؿ بشكل عاـ على بصيع بظات العلبقة بتُ ابؼنظمة كعملبئها، كخاصة على الثقة كالرضا 
 تؤدم الاتصالات الفعّالة إلذ بزفيض حالات عدـ التأكد في قرارات الشراء، بالإضافة إلذ تأثتَىا كالولاء، كما

 .على عملية إعادة الشراء

III.2.  128ولاء العميل و تسويق العلاقات العلاقة بين
 

حظي الولاء في أيامنا ىذه نصيبا كافيا كاىتماما عاليا من قبل ابؼؤسسات كالشركات، كخصوصا ذات التوجو 
فالتسويق بالعلبقات ىو بدثابة . الاستًاتيجي التي تسعى دائما إلذ برقيق رضا العملبء كاستمرارية التعامل معها

 .الطريق ابؼؤدية إلذ برقيق كخلق الولاء، لأف الولاء لا بيكن برقيقو إلا بوجود علبقات حسنة كطيبة مع العملبء

. يعتبر تسويق العلبقات سبيل للوصوؿ إلذ كلاء العميل، كتوضيح للمراحل ابؼختلفة لتطور علبقة ابؼنظمة بالعميل
فبعد برديد الزبوف المحتمل تقوـ ابؼنظمة التي تطبق مفهوـ تسويق العلبقات بالعمل على برويل الزبوف المحتمل إلذ 
مشتًم كذلك كمحاكلة بعذبو، حيث يعُرؼ ابؼشتًم بأنوّ شخص تعامل مع ابؼنظمة بؼرة كاحدة، كتتمثل ابؼرحلة 

الثانية بتحويل ابؼشتًم إلذ زبوف كىو شخص تعامل مع ابؼنظمة لأكثر من مرة، كلكنّ موقفو بذاه ابؼنظمة سلبي أك 
بؿايد، كابؼرحلة التالية ىي مرحلة الداعم كىو شخص بوب ابؼنظمة كلكنو لا يدعمها بشكل فعّاؿ، كعندما يكوف 

العميل في ىذه ابؼرحلة فإنوّ سوؼ يستمر في علبقتو مع ابؼنظمة عندما يكوف لديو الدافع لتوطيد علبقتو بها 
باعتبارىا تقدّـ لو عركضان جيدة كقيمة كبتَة طواؿ الوقت، كبالتالر سوؼ يتحوؿ العميل الداعم إلذ مؤيدّ، عندما 

يكوف متوجو بشدة للمنظمة، حيث يعُتبر أقل عرضة للببقذاب للمنافستُ على اعتبار أفّ ابؼنظمة التي يتعامل 
معها تتفهّم احتياجاتو ابؼتغتَة كعلى استعداد لأف تقوـ بتطوير منتجاتها بدا يتلبءـ مع ىذه الاحتياجات حيث أفّ 

بإمكاف ابؼنظمة أف برقق ابؼكاسب من خلبؿ التعامل ابؼتكرر مع العملبء بالإضافة إلذ بردث العملبء بشكل 
إبهابي عن ابؼنظمة، كفي ىذه ابؼرحلة تستطيع ابؼنظمة أف تعزّز علبقتها مع العملبء كالتي من شأنها أف تساعد في 

جعل العملبء ابؼوالتُ أكثر كلاءن، حيث يتضمن تعزيز العلبقات  حث العملبء على شراء ابؼنتجات طيلة حياتهم، 
 حيث تتطور علبقة الشراكة بتُ ابؼنظمة B2Bأما ابؼرحلة الأختَة في سلّم الولاء فهي أكثر صلة بدجاؿ اؿ

. كعملبئها  لتتحوؿ إلذ علبقة تبادؿ مشتًكة كموثوقة
                                                           

 .78، مرجع سابق، ص"العوامل الداعمة لتسويق العلبقة كدكرىا في زيادة كلاء العميل" لياؿ ابغاجي،128
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بالتالر بيكن القوؿ بأفّ ابؽدؼ الأساسي لتسويق العلبقات يتمثل بابغصوؿ على عملبء موالتُ كذلك من خلبؿ 
العمل على تعميق علبقة ابؼنظمة بابؼشتًم عبر عدة مراحل،يتم فيها التواصل معو بشكل فعّاؿ كالتًكيز على إقامة 

.  علبقة طويلة الأمد معو كتوجهها بخدمتو

III. 1.2 . تعتبر الثقة ابؼكوف الأساسي في التسويق بالعلبقات جنبا إلذ جنب مع الالتزاـ :ارتباط الولاء بالثقة
 التي دعمت فكرة بأف الثقة ىي ابؼفهوـ الأكثر تأثتَا في ابؼنظمات بإقامة علبقات Macdonaldقامت 

 To be trust is greater compliment than » .دائمة من أم مفهوـ أخر ذك خاصية عاطفية
bing loved ». George Macdonald 

زبوف إذ برتل مكانة ىامة حيث ادعت العديد من – في حالة البنوؾ بعد الثقة مهم جدا في العلبقة بنك : مثال
 Sapienza et)  قد أثر على ثقة العملبء ابذاه البنوؾ2008  لسنةالدراسات الباحثتُ بأف الأزمة ابؼالية

Zingales,2012). 129 

بكن لسنا مهتمتُ في ىذا البحث بتطور مؤشر الثقة قبل كبعد الأزمة، بل تقتصر دراسة حوؿ الػتأكيد على أبنية 
. الثقة في ىذه العلبقة

تعتمد الثقة على إدراؾ الكفاءة من ابؼنتوج كمصادقة المجتمع على ىذه العلبمة كالفوائد التي برملها لإرضاء الزبوف 
 Oliverكتسمح بحسن تفستَ رضا ككلاء الزبوف لعلبمة ما، إلا أنها لا تعتبر بديلب لو في زيادة الولاء، كلقد بتُ

 1992سنة   Fornell أف الثقة كالرضا من مقدمات الولاء مع اعتبار التفضيل متغتَا كسيط كأثبتت1980سنة 
 أف الولاء يتحدد بالرضا بأثر مضاعف من خلبؿ الشهرة كابعودة ابؼدركة كمتغتَين 1993سنة   Selnesك 

كسيطتُ ابهابيتُ مرتبطتُ بالرضا، كمع ظهور ابؼقاربة العلبئقية أثبتت الدراسات أف الثقة بردد كتفسر الولاء أيضا، 
كجود علبقة ابهابية بتُ الثقة كالالتزاـ العلبئقي كعلبقة سلبية    Huntك  Morgan كقد أثبتت دراسات كل من 

بتُ الالتزاـ العلبئقي كىركب الزبائن كأف الثقة ىي المحدد الرئيسي للولاء كتلعب دكرا أساسيا من الناحية العلبئقية 
 أف الثقة، الرضا كالالتزاـ مقدمات للولاء 2000سنة  Sirdeshmukhككجد. في كلاء ابؼؤسسات كزبائن للبنوؾ

.  من الناحية العلبئقية مع أثر ابؼوقف التفضيلي كالنية ابؼستقبلية للتعامل كمتغتَين كسيطتُ

 

                                                           
129Latifa Ayoubi, « L'influence de la fidélité à la marque et de la fidélité au programme relationnel sur l'attitude des clients 

(cas des banques)op cit, p66. 



 التسويق بالعلاقات وعلاقته  بمتغيرات الولاء: الفصل الأول

 

78 
 

III.3. 130: ارتباط الولاء بالالتزام 
أف الولاء   Terrasseيعتبر الالتزاـ قاعدة مهمة لتمييز الولاء للعلبمة عن صيغ الشراء ابؼتكرر الأخرل، كلقد اعتبر

نقص )يعرؼ عن صيغة للبلتزاـ حيث يتضمن إرادة الزبوف للحفاظ على العلبقة رغم  تغتَات كضعيات الشراء 
الولاء كذلك بأنو التزاـ   Oliver، حيث يسمح الالتزاـ بتمييز الزبائن الأكفياء عن غتَىم كما يعرؼ(ابؼخزكف مثلب

بانتظاـ أكثر من الآخرين رغم تغتَ الظركؼ كالنشاطات التسويقية نتيجة  (سلعة أك خدمة)عميق بشراء ابؼنتوج 
بؼزايا معركضة من طرؼ ابؼؤسسة ككذلك يعرؼ الولاء حسب الالتزاـ بأنو التًابط بتُ السلوؾ إعادة الشراء 

. كابؼوقف التفضيلي

III.4. العلاقة بين رضا العميل وولائو : 
لقد ازدادت أبنية الارتباط بتُ رضا العميل كقوة علبقتو بابؼنظمة التي يتعامل معها، كما يوجد علبقة إبهابية بتُ 

رضا العميل كرغبتو في الاستمرار في علبقتو بابؼنظمة التي يتعامل معها كبتُ الرضا كإعادة الشراء، ىذا كيرتبط رضا 
كلقد حدد ، 131العميل مع الولاء بشكل كبتَ، حيث يعتبر رضا العميل عن علبقتو مع ابؼنظمة أساسان جيدان للولاء

: بؾموعة من ابؼزايا ابؼتعلقة برضا العميلعدد من الباحثتُ 

 .ارتباط رضا العميل بشكل كثيق بولائو كالتزامو بالعلبقات1- 
يقوـ العملبء الراضوف عادةن بالتحدث بشكل إبهابي عن ابؼنظمة كبالتالر يتحولوف إلذ إعلبف متحرؾ متحدث 2- 

 .بؽا
بيكن أف يكوف العملبء الراضوف أكثر ميلبن للمسابؿة عندما لا يتم تقدنً ابػدمة بشكل جيد كذلك لأنّهم 3- 

. 132حصلوا على خدمات جيدة عدة مرات في ابؼاضي

كعلى الرغم من الارتباط الوثيق بتُ رضا العميل ككلائو، لكنو لا يعتبر ضامنان لو كذلك لأفن العملبء الراضتُ أيضان 
. 133بيكن أف يتحولوا من منظمة إلذ أخرل

                                                           

، سبق ذكره، مرجع " ابؼديرية ابعهوية كرقلة(BADR)دراسة حالة بنك الفلبحة كالتنمية الريفية: دكر التسويق بالعلبقات في زيادة كلاء الزبوف:" بنشورم عيسى130 
. 69ص

 
131Leverin, A.& Liljander, V., OP.CIT, pp234-235. 
132Ndubisi, NO., Wah,C. K & Ndubisi,G.C,OP.CIT,p546. 
133Leverin, A.& Liljander, V., OP.CIT, pp234-235. 
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  إف الرضا عن ابؼنتجات كابػدمات ابؼقدمة لو تأثتَ على قرارات ابؼشتًين بؼواصلة كالاستمرار في العلبقة حيث
 Anderson1994,Fornell 1992,Hirchman1970,Richins 1983,and; 2003يؤكد كل

Singh 1988. أنو عندما يكوف العملبء راضوف، فاحتماؿ ابػركج من العلبقة ضعيف كما أف الكلمة ابؼنطوقة 
. السلبية تنخفض إلذ حد بعيد

ػػػػ ؿ(The confirmation/disconfirmaation theory)توضح نظرية التأكد كعدـ التأكد
 أف الرضا يتحقق عندما تتأكد التوقعات ابؼؤكدة Oliver,1980 ;Churchil and Surprenant 1982ػ

حيث ذكركا . فالتوقعات السلبية الغتَ مؤكدة تؤدم إلذ عدـ الرضا بينما التوقعات الابهابية الغتَ مؤكدة تعزز الرضا
:  فوائد رضا العملبء كما يلي  Lovelock Patterson and Walker 1998كل من 

. يرتبط ارتباطا كثيقا بولاء العملبء كالالتزاـ بالثقة: الأول

العملبء الراضوف جدا ينقلوف الكلبـ الابهابي، كما يبرز رضاىم من خلبؿ تركبههم للمؤسسة التي يكونوف : الثاني
. راضتُ عن خدماتها

العملبء الراضوف جدا أكثر تسابؿا، فأم كاحد من الزبائن استفاد من خدمات جيدة مقدمة عدة مرات : الثالث
 (فشل ابػدمة)في ابؼاضي يعتقد أف فشل تقدنً ابػدمة ابكراؼ عن القاعدة كبالتالر فإف ىذا ابغادث الغتَ مرضي 

. يؤثر بقوة على كلاء العملبء لتغيتَ تصوراتهم كالنظر في التحوؿ بكو بديل آخر

 Selnesلقد أظهرت دراسات أخرل أف العملبء الراضوف ىم أكثر عرضة للعركض التنافسية على سبيل ابؼثاؿ

. كجدت أف الرضا كاف لو أثر مباشر على الاستمرارية 1998

الولاء ىو الالتزاـ الراسخ لتجديد الاشتًاؾ على ابػدمة أك ابؼنتج في ابؼستقبل على الرغم من التأثتَات الظرفية 
. كابعهود التسويقية التي تسبب بروؿ السلوؾ

أنو في الوىلة الأكلذ بيكننا التفكتَ بأف الزبوف الغتَ راضي لا بيكن أف  Darpy  (2003)و  Volleرأل الكاتباف 
يكوف كفي، بينما الزبوف الراضي بيكن أف يكوف كذلك، على ىذا الأساس كلتوضيح خصائص الرابطة ابؼوجودة 

متغتَ )بينهما، كضع الكاتباف ىاذين ابؼتغتَين على أربع بؿاكر متعامدة أين تم بسثيل الرضا على المحور الأفقي 
كل ذلك تم ربظو عن طريق سلم ينطلق من الصفر كينتهي إلذ ( متغتَ تابع)كالولاء على المحور العمودم  (مستقل
 :   كفي الأختَ برصلوا على أربع أنواع من العلبقات حسب الشكل التالر100%
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III. 1.3. 134: وولائوالعميلأنواع العلاقات الموجودة بين رضا 
 

 العميلأنواع حالات العلاقة بين الرضا والولاء لدى : (12)شكل رقم 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
دراسة إمبريقية باستعماؿ بموذج : Djezzyدراسة ابؼكونات ابؼؤثرة على كفاء الزبوف بالعلبمة "بن أشنهو سيدم بؿمد : المصدر

. 171، مرجع سابق، ص"ابؼعادلات ابؽيكلية

                                                           
، سبق ذكره، مرجع "دراسة إمبريقية باستعماؿ بموذج ابؼعادلات ابؽيكلية: Djezzyدراسة ابؼكونات ابؼؤثرة على كفاء الزبوف بالعلبمة "بن أشنهو سيدم بؿمد 134

 .173-171ص

-أ – الحالة  -ب– الحالة    
 الولاء 

 الرضا 

 الولاء 

 الرضا 

 الرضا 

 الولاء 

  -ج– الحالة 

 الرضا 

 الولاء 

  -د– الحالة 
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بقد ىذه ابغالة عندما تكوف ىناؾ علبقة خطية تامة : تم التحصل على خط مستقيم يمر بالمبدأ-: أ– الحالة 
معتٌ ذلك أف زيادة كحدة كاحدة  (1)معامل الارتباط في ىذه ابغالة يكوف يساكم الواحد . بتُ رضا الزبوف ككلائو

حسب الكاتباف أنو ليس من الضركرم أف تكوف ىذه الرابطة دائما . من الرضا تؤثر بنفس الزيادة على كفاء الزبوف
. (د)ك  (ج)، (ب)خطية كما ىو الشأف في ابغالة 

لا يكوف الزبوف في ىذه ابغالة كفي إلا إذا بذاكز الرضا مستول أدنى، لذلك فإنو بؾرد أف يتجاكز -: ب– الحالة 
. رضا الزبوف ذلك ابؼستول فإنو يصبح بسرعة كفي

من خلبؿ يصل الزبوف بسرعة إلذ كلاء ذك مستول مرتفع كيكوف ذلك من خلبؿ مستول متوسط -:ج– الحالة 
. كفي ابغالة يكوف من الصعب كسب الولاء التاـ للزبائن إذا لد تكتف ابعهود التسويقية لإرضائهم. من الرضا
نلبحظ كجود مستويتُ من الولاء، لبلوغ ىذا الأختَ ينصح الباحثتُ بضركرة توفتَ كبرستُ رضا -: د– الحالة 

الزبائن كذلك كوف أنو كلما أعاد الزبائن شراء أك استعماؿ ابؼنتجات أك ابػدمات كلما اكتشف منافع كتكاليف 
. جديدة بؽا تأثتَ موحد على رضا ككلاء الزبائن

كالتابع ىو (s)ىناؾ علبقة خطية بتُ الرضا كالولاء حيث أف ابؼتغتَ ابؼستقل فيها ىو الرضا -:أ– النسبة للحالة -
 ، العلبقة بينهما ىي علبقة طردية بدعتٌ كل ما زادت I=aS:معادلة خط ابؼستقيم ىنا ىي من الشكل. (I)الولاء 

 .درجة الرضا فإنها تؤثر بنفس الزيادة على الولاء ك العكس صحيح
، في ىذه ابغالة (Sous Optimal)يكوف في أمثلية دنيا  (%60) إف مستول الرضا-:د– النسبة للحالة -

على الولاء أك على العكس بهب أف يكوف  (أثر)حتى كإف كاف ىناؾ رضا منخفض يكوف ىذا الأختَ بلب أبنية 
يكوف احتماؿ  (%60)لكي يكوف لو أثر على الولاء، بابؼقابل ىذا ابؼستول من الرضا  (مكثف)ىنالك رضا مرتفع 
، لذلك يقع على عاتق رجاؿ التسويق معرفة إلذ أم نوع من ابؼنحتٌ (ب)في ابغالة  (الأمثل)اقتًابو من الأفضل 

 .ينتمي إليو الزبائن الذين يتعاملوف معهم كذلك لكي تستطيع معرفة درجة الرضا على كلائهم
لذا فإفّ الرضا بيكن أف يؤدم إلذ الولاء، كما بيكن أف يؤدم الولاء بدكره إلذ ابغفاظ على مستويات الرضا،كما 

 135.يعتبر رضا العميل متغتَان أساسيان  يؤثر في كلاء العميل من منظور تسويق العلبقات

عند العودة إلذ الأبحاث ابؼتعلقة بالعلبقات بتُ رضا ككلاء العميل فهناؾ ستة أشكاؿ بؿتملة بؽذه العلبقات، كما 
 .(13)ىي موضحة بالشكل رقم

                                                           
135Liang,C. J.& Wang, W.H.,OP.CIT,pp775-776. 
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 الأشكال المحتملة لعلاقة الرضا والولاء :(13)شكل 

 
 
 

                (1)                                                (2)                                                                                            

 

 
 

          (3)                                                          (4)       
 
 

 
 

             (5)                                                        (6)                                         
 

دراسة تطبيقية باستعماؿ بموذج   Nedjmaدكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزبوف بالعلبمة  "قريش بن علبؿ،: المصدر
 135، مرجع سابق، ص "ابؼعادلات ابؽيكلية

 
 مفهوـ الرضا على أنو تعبتَ عن استهلبؾ في ابؼاضي أك بذربة استهلبؾ متكررة تنعكس الشكل الأولحيث يقدّـ 

من خلببؽا قدرة ابؼنتج أك ابػدمة على برقيق الغاية منها، بينما يعتبر الولاء مرحلة متقدمة من التفضيل ابؼستمر 
بؼنتج أك خدمة معينة، كبالتالر لا بيكن اعتبار الرضا كالولاء تعبتَين بؼفهوـ كاحد، على الرغم من أفّ الرضا بيكن 

، فمن الصعب تطور الولاء الشكل الثاني والثالثألا يكوف مكونان أساسيان للولاء كخاصة بعد تشكيل الولاء في 
يتضح من الشكل الرابع  دكف برقق الرضا، على الرغم من كجود حالات يتوافر فيها الرضا دكف برقق الولاء،أما 

 

 الولاء

 الرضا

 

 

 الولاء

 

   الولاء النهائي

 

 

 

 

 الولاء

الرضا ىو نفس 
 مفهوـ الولاء

 الرضا

 

 الرضا

 

 الولاء
 الرضا

الرضا    

 الولاء
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خلبلو أف الرضا كالولاء يشكلبف جزءا لا يتجزأ من الولاء النهائي، غتَ أنو بيكن بذاىل ىذه ابغالة، لأنو بيكن 
توقيع الرضا بدكف أف يتبعو برقيق الولاء، كحالات أخرل يتحقق فيها الولاء دكف برقق الرضا، كىذا يتوافق مع 

الذم يعتبر أفّ الرضا كالولاء مفهوماف متداخلبف، إلا أفّ نسبة التداخل بينهما صغتَة بابؼقارنة الشكل الخامس 
. مع بؿتول كل منهما

(Oliver,1997)تبتُ نتائج الدراسة التي قاـ بها
ىو أكثر ملبئمة لتفستَ كيف يتحوؿ الشكل السادس   أف 136

أك ينتقل إلذ الولاء، كالذم يعتبر الأنسب للتعبتَ عن العلبقات  بتُ الرضا كالولاء، فإفّ الرضا لا بيكن أف يتحوؿ 
الرضا إلذ كلاء إلا عندما يتم دعمو بعوامل أخرل، كالبذكر التي لا بيكن أف تنمو إلا إذا تّم الاعتناء بها بسقايتها 

كىنا بذد الباحثة أنوّ على الرغم من توقف كلاء العميل على عوامل أخرل إلذ جانب الرضا، كتعريضها للشمس، 
 .إلا أفّ لرضا العميل التأثتَ الأكبر في ابغصوؿ على عميلٍ مواؿٍ، كالذم لا بيكن أف يتحقق من دكنو

 إذا نتساءؿ كلكن .كفيًّا ليصبح الاجتماعي كالدعم ابػدمة أك ابؼنتج في ابؼستهلك اقتناع قوّة إلذ بحاجة الرضافإف 
 في ابؼتوفرة كابػدمات السلع من ابؼتنوعة العركض جاذبية ظل في اليوـ ابؼستهلك ىذا مثل يوجد أف ابؼمكن من كاف

 للمستهلكتُ النهائي الولاء على كالمحافظة للوصوؿ .قلعلبمت كفيا ليبقى العركض ىذه أماـ يتجرد كأف السوؽ،
(ultime loyauté) ، فإف (Oliver, 1997) قوّة على جهة من تتوقف التي للولاء استًاتيجيات أربعة يتصور 

 : ابعدكؿ التالر ذلك يوضح كما .لو العلبمة بذمع دعم أخرل جهة كمن للمنتج، بدطابقتو ابؼستهلك اعتقاد
 للولاء  استراتيجيات(7)رقم  الجدول

 الاجتماعي الدعم /التجمع

 ثبات درجة
 الزبون

 لتشكيل ابؼنتج حوؿ ابؼستهلكتُ التفاؼتفوؽ ابؼنتج عالية 
 .القرية يشبو بُؾتمع

 يرغبها التي للعلبمة للذات المحدد العزؿمنخفضة 
 .الأخرل ابؼنافسة بابؼنتجات مقارنة

 ابؼنتج ىوية في للزبوف الذاتية ابؽوية انغماس
الاجتماعي  لتصوّره بساما تلبي التي

 

 136مرجع سابق، ص "  Nedjmaدكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزبوف بالعلبمة "علبؿ، بن قريش: المصدر

 

                                                           
، مرجع سبق ذكره، ص "بموذج ابؼعادلات ابؽيكليةدراسة تطبيقية باستعماؿ  Nedjmaدكر ابؽوية الاجتماعية في برقيق كلاء الزبوف بالعلبمة "،علبؿ بن قريش136

135-136. 
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 الرياضية المجموعات ىو الفكرة ىذه يناسب الذم كابؼثاؿ ابؼطلق، الولاء إلذ الوصوؿ ىو النهائي ابؽدؼ إف
 بيكن ىل يبقى مطركحا، الذم السؤاؿ كلكن .الخ...القدـ كرة كلاعبي السياسية كابؼنظمات ابؼوسيقية كالمجموعات

"  " fanatique متعصبة أك متحمسة " نوادم إبهاد بإمكاف كاف فإذا الأبظى؟ ابؽدؼ ىذا إلذ الوصوؿ للجميع
 .ابؼنجز الولاء من الدرجة ىذه بُسنح أف ابؼنتجات بصيع بإمكاف ليس ابؼنتجات لبعض

 

 

 : خلاصة الفصل

 لنا بذلت التسويق بالعلبقات ، رضا العميل ككلائو  من بكل ابؼتعلقة النظرية للؤدبيات مراجعتنا خلبؿ من    
 ألا ابؼنظمة  في مورد بأىم متعلقة بصيعهانها لأ بينها ابؼوجود كالتشابك الارتباط كدرجة ابؼتغتَات ىذه أبنية مدل
ف اىتماـ ابؼؤسسات بدفهوـ التسويق بالعلبقات لو أثر على أ، حيث استثمار بدثابة أضحى الذم البشرم ابؼورد كىو

عدة نواحي ترتبط أساسا بالطريقة التي تبتٍ عليها الاستًاتيجيات التسويقية التنافسية، لأف عملية بناء علبقات 
طويلة الأجل مع الزبوف، ترمي إلذ ىدؼ استمرارية ابؼؤسسة، عن طريق استمرارية مداخلها النابذة عن مردكدية 

الزبائن من خلبؿ تعاملهم معها، لأف التسويق بالعلبقات ىو بدثابة الطريق ابؼؤدية إلذ برقيق الرضا كخلق الولاء، 
 .فالرضا كالولاء لا بيكن برقيقها إلا بوجود اتصاؿ دائم كعلبقات حسنة كطيبة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

:الفصل الثاني   
  الدراسات السابقة
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 معابعة فيها تم بحيثالدراسة كمتغتَات  موضوع تناكلت يتضمن ىذا الفصل عرضا لأىم الدراسات السابقة التي
 .الرضا كالولاء ( الصراع ك الكفاءةالاتصاؿ، معابعة الالتزاـ، الثقة،) التسويق بالعلبقات أبعاد في ابؼمثلة ابؼتغتَات

. كلنبدأ بالدراسات التي تتحدث عن موضوع التسويق بالعلبقات
I. الدراسات الخاصة بمتغير التسويق بالعلاقات: 
 أثر التسويق بالعلبقات كدكافع التعامل على كلاء العملبء للمنظمة بعنواف :137 نهلة نهاد الناظر دراسة -1

ابؽدؼ الأساسي يتمثل في بؿاكلة الكشف عن أثر التسويق بالعلبقات كمكوناتو  :  ىدف البحث والدراسة
( الثقة، التعاملبت الاجتماعية،ابؼعاملة  ابػاصة)كدكافع  التعامل مع العملبء  (تفاعل كرضا  التزاـ، ركابط،)

. كتأثتَىا على كلاء العملبء

 نهلة نهاد الناظر دراسة: 14الشكل رقم  نموذج الدراسة

 

 

 

 

 

 

 

 .10 صمرجع سبق ذكره، "  أثر التسويق بالعلبقات ك دكافع التعامل على كلاء العملبء للمنظمة*نهلة نهاد الناظر: المصدر

 

 

 

                                                           
137

 .مرجع سبق ذكره ،  أثر التسويق بالعلبقات ك دكافع التعامل على كلاء العملبء للمنظمة:نهلة نهاد الناظر 

 الولاء

 أبعاد و مكونات التسويق بالعلاقات

رضا– تفاعل - ركابط - التزاـ   

 

 المتغيرات المستقلة
 

 دوافع العملاء
ثقة-   

تعاملبت اجتماعية-  
معاملة خاصة-   
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 : نتائج الدراسة

 كبتُ كلاء العملبء في ابؼصارؼ  ( التعاملبت الاجتماعية كابؼعاملة ابػاصةالثقة،)كجود علبقة بتُ دكافع التعامل
 .التجارية الأردنية ككاف أكثرىا أبنية ىو متغتَ الثقة

 مستول الثقة بتُ ابؼصارؼ كالعملبء كاف مرتفعا. 
  توصلت الدراسة إلذ بؾموعة من الاستنتاجات أبرزىا أف ابؼصارؼ عينة الدراسة تطبيق إستًاتيجية التسويق

 .بالعلبقات كبرتل فيها الالتزاـ ابؼرتبة الأكلذ، كيليو في الأبنية عامل التفاعل ثم الرضا كالركابط
 .كاقع بفارسات التسويق بالعلبقات أثرىا في بناء الولاء: بعنواف 138:محمود يوسف ياسيندراسة  -2

تهدؼ ىذه الدراسة إلذ الكشف عن الدكر الذم يلعبو مفهوـ التسويق بالعلبقات في : ىدف البحث والدراسة
بناء الولاء عند عملبء البنوؾ التجارية في بؿافظة الأربد، كما ىدفت إلذ الكشف عن ابعهود التي تبذبؽا 

. ابؼؤسسات ابؼصرفية بكو العمل بدفهوـ التسويق بالعلبقات كبؿاكلة تطبيقو في ابؼؤسسات كالشركات الأردنية

  محمود يوسف ياسيندراسة : (15) الشكل رقم نموذج الدراسة

 

 

 

 

 

 

 

 ، كما يراىا عملبء البنوؾ  كاقع بفارسات التسويق بالعلبقات أثرىا في بناء الولاء*بؿمود يوسف ياستُ: المصدر
 .6ص  مرجع سبق ذكره *التجارية في بؿافظة الأربد

                                                           
138

 . ، مرجع سبق ذكره كاقع بفارسات التسويق بالعلبقات أثرىا في بناء الولاء*بؿمود يوسف ياستُ 

 ابؼستول التعليمي -
 عدد  سنوات التعامل مع البنك  -
 .صفة عمل الزبوف -
 الدخل  -

 المتغير الوسيط

 المتغير التابع المتغيرات المستقلة

 العملبء كلاء

 الاتصاؿ

 الثقة

 الالتزاـ

 التعاطف

  عناصر التسويق بالعلاقات
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 : نتائج الدراسة

  بدرجة تقييم * التعاطف*توصلت الدراسة إلذ أف أبرز عناصر بفارسة أنشطة التسويق بالعلبقات كاف عنصر
 . يليو عنصر الالتزاـ بدرجة تقييم متوسطة، بينما كاف أدنى عنصر ىو الاتصاؿالثقةمرتفعة ثم جاء عنصر 

  كما أظهرت النتائج أف ىناؾ  تأثتَ لعناصر التسويق بالعلبقات على كلاء العملبء كأف الاتصاؿ يؤثر على
 .العملبء بالدرجة الأكلذ ثم جاء التعاطف كالالتزاـ بدرجة ضعيفة كأختَا الثقة

 عناصر على كالعمر ابعنس العميل، عمل طبيعة بؼتغتَ تأثتَ كجود عدـ CRM ( الاتصاؿ الالتزاـ
 .(التعاطف

 الثقة متغتَ على العمر بؼتغتَ تأثتَ كجود . 
 عناصر على التعليمي ابؼستول بؼتغتَ تأثتَ كجود CRM. 
 عناصر  على الشهرم الدخل بؼتغتَ تأثتَ كجودCRMيؤثر لا بينما (الثقة الالتزاـ، الاتصاؿ،):   التالية 

 .التعاطف على
 عناصر  على البنك مع التعامل سنوات بؼتغتَ تأثتَ كجودCRM (،الثقة كالتعاطف الالتزاـ، الاتصاؿ)   . 
 العملبء كلاء على الشهرم الدخل بؼتغتَ تأثتَ كجود .  
 العملبء كلاء على التعليمي كابؼستول العمر ابعنس، بؼتغتَ تأثتَ كجود عدـ 
" أثر جودة ابػدمة كالتسويق بالعلبقات على كلاء الزبائن : بعنواف 139:  دخيل الله غنام الطبري دراسة -3

. دراسة برليلية على عينة من ابؼسافرين على شركة طتَاف ابعزيرة في دكلة الكويت

 كلاء على بالعلبقات كالتسويق ابػدمة جودة أثر عن الكشف إلذ الدراسة ىدفت: ىدف البحث والدراسة
 .الكويت دكلة في طتَاف ابعزيرة شركة على  الزبائن

 

 

 

 

                                                           
 .مرجع سبق ذكره"  الزبائن كلاء على بالعلبقات كالتسويق ابػدمة جودة أثر '':ابؼطتَم غناـ الله  دخيل 139
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  دخيل الله غنام الطبريدراسة  :(16) الشكل رقم نموذج الدراسة

 

 

 

 

 

                

 28 ص سابق، مرجع ،'' الزبائن كلاء على بالعلبقات كالتسويق ابػدمة جودة أثر :''ابؼطتَم غناـ الله  دخيل:المصدر

 : نتائج الدراسة

 عند لشركة الطتَاف ابعزيرة الزبائن كلاء على ابػمس بأبعادىا ابؼقدمة ابػدمة بعودة كمباشر موجب أثر يوجد 
 .≥α)  (0.05 الإحصائية الدلالة مستول

 عند مستول ابعزيرةطتَاف  شركة في بالعلبقات التسويق على ابػدمة جودة لأبعاد كمباشر موجب أثر يوجد 
 .≥α)  (0.05 الإحصائية الدلالة

 على كتأثتَىا ابػدمية ابؼؤسسات في الزبوف مع العلبقة إدارة كاقع: بعنواف140: شريفي جلولدراسة  -4
سعيدة،  )ابعزائرم  للغرب ابؼمثلة الولايات لبعض للبتصالات موبيليس مؤسسة حالة دراسة":كلائو

. (تلمساف،كىراف

للبتصالات  ابػدمية ابؼؤسسة في CRM أثر معرفة إلذ الدراسة ابغالية ىدفت: ىدف البحث والدراسة
 .كسيطة كمتغتَات كالالتزاـ  الثقة الرضا، بوجود الزبوف كلاء على موبيليس

 

 
                                                           

140
 . ،مرجع سبق ذكره"كلائو على كتأثتَىا ابػدمية ابؼؤسسات في الزبوف مع العلبقة إدارة كاقع"شريفي جلوؿ   

   ولاء العملاء

 

 

 جودة الخدمة
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 موثوقية

 تعاطف
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 شريفي جلولدراسة :   (17) الشكل رقم نموذج الدراسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 67 ص مرجع سبق ذكره،"كلائو  على كتأثتَىا ابػدمية ابؼؤسسات في الزبوف مع العلبقة إدارة كاقع"  شريفي جلوؿ،:المصدر

 : نتائج الدراسة

 الولاء على العملبء لرضا إحصائية دلالة ذك أثر كجود. 
 كسيطة كالالتزاـ كمتغتَات الثقة عاملي بوجود الولاء على العملبء لرضا إحصائية دلالة ذك أثر كجود. 
 بؼكونات  إحصائية دلالة ذك أثر كجود عدـCRM ( التكنولوجيا كبصع ابؼعلومات) على كلاء الزبوف. 
 لوظائف  إحصائية دلالة ذك أثر كجودCRM ( دعم ابػدمات، عمليات البيع) على كلاء الزبوف. 
 كظائف  ك بؼكونات إحصائية دلالة ذك أثر كجودCRM على كلاء الزبوف بوجود الرضا، الثقة كالالتزاـ 

 .كمتغتَات كسيطية

 

    افتًاض علبقة قوية

       ضعيفة افتًاض علبقة 

   ولاء العملاء

 

 

 الرضا

 الثقة

 الالتزاـ
 CRMكظائف 

 
 التسويق

 عمليات البيع

 
 الاىتماـ بالزبائن

 دعم ابػدمات 

 

 الأفراد العاملتُ بالشركة

 

 CRMمكونات 

 
 بصع ابؼعلومات

 
 خصوصية ابؼعلومات

 
 التكنولوجيا

 
 العمليات
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 بعنواف  Nelson Oly Ndubisi :141  دراسة -5

A structural equation modeling  of the antecedents of relationship quality in the 

Malaysia banking sector. 

 .معرفة بؿددات جودة العلبقة كالتأثتَ الفعلي لرضا العملبء كمؤشراتو في البنوؾ ابؼاليزية : ىدف البحث والدراسة
 Nelson Oly Ndubisi   دراسة: (18) الشكل رقم نموذج الدراسة

 
 
 
 
 
 

 

  

 

 

 

Ndubisi, N. O. A Structural Equation Modeling Of Antecedents Of Relationship Quality In 

The  Malaysia Banking Sector P137 
توصلت نتائج الدراسة إلذ أف رضا العملبء في العموـ من المحددات الرئيسية بعودة العلبقة كتشمل : نتائج الدراسة

. معابعة الصراعات–رضا ابػدمة - جودة ابػدمة–الاتصالات - الالتزاـ–الثقة : مؤشرات رضا العملبء 

رضا - جودة ابػدمة–الاتصالات - الالتزاـ–الثقة : يوجد تأثتَ ابهابي لرضا العملبء الإبصالر بوجود ابؼؤشرات -
. معابعة الصراعات على جودة العلبقة –ابػدمة 

 

                                                           
141

  Ndubisi, N. O. ―A structural equation modelling of the  antecedents of relationship quality in the Malaysia banking  

sector‖.Journal of Financial Services Marketing, Vol. 11,N2 ,2006. 
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 بعنواف Nelson Oly Ndubisi  and Chan Kok Wah:142  دراسة -6

Factorial and discriminant  analyses of the underpinnings of  relationship 

marketing and customer satisfaction 
برديد العوامل التي تدعم تسويق العلبقة كالتي بسيِز بتُ العملبء  يسعى ىذا البحث إلذ: ىدف البحث والدراسة

 .ابؼوالتُ كغتَ ابؼوالتُ، كإلذ معرفة دكر رضا العميل

كلقد أثبتت النتائج كجود سبعة أبعاد بسيِز بتُ العملبء ابؼوالتُ كغتَ ابؼوالتُ كىي العوامل التي  : نتائج الدراسة
 كجودة العلبقة كرضا العميل، كما (الالتزاـ الكفاءة كالثقة كالاتصاؿ كالتعامل مع النزاع): تدعم تسويق العلبقة

الالتزاـ الكفاءة كالثقة كالاتصاؿ كالتعامل مع النزاع كجودة )يعتمد رضا العميل في تعاملو مع ابؼصرؼ على كل من 
 .(العلبقة

Jhan and Khan :143 دراسة -7
 Determinants of performance in retail بعنواف  

banking perspectives of customer  satisfaction and  relationship marketing 

تهدؼ ىذه الدراسة إلذ التعرؼ على متغتَات كأبعاد رضا الزبائن كمعرفة ما ىو دكر : الدراسةىدف البحث و
التسويق بالعلبقات في التأثتَ على ىذه الأبعاد كما ىدفت إلذ قياس كربط رضا الزبائن بأداء ابؼؤسسات ابؼصرفية 

.   ابؼوجودة في ابؽند
كانت نتيجة الدراسة أف نشاط التسويق بالعلبقات لو تأثتَ على رضا الزبائن، كأف رضا الزبائن : نتائج الدراسة

ينتج من خلبؿ بناء علبقات أفضل معهم من خلبؿ تقدنً خدمات أفضل كما أكصى الباحثاف أف ابؼؤسسات 
. ابؼصرفية بحاجة إلذ تطوير استًاتيجيات تسويقية بفيزة على أساس ابؼناطق التي تتعامل معها

 

 

 

                                                           
142  Ndubisi, N. O. and Chan, K. W. Factorial and  discriminant analyses of the underpinnings of relationship  

marketing and customer satisfaction.International Journal of Bank Marketing, vol 23 N 7,2005. 
143

 Jhan and Khan" Determinants of performance in retail banking perspectives of customer  satisfaction and  

relationship marketing  Singapore Management Review, p://findarticles.com/p/articles/mi_qa5321/is_200807/ 

ai_n27901656/.  
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 بعنواف Nelson Oly Ndubisi :144 دراسة -8
Effect of gender on customer loyalty: A Relationship Marketing Approach 

Marketing Intelligence & Planning  

ىدؼ الدراسة ىو البحث عن دكر ابعنس في العلبقة بتُ عناصر التسويق بالعلبقات : ىدف البحث والدراسة
   . في القطاع البنكي بداليزيا  ككلاء العملبء(معابعة الصراعات الاتصاؿ ك، الالتزاـ،الثقة)

 Nelson Oly Ndubisi دراسة: (19) الشكل رقم نموذج الدراسة

 

 

 

 

 

 

 Nelson Oly Ndubisi‖ Effect of gender on customer loyalty: a relationship: انمصدر

marketing approach‖,p51. 

 : نتائج الدراسة
 أظهرت النتائج أف ابؼكونات الأساسية الأربعة للتسويق بالعلبقات بؽا ارتباط بشكل مباشر مع الولاء. 
  تأثتَ الثقة على الولاء حيوم فيبغض النظر عن ابؼهنة، الدخل، ابؼستول الدراسي، ابعنس يلعب دكر معدؿ 

 .بتُ ابعنستُ
  أكثر كلاء من الذكورالإناثمن أىم نتائج الدراسة أف فئة . 
  على  (الالتزاـ معابعة الصراعات كالاتصاؿ)لايؤثر في العلبقة بتُ  (الولاء- الثقة )ابعنس يؤثر في العلبقة

 .الولاء
 

                                                           
144 Nelson Oly Ndubisi” Effect of gender on customer loyalty: a relationship marketing approach  Marketing 

Intelligence & Planning Vol. 24 No. 1, 2006. 
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 بعنواف Nelson Oly Ndubisi and Chan Kok Wah:145 دراسة -9
Supplier-customer relationship management and customer Loyalty ,The banking 

industry perspective 

 الالتزاـ، :في ابؼتمثلة بالعلبقات التسويق أسس أثر معرفة بؿاكلة إلذراسة الد ىدفت: ىدف البحث والدراسة
 .العلبقة كمتغتَات كسيطية  كنوعية الثقة عاملي بوجود العميل كلاء النزاع على مع كالتعامل الاتصاؿ الكفاءة،

 Nelson Oly Ndubisi and Chan Kok Wah دراسة: (20) الشكل رقم نموذج الدراسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 Nelson Oly Ndubisi et al:‘‘ Supplier-customer relationship Management: المصدر

and customer loyalty, the banking industry perspective,p224. 

 : نتائج الدراسة

 الثقة عامل على النزاع مع كالتعامل الاتصاؿ الالتزاـ، من لكل كابهابي معنوم أثر يوجد.  
 الزبوف مع العلبقة نوعية متغتَ على النزاع مع كالتعامل للبلتزاـ  كابهابي معنوم أثر يوجد.  

                                                           
145  Nelson Oly Ndubisi et al:‘‘ Supplier-customer relationship Management and customer loyalty, the banking  

industry perspective‘‘, journal Enterprise information Management, vol20 ,No(2),2007. 
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 الزبوف كلاء على العلبقة كنوعية الثقة من لكل كابهابي معنوم أثر يوجد.  
 الثقة عامل بوجود الزبوف كلاء على النزاع  مع كالتعامل الاتصاؿ الالتزاـ، من لكل كابهابي معنوم أثر يوجد 

 .كسيط كمتغتَ
 نوعية العلبقة عامل بوجود الزبوف كلاء على النزاع مع كالتعامل الالتزاـ من لكل كابهابي معنوم أثر يوجد 

 .كسيط كمتغتَ
  Nelson Oly Ndubisi, Naresh K. Malhotra, Chan Kok Wah:146 دراسة -10

 Relationship Marketing, Customer Satisfaction  and Loyalty: A: بعنواف

Theoretical and Empirical Analysis From an Asian Perspective 
الاتصاؿ  الكفاءة، القدرة،)يهدؼ ىذا البحث إلذ دراسة أبعاد التسويق بالعلبقات : ىدف البحث والدراسة

 كما ىدؼ إلذ قياس تأثتَ رضا العملبء كعوامل كسيطية .كأثرىا على رضا ككلاء العملبء (عابعة الصراعاتكـ
بتُ أبعاد التسويق بالعلبقات ككلاء العملبء، كما ىدفت إلذ تقدنً بعض التوجيهات للباحثتُ كابؼهتمتُ حوؿ 

  .طبيعة العوامل ابؼؤثرة على  علبقات العملبء كرضاىم ككلائهم
 Nelson Oly Ndubisi, Naresh K. Malhotra, Chan دراسة: (21) الشكلنموذج الدراسة

Kok Wah 
 

 
 
 
 
 

 

  Nelson Oly Ndubisi et al:‖ Relationship Marketing, Customer Satisfaction: انمصدر

and Loyalty: A Theoretical and Empirical Analysis From an Asian Perspective ―,p 

9.  

                                                           
146

  Nelson Oly Ndubisi et al:‖ Relationship Marketing, Customer Satisfaction and Loyalty: A Theoretical and 

Empirical Analysis From an Asian Perspective ―Journal of international consumer marketing .5(9),2009. 
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يوجد علبقة بتُ أبعاد التسويق بالعلبقات كبتُ رضا العملبء ككلائهم، كما توصلت إلذ أف : نتائج الدراسة
 .ىناؾ تباين في درجة تأثتَ كل بعد من ىذه الأبعاد على رضا العملبء

  Mousa Rezvani ,Shahram Gilaninia ,Seyyed Javad Mousavian:147 دراسة -11
  The Effect of Relationship Marketing Dimensions by Customer بعنواف

Satisfaction to Customer Loyalty 
 ، يهدؼ ىذا البحث إلذ دراسة قوة أبعاد التسويق بالعلبقات لضماف كلاء العملبء: ىدف البحث والدراسة

. كما يهدؼ إلذ قياس تأثتَ رضا العملبء كعوامل كسيطية بتُ أبعاد التسويق بالعلبقات ككلاء العملبء
 Mousa Rezvani ,Shahram Gilaninia ,Seyyed دراسة: (22) الشكل رقم نموذج الدراسة

Javad Mousavian 
 
 
 
 

 

 

 
 

 Mousa Rezvani et al:‖ The Effect of Relationship Marketing Dimensions: المصدر

by Customer Satisfaction to Customer Loyalty «,p 1549. 

 

 

 

 

 

 

                                                           
147

  Mousa Rezvani et al:‖ The Effect of Relationship Marketing Dimensions by Customer Satisfaction to  

Customer Loyalty‖ Australian Journal of Basic and Applied Sciences, 5(9):2011. 
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 :نتائج الدراسة

  على الولاء العملبء  النزاع مع كالتعامل الاتصاؿ الالتزاـ، ،الثقةمن  لكل كابهابي كغتَ مباشر معنوم أثر يوجد
 .من خلبؿ  الرضا

 لرضا العملبء على كلائهم كابهابي معنوم أثر يوجد. 
 Laith Alrubaiee , Nahla Al-Nazer :148دراسة  -12

 Investigate the Impact of Relationship Marketing Orientation on Customer: بعنواف

Loyalty: The Customer's Perspective  
 تقوـ ىذه الدراسة بشكل بذريبي للتحقق من أثر متغتَات التسويق بالعلبقات  كلاء :ىدف البحث والدراسة

ابؼستول – الدخل - ابعنس )حيث ىدفت إلذ قياس أثر ابؼتغتَات الدبيغرافية  من كجهة نظر الزبائن،  العملبء
  .بالاشتًاؾ مع تأثتَ أبعاد التسويق بالعلبقات على  الولاء  (التعليمي 

 Laith Alrubaiee , Nahla Al-Nazerدراسة : (23) الشكل رقم نموذج الدراسة
 

 

 

 

 

 

 

 Laith Alrubaiee , Nahla Al-Nazer « Investigate the Impact of Relationship Marketing: المصدر

Orientation on  Customer Loyalty: The Customer's Perspective‖ ―,p174. 

                                                           
148  Laith Alrubaiee , Nahla Al-Nazer « Investigate the Impact of Relationship Marketing Orientation on  Customer Loyalty: 

The Customer's Perspective‖, International Journal of Marketing Studies, Vol. 2, No. 1; May 2010. 
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 :عرضت الدراسة نتائج أبنها: نتائج الدراسة

 على كلاء الزبائن (الاتصالات كالرضا الركابط، ،الالتزاـ، الثقة)كابهابي للتسويق بالعلبقات  معنوم أثر يوجد. 
  على العلبقة التسويق بالعلبقات ككلاء  (ابعنس كالدخل)يوجد أثر معنوم كابهابي للمتغتَات الدبيغرافية

 .الزبائن
  من طرؼ  مديرك  (الاتصالات كالرضا– الثقة – الركابط  )بهب الاىتماـ بدتغتَات التسويق بالعلبقات

 .لذ بناء كلاء العميلإالبنوؾ الأردنية كتصميم استًاتيجيات تهدؼ 
 Mukhiddin jamev, Dleep Kumar .M and Jalal.R.M Hanaysha :149دراسة  -13

 Impact of relationship management on customer loyalty in the banking: بعنواف

sector. 

ىدفت ىذا البحث ىو دراسة العلبقات السببية للعوامل ابؼؤثرة على كلاء الزبوف أك : ىدف البحث والدراسة
القيمة ابؼدركة كالقدرة على حل النزاع فيما بىص - التعاطف-الثقة- الالتزاـ: العوامل التي تسبق الولاء ابؼتمثلة في

 .ابػدمة البنكية للؤفراد في شماؿ ماليزيا

 Mukhiddin jamev, Dleep Kumar .M and Jalal.R.Mدراسة :  (24) الشكلنموذج الدراسة

Hanaysha 

 

 

 

 

 

 Mukhiddin jumaev et al:‘‘ Impact of relationship management on customer: انمصدر

loyalty in Banking sector‘‘,p08. 

 

                                                           
149 Mukhiddin jumaev et al:‘‘ Impact of relationship management on customer loyalty in the Banking sector‘‘, 

Far east research center.(www.fareastjournals.com). 

القدرة على حل النزاع 
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 النزاع حل على كالقدرة ابؼدركة القيمة التعاطف، الثقة، الالتزاـ، من كل أف الدراسة نتائج أثبتت: نتائج الدراسة
 مقارنة خدمات من أفضل ىو ما دائما تقدنً ابؼستَين على بهب أنو كما الزبوف كلاء على كمعنوم ابهابي تأثتَ بؽا

 الولاء عامل لتفعيل عالية جودة ذات خدمات كتقدنً كالمحتملتُ ابغاليتُ للزبائن البنك جاذبية لزيادة بابؼنافستُ
 .العملبء لدل

 Sung  Pei Ni, Cheng Boon Liat:150 راسةد -14

 Exploring The Impact Of Relationship Marketing Upon Customer: بعنواف

Satisfaction And Customer Loyalty In Malaysian Banking Industry 

 رضا العملبء علىبالعلبقات  ىو دراسة بذريبية لأثر التسويق ىذا البحث ابؽدؼ من :ىدف البحث والدراسة
  . بالعلبقات ككلاء العملبءالتسويقبتُ  العملبء كوسيط في العلبقة تأثتَ رضاككلاء العملبء، كذلك اختبار 

 Sung  Pei Ni, Cheng Boon Liat :(25) الشكل رقم نموذج الدراسة

 

 

 

 

 

SUNG  PEI NI, CHENG BOON LIAT:‘‘ Exploring The Impact Of Relationship  

Marketing Upon Customer Satisfaction And Customer Loyalty In Malaysian Banking 

Industry‘s. 126. 

: أف الدراسة نتائج أثبتت: نتائج الدراسة

 يوجد أثر معنوم كابهابي للرضا على كلاء العملبء.. 
  يوجد أثر معنوم كابهابي للتسويق بالعلبقات على كلاء العملبء. 
 رضا العملبء ىو كسيط العلبقة بتُ التسويق بالعلبقات ككلاء العملبء .

                                                           
150

 SUNG  PEI NI, CHENG BOON LIAT:‘‘ Exploring The Impact Of Relationship  Marketing Upon Customer Satisfaction 

And Customer Loyalty In Malaysian Banking Industry‘‘ Proceedings of TheIRES 4th International Conference, Kuala 

Lumpur, Malaysia, 16th July 2015, 
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  Duygu koçoglu and Sevcan KIRMACI :151 دراسة -15

 Customer Relationship Management and customer loyalty :A survey in the بعنواف

sector of  banking‘‘ 

في القطاع   CRM الزبوف مع العلبقة إدارة أثر بقياس الدراسة ىذه في الباحث قاـ: ىدف البحث والدراسة
.  على رضا العميل كمن ثم على كلائو(Zirrat Bankasiبنك )البنكي 

 Duygu koçoglu and Sevcan KIRMACI دراسة :(26) الشكل رقم نموذج الدراسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Duygu Koçoglu And Sevcan KIRMACI: ―Customer Relationship: المصدر

Management And Customer Loyalty :A Survey In The Sector Of  

Banking‘‘,P04. 

                                                           
151 Duygu koçoglu and Sevcan KIRMACI:’’ Customer Relationship Management and customer loyalty: A 

survey in the sector of banking’’, University of Pamukkale, Denials, TURKEY, international journal off Business 

and Social science, vol3, No3, February 2012. 
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 ىناؾ كأف بالزبوف البنك عملبء قبل من كاىتماـ جيدة معاملة ىناؾ أف إلذ الدراسة نتائج توصلت: نتائج الدراسة
 لدل عالية ثقة كلد بفا البنك زبائن قبل من ابؼرتدة كالاحتياجات الشكاكم كمعابعة الطلبات تنفيذ في سرعة
 ككلاء  CRMللعلبقة بتُ  إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ أف أيضا الدراسة  نتائج من البنك، خدمات في الزبائن

 بروؿ بووؿ  دكف الزبوف مع العلبقة لإدارة ابعيد التطبيق أف بدعتٌ  Zirrat Bankasiالعملبء لدل بنك 
 .ابؼنافسة الأخرل البنوؾ إلذ الزبائن

 Sayed Eisa Nauroozi, Seiroos Korahi Moghadam :152دراسة  -16

 The Study of Relationship Marketing with Customer Satisfaction and بعنواف

Loyalt (Case Study: Customers of Ghavamin Bank in Sistan and Baluchestan 

Province 

لعملبء  يهدؼ ىذا البحث إلذ دراسة العلبقة بتُ التسويق بالعلبقات كالرضا كالولاء: ىدف البحث والدراسة
  Baluchestan و Sistan  مقاطعة في Ghavamin  بنك

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
152  Sayed Eisa Nauroozi, Seiroos Korahi Moghadam «The Study of Relationship Marketing with Customer  

Satisfaction and Loyalt (Case Study: Customers of Ghavamin Bank in Sistan and Baluchestan Province), 

International Journal of Innovation and Research in Educational Sciences Volume 2, Issue 2. 
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  :نموذج الدراسة

 Sayed Eisa Nauroozi, Seiroos Korahi Moghadamدراسة : (27)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Sayed Eisa Nauroozi, Seiroos Korahi Moghadam «The Study of :المصدر

Relationship Marketing with Customer Satisfaction and Loyalt (Case Study: 

Customers of Ghavamin Bank in Sistan and Baluchestan Province) ,p98. 

 :عرضت الدراسة نتائج أبنها: نتائج الدراسة

 على الاتصاؿ كإدارة الصراع – الالتزاـ –  الثقة   كابهابي بتُ أبعاد التسويق بالعلبقات معنوم أثر يوجد  
 .العملبء ضار
 ككلاء العملبء كابهابي بتُ الرضا معنوم أثر يوجد. 
 يوجد تأثتَ منخفض للثقة كإدارة الصراعات على رضا العملبء. 
 توصية كحث مديرك البنوؾ على برستُ مستول الثقة لدل العملبء. 

 

  ولاء العملاء

Customer 

loyalty 

 

 

 الرضا

satisfaction 
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Laith Alrubaiee , Nahla Al-Nazer  :153دراسة   -17
 

 The Impact of Customer Relationship Marketing on Customer Satisfaction: بعنواف

of the Arab Bank Services 

تقوـ ىذه الدراسة بشكل بذريبي للتحقق من أثر متغتَات التسويق بالعلبقات  كلاء : ىدف البحث والدراسة
ابؼستول – الدخل - ابعنس )حيث ىدفت إلذ قياس أثر ابؼتغتَات الدبيغرافية  من كجهة نظر الزبائن،  العملبء

 .بالاشتًاؾ مع تأثتَ أبعاد التسويق بالعلبقات على  الولاء (التعليمي 

 Laith Alrubaiee , Nahla Al-Nazer دراسة  :(28) الشكل رقم نموذج الدراسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Laith Alrubaiee , Nahla Al-Nazer « Investigate the Impact of Relationship: انمصدر

Marketing Orientation on  Customer Loyalty: The Customer's Perspective‖ ―,p174. 
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  Laith Alrubaiee , Nahla Al-Nazer « Investigate the Impact of Relationship Marketing Orientation on  
Customer Loyalty: The Customer's Perspective”, International Journal of Marketing Studies, Vol. 2, No. 1; May 
2010. 
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 :عرضت الدراسة نتائج أبنها: نتائج الدراسة

 على كلاء الزبائن (الاتصالات كالرضا الركابط، ،الالتزاـ، الثقة)كابهابي للتسويق بالعلبقات  معنوم أثر يوجد. 
  طرؼ  مديرك من (ك الرضاالاتصالات – الثقة – الركابط  )بهب الاىتماـ بدتغتَات التسويق بالعلبقات  

 .البنوؾ الأردنية كتصميم استًاتيجيات تهدؼ إلذ بناء كلاء العميل

  على العلبقة التسويق بالعلبقات ككلاء  (ابعنس كالدخل)يوجد أثر معنوم كابهابي للمتغتَات الدبيغرافية
 .الزبائن

II. الدراسات الخاصة بمتغير الولاء :
بالعلبمة  الزبوف كفاء على ابؼؤثرة ابؼكونات دراسة  بعنواف154:بن أشنهو سيدي محمد دراسة -1

DJEZZYابؽيكلية ابؼعادلات بموذج باستعماؿ إمبريقية  دراسة. 

ابعودة  :غرار على الزبوف كفاء على مكونات سبع أثر دراسة إلذ الدراسة  ىدفت:ىدف البحث والدراسة
  .ابؼدركة، القيمة ابؼدركة، الرضا، الالتزاـ ، التعلق كنية التغيتَ باستعماؿ طريقة ابؼعادلات ابؽيكلية

 :موذج الدراسةن
 بن أشنهو سيدي محمد  دراسة:(29)الشكل

 
 

 

 

 

 باستعماؿ إمبريقية  دراسةDJEZZYبالعلبمة  الزبوف كفاء على ابؼؤثرة ابؼكونات  دراسة" بن أشنهو سيدم بؿمد:لمصدرا
 .233 ص .''ابؼهيكلة ابؼعادلات بموذج

                                                           
 .مرجع سبق ذكره DJEZZYبالعلبمة  الزبوف كفاء على ابؼؤثرة ابؼكونات دراسة" بن أشنهو سيدم بؿمد 154

 وفاء
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 قيمة مدركة

 جودة مدركة

 ثقة
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 كأف بؽا ابؼدركة القيمة على طرديا  تؤثرDJEZZYابعودة ابؼدركة لعلبمة : أظهرت النتائج أف: نتائج الدراسة
 بها، رضاه بتزايد تزيد بالعلبمة الزبوف ثقة أف إلذ التوصل تم أيضا الزبائن، رضا على ابهابيا بدكرىا تؤثر الأختَة ىذه

 .تغيتَىا ينوم لا كبالتالر فأكثر أكثر بها كتعلقو معها علبقتو في التزامو إلذ تقوده التأثتَ ىذا كأف  نتيجة
 Zhaohua Deng, , Yaobin Lu, Kwok Kee Wei, Jinlong Zhang:155 دراسة -2

 Understing customer satisfaction and loyalty :An empirical study of: بعنواف

mobile instant messages in China 
ىدفت ىذه الدراسة إلذ بؿاكلة لفهم رضا العملبء ككلائهم عن خدمات ابؽاتف النقاؿ، : ىدف البحث والدراسة

 شركات إبقاحفي  (الثقة، جودة ابػدمة، القيمة ابؼدركة): فيوكما ىدفت لتأكيد على دكر الولاء كالعوامل ابؼؤثرة 
. ابؽواتف النقالة في الصتُ

 :نموذج الدراسة
 Zhaohua Deng, , Yaobin Lu, Kwok Kee Wei, Jinlong Zhang :(30) الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Deng et al:” Understing customer satisfaction and loyalty :An empirical study of: المصدر
mobile insant messages in CHINA “,p294. 
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 Deng et al:‖ Understing customer satisfaction and loyalty :An empirical study of mobile ensant messages in CHINA 

―International Journal of Information Management 30 ,2010. 
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جودة ابػدمة كالقيمة ابؼدركة بدا فيها القيمة الوظيفية كالقيمة  أظهرت النتائج أف العوامل الثقة، : نتائج الدراسة
العاطفية تسهم في توليد رضا العملبء، كأف عوامل الثقة، الرضا كتكاليف التحوؿ تؤثر بشكل إبهابي على كلاء 

 .أظهرت النتائج كجود أثر للمتغتَات ابؼعدلة، كما العملبء كأف أكثر عامل كاف ىو الرضا

 Laila Ouhna , Soumiya Mekkaoui : 156 دراسة -3

 The effect of relationship satisfaction in customer loyalty : case study of بعنواف

Moroccan agri-food industries 

 البحث عن العلبقة بتُ الصناعات الغذائية كموزعيها، كما تهدؼ إلذ الدراسة ىدفت: ىدف البحث والدراسة
. إلذ دراسة كيف تؤثر علبقة الرضا على كلاء ابؼوزعتُ

 :نموذج الدراسة

 Laila Ouhna , Soumiya Mekkaoui دراسة: (31)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 Laila Ouhna , Soumiya Mekkaoui‖ The effect of relationship satisfaction in انمصدر

customer loyalty : case study of Moroccan agri-food industries‖ p 286. 

 

 

                                                           
156

 Laila Ouhna , Soumiya Mekkaoui‖ The effect of relationship satisfaction in customer loyalty : case study of 

Moroccan agri-food industries International Journal of Business and Social Science Vol. 4 No. 11; September 

2013. 
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تشتَ النتائج ابؼتوصل اليها إلذ أبنية علبقة الرضا على استًاتيجيات الولاء بالاضافة إلذ ذلك : نتائج الدراسة
 .كشفت عن تأثتَ سلوؾ ابؼوزعتُ كوسيط بتُ الرضا كالولاء السلوكي

 ,Faizan Mohsan, Muhammad Musarrat Nawaz, M. Sarfraz Khanدراسة  -4

Zeeshan Shaukat,Numan Aslam   :157
 

 Impact of Customer Satisfaction on Customer Loyalty and Intentions to  : بعنواف

Switch: Evidence from Banking Sector of Pakistan.                      

حاكلت الدراسة معرفة أثر رضا الزبوف عن خدمات البنك الذم يتعامل معو سواء عاـ : ىدف البحث والدراسة
  . كذلك على نية برولو إلذ بنك آخرق،أك خاص على كلائو ؿ

 :نموذج الدراسة

 Faizan Mohsan, Muhammad Musarrat Nawaz, M. Sarfrazدراسة : (32) الشكل رقم 

Khan, Zeeshan Shaukat,Numan Aslam 

 

 

 

 

 

 

 Faizan Mohsan et al:‘‘ Impact of customer satisfaction on customer loyalty and: المصدر

: intentions to switch: Evidence from banking sector of Pakistan‘‘, P04. 
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 Faizan Mohsan et al:‘‘ Impact of customer satisfaction on customer loyalty and intentions to switch:  Evidence from 

banking sector of Pakistan‘‘, international journal of business and social science, vol.2No, 16 September 2011. 

 نية التحول 

Relationship 

quality 

 رضا الزبون

Customer 

Satisfaction 

 

  

 

 ف 

 

 

  ولاء الزبون

Customer 

loyalty 

 

 



 الدراسات السابقة: الفصل الثاني

 

109 
 

 :يلي الدراسة ما نتائج أثبتت: نتائج الدراسة

 زاد كلاؤه البنك خدمات عن الزبوف رضا زاد كلما أم الزبوف كلاء على للرضا ابهابي معنوم تأثتَ يوجد 
 .صحيح كالعكس البنك لذلك

 الزبوف كنية رضا بتُ عكسية علبقة يوجد أم التحوؿ كنية الرضا بتُ العلبقة في سلبي معنوم تأثتَ كجد 
كالعكس  آخر بنك إلذ برولو احتماؿ قل البنك خدمات عن الزبوف رضا ازداد كلما أنو بدعتٌ التحوؿ
. صحيح

 An examination of the بعنواف Hsin Huilin ,Yi-Shu Wang: 158 دراسة -5

determinants of customer loyalty in moblie commerce contexts. 

بؼتنقلة، اتطوير بموذج كلاء العملبء في التجارة المحمولة ك من ىذه الدراسة ىو ىدؼ: ىدف البحث والدراسة
. ككلاء العملبء كأبعاده

 :نموذج الدراسة

 Hsin Huilin ,Yi-Shu Wang  دراسة:(33) الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 Hsin Huilin ,Yi-Shu Wang : « An examination of the determinants of: المصدر

customer loyalty in moblie commerce contexts. p272 
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 Hsin Huilin ,Yi-Shu Wang An examination of the determinants of customer loyalty in moblie commerce 

contexts. ―,Information & Management 43 ,2006. 
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كلاء العملبء يتأثر بالقيمة ابؼدركة ،الثقة العادة كالرضا، كما يلعب عامل الرضا دكرا حابظا في : نتائج الدراسة
 .تداخل العلبقة بتُ القيمة ابؼدركة كالثقة كالولاء

 Customer trust a relationship Mediation: بعنواف Rahmat Madjid :159دراسة  -6

between customer satisfaction and loyalty at Bank Rakyat Indonesia southeast 

Sulawesi 

ىدفت الدراسة إلذ إبراز أبنية كدكر عامل الثقة كمتغتَ كسيط في العلبقة ما بتُ رضا : ىدف البحث والدراسة
  . أحد البنوؾ ابؼهمة في أندكنيسيا(BRI)الزبوف ككلائو في بنك 

 :نموذج الدراسة

 Rahmat Madjid دراسة :(34) الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 Rahmat Madjid: Customer trust a relationship Mediation between :المصدر

customer satisfaction and loyalty at Bank Rakyat Indonesia southeast 

Sulawesi‖p05. 

 : نتائج الدراسة

 يوجد أثر ابهابي كمعنوم للرضا على كلاء الزبوف. 
 رضا الزبوف يؤثر ابهابيا على ثقتو في البنك. 
 ثقة الزبوف في البنك تؤثر ابهابيا على كلائو. 
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 Rahmat Madjid‖ Customer trust a relationship Mediation between customer satisfaction and loyalty at Bank Rakyat 

Indonesia southeast Sulawesi‖The international journal of Engineering and science (IJES),volume 2,13 May 2013. 
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 Kazemi Ali, Vahid Moradi PaEmami, Arash Abbaszadeh and Javad دراسة -7

Pourzamani :160 بعنواف        : 

‘‘ Impact of brand identity on customer loyalty and word of  
 mouth communications, considering role of customer satisfaction and brand 

commitment (case study customers of Mellat Bank in Kermanshah). 

تهدؼ الدراسة إلذ برليل أثر صورة العلبمة التجارية على كل من كلاء الزبوف كبظعة : ىدف البحث والدراسة
  .العلبمة بوجود الرضا كالالتزاـ كمتغتَات كسيطية

 :نموذج الدراسة

 Kazemi Ali, Vahid Moradi PaEmami, Arash Abbaszadeh  دراسة:(35) الشكل رقم 

and Javad Pourzamani 

 

 

 

 

 

 

 

 Ali Kazemi et al :‘‘ Impact of brand identity on customer loyalty and :المصدر

word of mouth communications, considering role of customer satisfaction and 

brand commitment (case study customers of Mellat Bank in Kermanshah) ‗‘op 

cit, P08 
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customer satisfaction and brand commitment (case study customers of Mellat Bank in Kermanshah),International Journal of 

Academic research in Economics and Management sciences;vol.2,N4;july2013. 
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: نتائج الدراسة  

 كالالتزاـ  الرضا من كل على العلبمة لصورة كابهابي معنوم تأثتَ يوجد. 
 العلبمة كبظعة الولاء من كل على للرضا كابهابي معنوم تأثتَ يوجد. 
 العلبمة كبظعة الولاء من كل للبلتزاـ على كابهابي معنوم تأثتَ يوجد. 
 العلبمة بظعة على الزبوف لولاء كابهابي معنوم تأثتَ يوجد. 
 في  كسيطة متغتَات ىي كالولاء الالتزاـ الرضا، :التالية ابؼتغتَات أف استخلبص بيكن سبق ما خلبؿ من

 .كبظعتها العلبمة صورة مابتُ العلبقة
Fredy Valenzuela A ,Y Arturo Vasquez-Parraga.  :161دراسة  -8

 

 Trust and commitment as mediating variables in the Relationship between: بعنواف

satisfaction and hôtel guest loyalty 

  .ىدفت الدراسة إلذ معرفة العوامل ابؼؤثرة على كلاء نزلاء الفندؽ: ىدف البحث والدراسة

 : نموذج الدراسة

 .Fredy Valenzuela A ,Y Arturo Vasquez-Parraga دراسة :(36)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 Fredy Valenzuela A ,Y Arturo Vasquez-Parraga : « Trust and commitment as :المصدر

mediating variables in the Relationship between satisfaction and hôtel guest loyalty » 

p03 

                                                           
161 Fredy Valenzuela A ,Y Arturo Vasquez-Parraga : « Trust and commitment as mediating variables in the Relationship 

between satisfaction and hôtel guest loyalty » ,Panorama Socioéconomique Ano24,N32,Enero-junio2006 ,27 April 2006. 

ولاء نزلاء الفندق 

 الالتزام

 الثقة

 الرضا

ولاء نزلاء الفندق ولاء نزلاء الفندق 

 الثقة الالتزام

 الرضا الرضا
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 : نتائج الدراسة

 كسيط كمتغتَ الثقة عامل بوجود الفندؽ نزيل كلاء على للرضا كمعنوم ابهابي تأثتَ يوجد. 
 كسيط كمتغتَ الالتزاـ عامل بوجود الفندؽ نزيل كلاء على للرضا كمعنوم ابهابي تأثتَ يوجد. 
 لا غتَ أنها الالتزاـ على تأثتَ بؽا الثقة أف كما الأخرل بابؼتغتَات مقارنة الولاء على كبتَ تأثتَ لو الالتزاـ 

 .لو كمساندة للبلتزاـ داعمة ىي كإبما كالالتزاـ الرضا بتُ العلبقة في كسيط تعتبر
 Souar Youcef, , Cherifi Djelloul, Benhabib Abderrezak  :162 دراسة -9

 The Impact of Customer Satisfaction for their Loyalty with the Existence :بعنواف

of Trust and Commitment as Intermediate Variables: The Case Study of the 

Algerian Mobilis Telecom. 

يهدؼ البحث إلذ تسليط الضوء على تأثتَ رضا العملبء على كلائهم في كجود الثقة : ىدف البحث والدراسة
كالالتزاـ كمتغتَات كسيطية في مؤسسة موبيليس ابعزائرية كبؼعرفة ىذا الأثر من خلبؿ برليل أبعاد الرضا كالثقة 

  .كالالتزاـ كالولاء باستخداـ ابؼعادلات ابؽيكلية

 Souar Youcef, , Cherifi Djelloul, Benhabib دراسة: (37) الشكل رقم نموذج الدراسة

Abderrezak 

 

 

 

 

 Souar Youcef et al : « The Impact of Customer Satisfaction for their Loyalty: المصدر

with the Existence of Trust and Commitment as Intermediate Variables: The Case 

Study of the Algerian Mobilis Telecom »  Management5(1): 2015. 

                                                           
162

Souar Youcef et al : « The Impact of Customer Satisfaction for their Loyalty with the Existence of Trust and Commitment 

as Intermediate Variables: The Case Study of the Algerian Mobilis Telecom »  Management5(1): 2015. 

 الولاء 
 الالتزام

 الرضا الثقة

 تأثير قوي

 تأثير ضعيف  
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أظهرت النتائج أنو يوجد تأثتَ قوم للرضا على الولاء مع كجود عاملي الثقة كالالتزاـ كمتغتَات : نتائج الدراسة
 .كسيطة

 Li-Ting Huang, Tsung-Chieh Cheng & Cheng-Kiang Farn:163 دراسة -10

-The Mediating Effect of Commitment on Customer Loyalty towards  E: بعنواف

Broke  rages: An Enhanced Investment Model   

ىدفت الدراسة إلذ قياس درجة كلاء العملبء من خلبؿ بموذج يتعلق بجانب الاستثمار : ىدف البحث والدراسة
. (مستول الرضا، حجم الاستثمار، كجود بدائل، الالتزاـ )كىذا النموذج احتول عدة متغتَات 

كما ىدفت الدراسة إلذ قياس فاعلية ىذه ابؼتغتَات في تعزيز الولاء عند العملبء كما ىدفت إلذ قياس جودة 
 .   الالتزاـ على كلاء العملبءابػدمة،

-Li-Ting Huang, Tsung-Chieh Cheng & Cheng  دراسة:(38) الشكل رقم نموذج الدراسة

Kiang Farn 
 

 

 

 

 

 

 

 Li-Ting Huang and  al : The Mediating Effect of Commitment on Customer Loyalty :المصدر

towards  E-Brokerages: An Enhanced Investment Model » p757. 

                                                           
163

 Li-Ting Huang and  al : The Mediating Effect of Commitment on Customer Loyalty towards  E-Brokerages: 

An Enhanced Investment Model »  Total Quality Management Vol. 18, No7, 2007.  

 جودة الخدمة

Service quality 

 وجود بدائل

Attractiveness of 

 alternatives 

 التزام متواصل

Continuance 

commitment 

 التزام عاطفي

Affective 

commitment 

 ولاء العملاء

Customer 

Loyalty 

 حجم الاستثمار

Investment size  
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أظهرت النتائج أنو ىناؾ تطبيق للنموذج ابؼتعلق بالاستثمار لدل شركات السمسرة، كما أظهرت : نتائج الدراسة
 .أف إلتزاـ العملبء لو دكر كبتَ في تصعيد الولاء عندىم ، كأف الولاء يتأثر في ابؼقاـ الأكؿ عن طريق الالتزاـ

Zahir Osman,Liana Mohamad, Ratna Khuzaimah Mohamad:164 دراسة -11
 

 An Empirical Study of direct Relationship of service Quality,Customer: بعنواف

Satisfaction and Bank Image on Customer Loyalty in Malaysian commercial 

Banking Industry. 

تهدؼ الدراسة إلذ تطوير مفهوـ الأثر ابؼباشر بعودة ابػدمة، رضا العملبء كصورة البنك : ىدف البحث والدراسة
 ابؽيكلية لتحليل العلبقة السببية بتُ ت في الدراسة على ابؼعادلا اعتمد.على كلاء العملبء في القطاع ابؼصرفي بداليزيا

 .الداخليةابؼتغتَات ابػارجية كابؼتغتَات 

 :نموذج الدراسة

 Zahir Osman,Liana Mohamad, Ratna Khuzaimah دراسة: (39)الشكل رقم  

Mohamad 
 

 

 

 

 

 

 

 Zahir Osman and  al : An Empirical Study of direct Relationship of service :المصدر

Quality,Customer Satisfaction and Bank Image on Customer Loyalty in Malaysian 

commercial Banking Industry.» p171. 

                                                           
164 Zahir Osman and  al : An Empirical Study of direct Relationship of service  Quality, Customer Satisfaction and Bank 

Image on Customer Loyalty in Malaysian commercial Banking Industry ,,American Journal of Economics vol 5(2),2015. 

 جودة الخدمة
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 رضا العملاء 
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 ولاء العملاء
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Loyalty 

 الآمان  

 التعاطف 
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أظهرت النتائج أنو يوجد تأثتَ إبهابي  بعودة ابػدمة، رضا العملبء كصورة البنك على كلاء العملبء : نتائج الدراسة
في البنوؾ ابؼاليزية، كما أف العلبقة بتُ جودة ابػدمة الرضا كالثقة على كلاء العملبء سوؼ يؤدم إلذ زيادة ربحية 

 .البنك

 :استنتاجات حول الدراسات السابقة -
  أف التسويق بالعلبقات لو أبنية كبتَة في برقيق نتائج جيدة بؼنظمات سبق ذكرهيلبحظ بفا 

الذين أكدكا على أبنية  (Sin et al., 2005)ك  ( Jalili, 2008)الأعماؿ كما جاء في دراسة كل من 
. ىذا ابؼفهوـ كدكره في برستُ مستول الأداء ابؼنظمات

  ىناؾ تشابو لكثتَ من الدراسات في تركيزىا على دراسة عناصر معينة من مكونات التسويق
كما جاء في بعض الدراسات  (، معابعة الصراع كالكفاءة ، الالتزاـ، الاتصاؿالثقة )بالعلبقات مثل 

 (Ndubisi,2005)  ك(Jhan and Khan 2008)  ك(Ndubisi,2008)  ك(Prasad 
and Aryasri,2008) حيث أبصعت معظم الدراسات على أف عنصر الثقة ىو أكثر العناصر تأثتَا .

  في كثتَ من الدراسات تطرقت إلذ دراسة العوامل الدبيغرافية  كعوامل مؤثرة على كل من التسويق
 & Laith) ك (Ndubisi,2006)بالعلبقات ككلاء العملبء كرضاىم كما تم الذكر في دراسة كل من 

Nahla , 2010) 
  معظم الدراسات التي تناكبؽا الباحثوف قد تطرقوا إلذ استخداـ الاستبياف كوسيلة في بصع
. ابؼعلومات
  تطرؽ الباحثوف إلذ اختيار ابؼؤسسات ابػدمية أكثر من ابؼؤسسات الإنتاجية كمجتمع للدراسة
 الفنادؽ ( Ndubisi,2008, Jhan and Khan 2008,Guarave 2008)مثل البنوؾ 

(Ashour 2007) ُمؤسسات التأمت ( Ismaiel ,2008) .
  ُغالبية الدراسات توصلت في نتائجها إلذ أف ىناؾ علبقة جوىرية بتُ التسويق بالعلبقات كبت

كما توصلت إلذ أف الولاء عنصر حيوم .كأف للتسويق بالعلبقات تأثتَ كاضح على الولاء عند الزبائن .الولاء
 . كضركرم لأم منظمة
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 : ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة

  بيكن القوؿ أف دراستنا تلتقي مع كثتَ من الدراسات التي تدكر حوؿ تأثتَ مفهوـ التسويق بالعلبقات
 Ndubisi,2008 ;Sayed) في خلق الولاء كالرضا كمتغتَ كسيط كمن أبنها

 Eisa,2011 ;Sung PEI& Cheng, 2015 ; Mousa and al ,2011)  كىي
 .نفس العناصر التي نود دراستها

  ما بييز دراستنا ابغالية عن الدراسات السابقة أنها قامت بدراسة بموذج يتكوف من متغتَات كامنة من
الثقة، )الدرجة الأكلذ كمتغتَ كامن من الدرجة الثانية كىو التسويق بالعلبقات ابؼتضمن أبعاده 

 Advansedمن الدرجة الثانية باستخداـ منهجية  (الالتزاـ، الاتصاؿ، الكفاءة كمعابعة الصراع
PLS  ، كالقياـ(ذكور، إناث )كما تم تقسيم بموذج الدراسة إلذ قسمتُ حسب متغتَ ابعنس 

 ، PLS Multi groupe Analysis من خلبؿ منهجية لكل بؾموعة بتقدير النموذج
 كىذا من أجل معرفة ما إذا كانت ىناؾ فركقات في  Smart PLS3بالاعتماد على برنامج 

 علبقة التسويق بالعلبقات بالولاء تعزل بؼتغتَ ابعنس

 ىدفت الدراسة ابغالية إلذ معرفة اثر التسويق بالعلبقات في بنك ابػليج ابعزائر على كلاء :نموذج الدراسة الحالية
 .الزبوف بوجود الرضا كمتغتَ كسيط

 نموذج الدراسة الحالية :(40)الشكل رقم 
  

 

 

 

 

 

  بالاعتماد على الدراسات السابقة الباحثة إعداد  من :المصدر

 التسويق بالعلاقات

 الثقة

 الالتزام

 الكفاءة

 معالجة الصراع 

 الاتصال

 الولاء 

 الرضا 

      إفتًاض علبقة قوية
   ضعيفة   إفتًاض علبقة 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

: الفصل الثالث
 الدراسة التطبيقية
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 ابؼستخدمة أداة الدراسة ككذلك كعينتها، الدراسة بؾتمع كأفراد الدراسة، بؼنهج كصفا الفصل ىذا          يتناكؿ
 تقنتُ في الباحثة بها قامت التي كصفا للئجراءات الفصل ىذا يتضمن كما كثباتها، صدقهاكذا ك إعدادىا، كطرؽ
انطلبقا  ، كىذاالدراسة برليل في عليها الباحثة تابؼعابعات الإحصائية التي اعتمد كأختَا كتطبيقها، الدراسة أدكات

لاختبار بموذج الدراسة  كصولا إلذ النمذجة بابؼعادلات ابؽيكلية الوصف الإحصائي لعينة الدراسة كخصائصهامن 
 .كفرضياتو

I. وصف وتبرير منهجية البحث :
 دراسة  إجراءتم استنباط النموذج العاـ للبحث بالاستعانة على بؾموعة من الدراسات السابقة كذلك من خلبؿ

من التسويق فحص معمق، شامل كدقيق بؼا نشر حوؿ كل ) فيها الأدبيات تم استعراضمعمقة بدوضوع البحث، 
 بدراسة عن  القياـكساعدنا ذلك في برديد ابؼتغتَات لقياس أبنيتها من خلبؿ (بالعلبقات، رضا العميل ككلائو

: جزئتُكيتكوف النموذج النظرم من ، طريق التقصي ابؼيداني

 .اختبار أثر من أبعاد التسويق بالعلبقات على رضا العميل كمن ثم على كلائو فيو إلذ تم التطرؽ الجزء الأول

 متغتَات بتُ السببية العلبقات لاختبار ابؽيكلية ابؼعادلات تقنية استخداـ فيو فتم النموذج من الثاني الجزء أما

 .البحث

:  ة جوانب رئيسية ىيثلبث العملي للبحث الإطاريتضمن 

 يتعلق بدقاييس البحث يتضمن برديد ابؼقاييس ابؼستخدمة في البحث كبياف عدد الفقرات الجانب الأول 
معامل ألفا كركنباخ  ككذا  الوصفي بؼتغتَات البحثالإحصائيخصص للتحليل ،كمصدر ابغصوؿ على ابؼقياس 
. للتحقق من الاتساؽ الداخلي

 .خصص للتعريف بالطريقة ابؼستخدمة في التحليل كابؼتمثلة في النمذجة بابؼعادلات ابؽيكلية والجانب الثاني

 النمذجة بابؼعادلات ابؽيكلية لاختبار الصدؽ البنائي تم الاعتماد على أسلوب  والأخيرالثالثالجانب أما 
للمقاييس ككذا اختبار بموذج البحث كفرضياتو كمن ثم التأكد من جودة مطابقتو حسب منهجية ابكدار ابؼربعات 

 Advanced )  ، من خلبؿ اعتماد ابؼتغتَات من الدرجة الثانية كمتعدد المجموعاتPLSالصغرل ابعزئية 

PLS). 
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 لأبعاد  ( Ndubisi and Chan (2005,لقد تّم الاعتماد على مقياس: المقاييس المستخدمة -1
مقياس   كعلى (Ndubisi, Malhotra, and Wah ,2008) كعلى مقياس التسويق بالعلبقات

(Leverin and Liljander , 2006)  موافق بسامان، ) للولاء حيث تّم استخداـ مقياس ليكرت ابػماسي
في ابعدكؿ  موضح من خلبؿ استبياف تضمن ثلبثة أقساـ كما ىو (موافق، حيادم، غتَ موافق، غتَ موافق بساما

: التالر
 .مصادر إعداد فقرات الاستبيان: (08)جدول رقم 

المصدر عدد العبارات المتغيرات 

أبعاد التسويق 
بالعلاقات 

22 Ndubisi and Chan: Factorial and Discriminant analyses of the 

underpinnings of relationship marketing and Customer 

Satisfaction. International Journal of Bank Marketing, 23(7)2005. 

 ,Ndubisi, Malhotra, and Wah ―Relationship Marketing 04رضا العملاء 

Customer Satisfaction and Loyalty: A Theoretical and Empirical 

Analysis From an Asian Perspective, Journal of International 

Consumer Marketing, 21(1)2008. 

 Leverin and Liljander: Does relationship marketing improve 04ولاء العملاء 

customer relationship satisfaction and loyalty? International 

Journal of Bank Marketing, 24(4),2006. 

 من إعداد الباحثة: المصدر

صممت استبانة كأداة بعمع البيانات ابؼيدانية من بؾتمع الدراسة، كلقياس درجة : أداة الدراسة -2
 ابػماسي كابؼتدرج كيعتبر ىذا  (Likert) على مضموف فقرات الاستبانة تم استخداـ مقياس ليػػػػكرت موافقتهم

ابؼقياس أكثر شيوعا حيث يطلب فيو من ابؼبحوث أف بودد درجة موافقتو أك عدـ موافقتو على ابػيارات بؿددة، 
كىذا ابؼقياس مكوف غالبا من بطسة خيارات متدرجة يشتَ ابؼبحوث اختيار كاحد منها، كلتحديد طوؿ بؾاؿ 

ثم  ( 4=1-5 )مقياس ليػػػػكرت ابػماسي كنعتٍ بذلك ابغدكد الدنيا كالعليا، تم حسػػػػاب ابؼدل كذلك بطرح قيمة 
تم إضافة ىذه القيمة إلذ أقل  (0.8=4/5)تقسيمو على أكبر قيمة في ابؼػقياس للحصوؿ على طوؿ المجػػػػػاؿ أم 

، كىكذا أصبح طوؿ 165المجاؿ  قيمة في ابؼقياس بحيث بداية ابؼقياس كاحد، كذلك لتحديد ابغد الأعلى بؽذ
 :المجالات كما ىو موضح في ابعدكؿ التالر

                                                           
 .541،صspss مقدمة في الإحصاء الوصفي كالاستدلالر باستخداـ" عز عبد الفتاح، . د 165
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 .مقياس الإجابة  على الفقرات : (09)جدول رقم 

التصنيف 
غير موافق 

تماما 
موافق تماما موافق محايد غير موافق 

  5- 4.25  4.19-3.40  3.39- 2.60  2.59- 1.80  1.79- 1الدرجة 

 .من إعداد الباحثة: المصدر

II. تبرير منهجية الدراسة : 
 ىذا سياؽ في السابقة الدراسات على الاطلبع كبعد الدراسة، بؽذه ابعوىرم السؤاؿ على الإجابة تتستٌ حتى

 سيتم كما ،  Second order and dimensions للدراسة بالاعتماد على مفهوـ بموذج طرح تم ابؼوضوع،
 كالوسائل الأدكات باستخداـ قياسها كيفية كتوضيح متغتَاتها كشرح عمليا بالدراسة القياـ مراحل توضيح

  Advansed، من خلبؿ الاعتماد على منهجيةعليها ابؼتحصل النتائج كدقة صحة تضمن التي الإحصائية
 .PLS Multi groupeك

الوصف الإحصائي لعينة الدراسة   .1
 ابؼالية،)مثل  ابػدمية بابؼنظمات الأحياف من كثتَ في بالعلبقات التسويق مفهوـ ارتبط: مجتمع وعينة الدراسة

،  ىذا لدراسة البنكي القطاع اختيار تم كقد ،(...البنكية  الفندقية، التعليمية،  عملبء الدراسة بيثل بؾتمع ابؼفهوـ
 حيث سعيدة، كلاية في AGBبنك ابػليج ابعزائر  عملبء من عشوائية عينة باختيار تم القياـ فيما ابعزائرية البنوؾ

 . عميل 200 تم استهداؼ

الدراسة  عينة يوضح : (10)جدول رقم
 الاستبيانات الصالحة الاستبيانات المستبعدة الاستبيانات المستردة الاستبيانات الموزعة

200 169 25 144 

 من إعداد الباحثة: المصدر
 

o 31 أف أم استمارة 169استًجاع تم لكن 200 كاف ابؼستهدفة العينة حجم أف أعلبه ابعدكؿ يوضح 
 بهيب لد بحيث ابؼفقودة القيم من العديد لتضمنها نظرا استمارة 25 استبعاد تم كما يتم استًجاعها  لداستمارة
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 كبالتالر  إضافة إلذ احتواء البعض منها على اجابات متناقضة من طرؼ ابؼبحوثتُ،الأسئلة معظم على ابؼبحوثتُ 
  .Ts= 144/200 استبانو، بفا يعادؿ نسبة معاينة 144 للبستغلبؿ الصابغة الاستمارات عدد أصبح
 ( Cronbache’s alpha)ألفا كرونباخ  اختبار: صدق و ثبات أداة الدراسة  1-1
، (0.922)، فوجدناه يساكم (ألفا كركنباخ )معامل الثباتبؼعرفة صدؽ كثبات الاستمارة اعتمدنا على        

 كىذا يعتٍ أف معامل الثبات جيد كبؼعرفة صدؽ الاستمارة تم القياـ بإدخاؿ ابعذر التًبيعي على معامل ألفا
 :كابعدكؿ التالر يوضح ذلك  (0.96)حيث كجد أنو يساكم .كركنباخ

 .للاستبيان (كرونباخ ألفا)الثبات  معامل: (11) رقم جدول

معامل الصدق  (ألفا لكرونباخ )معامل الثبات عدد العبارات 

30 0.922 0.96 

 SPSS V 22برنامج : المصدر

مكونات ابؼتغتَات ) معامل ألفا لفقرات القياس قيمةتشتَ نتائج الاختبار ابؼوضحة أعلبه أف           
، كىذا (Sekaram ,2000)كىو ابغد الأدنى ابؼقبوؿ كالذم نصح بو  (0.60)كاف أكبر من  (الكامنة

جيد بيكن  (ثبات داخلي)نو في ىذا ابؼرحلة تتصف أداة القياس باتساؽ أنها جيدة، كعليو بيكن القوؿ أيعتٍ 
. من قياس سليم للمتغتَات الكامنة
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 :اتجاه إجابات أفراد العينة 1-2
 .متوسط واتجاه الإجابات: (12)جدول رقم 

الاتجاه المتوسط المرجح الأسئلة 
موافق تماما  4,62 . كعود ك اتفاقيات البنك موعود بها

 موافق تماما 4,68 .بيتاز موظفو البنك بالأمانة في تعاملهم مع العملبء
 موافق تماما 4,61 . بورص البنك على تقدنً خدمات ذات جودة عالية

 موافق تماما 4,65 .بوتـً موظفو البنك العملبء
 موافق تماما 4,60 .البنك يفي بالتزاماتو بذاه العملبء

 موافق تماما 4,56. لدم ثقة في خدمات البنك
 موافق تماما 4,58 . يتسم البنك  بابؼركنة في تلبية احتياجاتي

موافق تماما  4,51 .تتسم معاملة البنك بابؼركنة أم تتغتَ حسب حاجات العميل
موافق تماما  4,49 . يسعى البنك إلذ تقدنً خدمات شخصية تتناسب مع احتياجاتي

موافق تماما  4,63 .ابؼعلومات التي يقدمها موظفي البنك تتميز بالدقة ك الوضوح
موافق تماما  4,59 .يقدـ البنك معلومات موثوؽ بها كفي الوقت ابؼناسب

موافق تماما  4,51 .يطلعتٍ البنك عن كل ما ىو جديد من ابػدمات البنكية ابعديدة
موافق تماما  4,65. يفي البنك بوعوده

موافق تماما  4,34 .بواكؿ البنك بذنب ابؼشاكل المحتملة
موافق  4,19 .يقوـ البنك بحل النزاعات الظاىرة قبل أف تتحوؿ إلذ مشكلة

موافق  3,17 .للبنك القدرة على مناقشة ابغلوؿ علنا حتُ تكوف ىناؾ مشاكل
تماما   موافق 4,45. بيتلك البنك معرفة عن ابػدمات ابؼصرفية التي يتم تقدبيها في السوؽ

موافق تماما   4,36. أعتقد بأف البنك لديو معرفة عن ابذاه السوؽ
موافق  4,04. يقدـ لر البنك نصائح حوؿ كيفية استثمار أموالر

موافق  4,02. يقوـ البنك بدساعدتي في التخطيط لاستثماراتي
موافق تماما   4,37. يقوـ البنك باستخداـ أساليب تركبهية فعالة
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موافق تماما   4,35. يعمل البنك على إجراء تغيتَات لتتناسب مع احتياجاتي
موافق تماما  4,62 . أنا سعيد بسامان في التعامل مع البنك

موافق تماما  4,63. أنا مسركر جدان من ابػدمات التي يقوـ ابؼصرؼ بتقدبيها لر 
 موافق تماما 4,60 .من خلبؿ بذربتي الشخصية مع البنك تعد الأفضل

 موافق تماما 4,66 .  بشكل عاـ، أنا راضي بساما عن البنك
 موافق تماما 4,73 .ليس لدم نية لتغيتَ البنك

 موافق تماما 4,65 .(عميل كفي للبنك)أشعر بأنتٍ شريك في ىذا البنك 
موافق تماما  4,42 . أككل كل أعمالر البنكية إلذ البنك

موافق تماما  4,72 . أكصي أقاربي ك أصدقائي بالتعامل مع ىذا البنك
 SPSS V 22برنامج : المصدر

  كفقاموافق تماما ابذاه بكو كانت ابؼستجوبتُ إجابات معظم ابذاه أف أعلبه ابعدكؿ خلبؿ من يتضح       
 بتقييم أبعاد التسويق بالعلبقات، الرضا كالولاء مؤشر يقيموف العملبء ، حيث أف أغلبيةابػماسي ليكرت لسلم
 .بفا يشتَ إلذ أف استجابات أفراد بؾتمع الدراسة بعميع الفقرات كانت ابهابية، كبتَ

 :العينة خصائص تحليل 2
 .متغتَ لكل كفقا الدراسة عينة أفراد توزع ككيفية ابؼتغتَات الدبيغرافية، على التعرؼ بهدؼ العينة خصائص برليل تم

الشخصية  المعلومات متغيرات حسب العينة أفراد يبين توزيع :(13) رقم جدول

 % التراكميةالنسبة %    المؤكدةالنسبة % النسبة التكرار المتغيرات

 40.3 40.3 40.3 58ذكر  الجنس 

 100 59.7 59.7 86أنثى 

  100 100 144المجموع 

 16.7 16.7 16.7 24  سنة29-20السن 

 79.9 63.2 63.2 91  سنة30-39
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 92.4 12.5 12.5 18  سنة40-49

 100 7.6 7.6 11 سنة  50أكثر من 

  100 100 144المجموع 

المؤىل 
العلمي 

 2.1 2.1 2.1 3ابتدائي 

 13.2 11.1 11.1 16متوسط 

 29.2 16 16 23ثانوم 

 49.3 20.1 20.1 29جامعي 

 100 50.7 50.7 73دراسات عليا 

  100 100 144المجموع  

 9.7 9.7 9.7 14  دج36000أقل من الدخل 

 36.1 26.4 26.4 38دج 54000-دج36000

 50 13.9 13.9 20 دج72000- دج54000

 100 50 50 72 دج72000أكثر من 

  100 100 144المجموع 

مدة التعامل 
 البنكمع 

 22.9 22.9 22.9 33أقل من سنة 

 86.1 63.2 63.2 91  سنوات3من سنة إلذ 

 100 13.9 13.9 20  سنوات3أكثر من 

  100 100 144المجموع 

 

 SPSS. V 22برنامج  مخرجات على بالاعتماد إعداد الطالبة من :المصدر
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كىي أعلى من   (59.7%) أفّ نسبة الإناث من إبصالر حجم العينة ىي (12) رقم يظهر من ابعدكؿ -
ابؼهنية، من ناحية  ابغياة ابؼرأة كدخوؿ ابعزائرم المجتمع تفتح على يدؿ  كىذا(%40.3)نسبة الذكور التي بلغت 

 (63.2%) 39 إلذ 30، كنسبة من أعمارىم من (16.7%) سنة  29 إلذ 20أخرل كانت نسبة العمر من 
، ىذا ما تفسره النسبة العمرية  أف عدد ابؼوظفتُ ىم الفئة الأكبر في عينة كىي النسبة الأكبر في الفئة العمرية

، أما  نسبة من أعمارىم فوؽ (12.5%) 49 إلذ 40 قدرت نسبة الفئة العمرية ما بتُ من الدراسة،كما
 (%2.1)، كبالنسبة للمؤىل العلمي فإفّ نسبة ابغاصلتُ على الشهادة الابتدائية (7.6%)ابػمستُ فبلغت  

بينما بلغت نسبة  (%16) الثانوم ابؼستولكنسبة ابغاصلتُ على   ( 11.1%) كنسبة ابغاصلتُ على ابؼتوسط
 كىي أكبر نسبة بابؼقارنة مع الفئات الأخرل (%50.7) الدراسات العلياكنسبة  (%20.1)ابؼستول ابعامعي  

ذكم الدراسات العليا، تعد ىذه كىذا ينسجم مع النسب العالية كالأعداد الكبتَة بػربهي ابعامعات كخاصة 
النتيجة منطقية كيعزك ذلك إلذ أنو كلما ارتفع مؤىل العميل استطاع التعرؼ بشكل أدؽ على سياسات البنك 

فيما يتعلق بالدخل فقد بلغ العملبء ، ابؼالية كإدارة علبقتو مع العملبء، كقدرتها على بسييز ابػدمة البنكية كتقييمها
دج 36000، في حتُ بلغت نسبة دخل بتُ (%9.7) دج بػ 36000قل من أالذم يقدر دخلهم ب 

 أما  (%13.9)دج بػ 72000دج ك 54000الدخل ما بتُ  بينما بلغت نسبة، (%26.4)دج بػ 54000ك
بالنسبة مدة التعامل مع البنك فقد بلغت نسبة الذين ، أما (%50) دج فما فوؽ بػ 72000نسبة الدخل 

 3كنسبة الذين تعاملوا مع ابؼصارؼ بؼدة تتًاكح من سنة إلذ  (22.9%)تعاملوا مع ابؼصارؼ بؼدة أقل من سنة 
 5 إلذ 3 بؼدة تتًاكح من البنك كىي تشكل أكبر نسبة من العملبء كنسبة الذين تعاملوا مع (%63.2)سنوات 
 بسعيدة، حيث في مدة  AGBافتتاح ككالة  ، حيث تعد ىذه النتيجة ابهابية مقارنة مع(%13.9)سنوات 

زمنية قصتَة استطاع استقطاب كجذب عدد معتبر من العملبء  كىذا راجع لعدة أسباب أبنها الإستًاتيجية التي 
 . (الكلمة الابهابية ابؼنطوقة)بيارسها البنك من أجل كسب رضا عملبئو كالمحافظة على كلائهم 
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III. 166:الهيكلة   المعادلات باستخدام النمذجة 
 : المعادلات الهيكليةالنمذجةعموميات حول 

أنو يعالج التأثتَات ابػطية بحيث  متعددة سببية علبقات لتفحص ابؽيكلية ابؼعادلات بماذج توسيع تم لقد
.  التي تلعب دكر ابؼتغتَ التابع، أك مستقل، أك الاثناف معا(Latente)ابؼوجودة بتُ بؾموعة من ابؼتغتَات الكامنة 

توسعت بؾالات استعمابؽا شيئا فشيئا لبغية قياس صحة الصياغات النظرية، السلبمة، كصحة الوسائل من نوع 
. الاستمارة، للقياسات ابػطية كما شابو ذلك

إف مسابنة ىذه الطريقة عند مقارنتها مع الطرؽ الكلبسيكية مثل الابكدار بسكن من جهة من معابعة 
التقديرات ابؼتزامنة للعديد من علبقات التبعية ابؼتًابطة فيما بينها، كمن جهة أخرل تساىم في إدماج أخطاء 

لا تقتصر طريقة ابؼعادلات ابؽيكلية على اختبار دلالة ابؼعاملبت ابؼقدرة، كإبما . القياس في عملية التقدير ابؼباشرة
أيضا على توفتَ إمكانية التقييم الشامل لنموذج البحث ابؼدركس، بالإضافة إلذ ذلك يعد الابكدار ابؼتعدد، 

ف آالخ، بأف بؽا حدكد موحدة كونها لا تستطيع في ...التحليل العاملي، التحليل ابؼتنوع للتباين، التحليل التمييزم،
. كاحد قياس العلبقات ابػطية ابؼوجودة بتُ بؾموعة من ابؼتغتَات ابؼستقلة كالتابعة

بسكننا طريقة ابؼعادلات ابؽيكلية من القياس ابؼتزامن للآثار ابؼقدرة للعديد من المحددات حوؿ بؾموعة من 
على سبيل ابؼثاؿ خلبؿ بؾاؿ سلوؾ العميل بهب تفحص بؿددات الوفاء بالعلبمة التجارية لكي يكوف . الأسباب

باستطاعتنا تقدير أثرىا على قرار إعادة الشراء الزبائن كأيضا على إرضائهم، كخلبؿ نفس التحليل بيكننا اختبار 
كفي الأختَ بيكن لنفس التحليل أف يعطي . (إعادة الشراء كالرضا)الآثار ابؼتبادلة بتُ ىذين ابؼتغتَين ابؼفسرين 

لإبساـ ىذه النقطة نذكر . إمكانية اختبار ىاتتُ ابؼتغتَين ابؼفسرين مع متغتَ ثالث ىو كفاء العميل بالعلبمة التجارية
بأنو من الوظائف الرئيسية لطرؽ ابؼعادلات ابؽيكلية أنها تقوـ بالتفحص ابؼتزامن للعديد من العلبقات السببية 

 .  الافتًاضية، بدا فيها العلبقات ابؼتبادلة كالوسيطية ابؼوجودة بتُ ابؼتغتَات الكامنة

 

 

                                                           
مداخلة في ملتقى الطرؽ ابؼطبقة في التسيتَ، كلية العلوـ " آلية كمراحل اختبار ابؼتغتَات الكامنة كابؼؤشرات ابؼقاسة"  بن أشنهو سيدم بؿمد، أرزم فتحي، 166

. 4-3، ص 2013-2012الاقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة سعيدة، 
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 167: حالات استعمال طريقة المعادلات الهيكلية .1
 للؤبحاث دراسات تأكيدية بتطبيق كيقوـ ابؼتغتَات، من بتُ بؾموعة خطية علبقات ابؽيكلية ابؼعادلات بموذج بىتبر

 قاعدة بالأحرل أك ''أصل" ابؼختبرة للعلبقات تكوف بأف النموذج يشتًط ىذا لذلك . الاستنتاجية-الافتًاضية 
 من تناكبؽا يتم لد جديدة علبقات عن نبحث أين الاستكشافية الدراسات استخدامو في بيكن لا بحيث نظرية،

. الدراسة بؾاؿ في قبل

في  يكمن دكره التأكيدية، الطرؽ من بصلة بأنو 1980 سنة نشأتو منذ ابؽيكلية ابؼعادلات بماذج يعتبر استعماؿ
 ىذه الأداة استعماؿ قبل الأساس ىذا على تناكلو، الذم النظرم كالمجاؿ ابؼكونات تأكيد في الباحث مساعدة

 السببية، فيو العلبقات يوضح شكل ببناء ثانيا يقوـ ثم النظرم، جانبها من أكلا الباحث يتأكد (ابؼعلومات برليل)
 بـصصة :الرابعة ابؼرحلة .كبموذج للقياس ىيكلي بموذج إلذ ابػطية العلبقات شكل برويل فيها يتم الثالثة ابؼرحلة

 ابؽيكلي النموذج تعيتُ تقييم ابػامسة في ابؼرحلة يتم ثم ابؼقتًح النموذج كاختيار ابؼعلومات مصفوفة نوع لاختيار
 من يتم كالأختَة السابعة ابؼرحلة أما ابؼكتسبة مع ابؼعلومات النموذج تطابق جودة تقييم يتم تليها التي ابؼرحلة كفي

 .مرضية نتائج إلذ التوصل يتم لد إذا النموذج بتغيتَ أك القياـ عليها ابؼتحصل النتائج كبرليل شرح خلببؽا

الافتًاضية  العلبقات السببية بماذج أساس على بتُ ابؼتغتَات ابؼختبرة العلبقات ىياكل بدراسة الطريقة ىذه تقوـ -
 التأثتَات ابؼشتًكة دراسة من أيضا الطريقة ىذه بسكننا .كالارتباطات ابؼشتًكة التباينات مصفوفات كباستغلبؿ

 إمكانية النماذج ىذه لنا توفر ذلك إلذ بالإضافة أخرل بؾموعات أك كاحد متغتَ من ابؼتغتَات على لمجموعة
 ابؼستقلة بابؼتغتَات تتعلق كالتي بموذج داخل العلبقات من للعديد بالنسبة (التابعة) ابؼتغتَات الوسيطة فحص
 كالتي ابؼلبحظة غتَ ابؼفاىيم بتُ التبعية علبقات تقدير على ابؼعلومات برليل طرؽ كأختَا تركز .للآخرين بالنسبة
 .الكامنة بابؼتغتَات نسميها

 

 

 

                                                           
سابق،  ، مرجع‘'ابؼعادلات ابؼهيكلة بموذج باستعماؿ امبريقية دراسة: Djezzy"الزبوف بالعلبمة كفاء على ابؼؤثرة دراسة ابؼكونات '':بؿمد سيدم أشنهو بن 167
223 . 
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 168:  أنواع المتغيرات الموجودة في طريقة النمذجة بالمعادلات الهيكلية .2
 :منها النمذجة في للمتغتَات تصنيفات عدة ىناؾ

 الكامنة المتغيرات :الأول لتصنيفا 2-1
 الكامنة  المتغيراتLatent Variables  

ابؼقاسة  غتَ ابؼتغتَات ىي بصورة مباشرة أك ملبحظتها بيكن لا افتًاضية أك نظرية (Constructs) ىي متغتَات
Unmeasured variablesالافتًاضية البتٌ أك ابؼشاىدة غتَ أك ابؼتغتَات العوامل  أك. 

 غتَ بشكل ملبحظتها كقياسها بيكن كلكن مباشرة قياسها أك مشاىدتها يتم لا التي ابؼتغتَات ىي آخر بدعتٌ
 باستخداـ لقياسها إعدادىا التي يتم ابؼؤشرات/ابؼتغتَات من بؾموعة بواسطة عليها يستدؿ حيث مباشر

  .البيانات بصع أدكات من كغتَىا كالاستبيانات الاختبارات

ملبحظة  غتَ مشاىدة أك  غتConstructsَتكوينات  أك بتٌ ىي الكامنة ابؼتغتَات أف سبق بفا كيستنتج
Unobservedالفرضية  التكوينات بدثابة  فهيHypothetical Constructsالعوامل   أكFactors 

 التابعة، كابؼتغتَات ابؼستقلة، من ابؼتغتَات كل كتتضمن الظاىرة، ابػارجية مؤشراتها من عليها يستدؿ التي
  .الوسيطة كابؼتغتَات

 الظاىرة  المتغيراتManifest Variables  
 أف إيضاح  بيكن.ابؼتغتَ الكامن أك البنية على الاستدلاؿ أك التي تستخدـ لتحديد ابؼتغتَات من بؾموعة ىي

 مثل مسميات عدة عليها كيطلق الكامنة، للمتغتَات  ابػارجيةIndicatorsابؼؤشرات  ىي الظاىرة ابؼتغتَات
. Measurable أك ابؼقاسة observedابؼلبحظة  أك ابؼشاىدة ابؼتغتَات

 خارجية المنشأ مقابل متغيرات داخلية المنشأ المتغيرات :الثاني التصنيف 2-2
 خارجية المنشأ  المتغيراتExogenous Variables  

ىي متغتَات مستقلة بدكف متغتَ سببي سابق، فهي متغتَات تؤثر كلا تتأثر، أم أنها تؤثر في غتَىا كلا تتأثر بأم 
. أخطاء القياس، كأم متغتَ مستقل آخر داخل النموذج يؤثر كلا يتأثر: متغتَ داخل النموذج، مثاؿ

                                                           
 أفريل ، 40 العدد ، ١٥ السنة كالتنمية، التًبية بؾلة" التعليمية الإدارة بحوث في البنائية كتطبيقاتها بابؼعادلة النمذجة منهجية"ابؼهدم،  ابؽنداكم فتحي ياسر   168

 .41-9، ص 2007
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 المتغيرات داخلية المنشأ:  
ىي متغتَات تتأثر بدتغتَات أخرل داخل النموذج، كتشمل كل من ابؼتغتَات التابعة ابػالصة، كابؼتغتَات الوسيطية 

تعد ابؼتغتَات الوسيطية نتائج للمتغتَات خارجية ابؼنشأ أك متغتَات الوسيطية الأخرل، كأسباب للمتغتَات التابعة )
. كباختصار أم شكل يتجو إليو السهم في النموذج يعتبر داخلي ابؼنشأ. (كالوسيطية الأخرل

:  متغيرات ذات تأثير مباشر أو أخرى ذات تأثير غير مباشر: التصنيف الثالث 2-3
ىي ابؼتغتَات التي تؤثر مباشرة في متغتَ آخر داخل أما :  Direct Effectلمتغيرات ذات التأثير المباشر ا

فهي ابؼتغتَات التي تؤثر في متغتَ ما بواسطة متغتَ آخر   Indirect Effectالمتغيرات غير المباشرة 
. داخل النموذج

 أف ابؼتغتَات في النمذجة بابؼعادلة ابؽيكلية بيكن كصفها إما كامنة أك مشاىدة، إيضاحعلى ضوء ما سبق بيكن 
. داخلية ابؼنشأ أك خارجية ابؼنشأ، مستقلة أك تابعة، ذات تأثتَ مباشر أك ذات تأثتَ غتَ مباشر

 :  أنواع النماذج الموجودة في طريقة النمذجة بالمعادلات الهيكلية .3
 :Measurement Modelنموذج القياس  1.3

من بموذج ابؼعادلة ابؽيكلية، كالذم يتعامل مع ابؼتغتَات الكامنة كمؤشراتها حيث  (كقد يكوف الكل) ىو ذلك ابعزء 
، كما أنو أيضا يصف (الكامنة)كابؼتغتَات غتَ ابؼشاىدة  (ابؼؤشرات)بودد العلبقات بتُ متغتَات ابؼشاىدة 

. صدؽ كثبات ابؼتغتَات ابؼشاىدة

  Structure Model: نموذج البناء 2.3

بصورة – بودد بموذج البناء العلبقات السببية ابؼوجودة بتُ ابؼتغتَات الكامنة، فهو بودد أم ابؼتغتَات الكامنة يؤثر 
. على التغتَات في قيم متغتَات أخرل كامنة داخل النموذج– مباشرة أك غتَ مباشرة 
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 :الأشكال والرسومات الموجودة في لغة النمذجة بالمعادلات الهيكلية .4
تتميز النمذجة بابؼعادلات ابؽيكلية بأنها بؽا لغة موحدة يتفق عليها بصيع العلماء كالباحثتُ في تصميم النماذج 

كاختبارىا، كىي تتمثل في بؾموعة من الأشكاؿ كالرسومات كالأسهم ابؼستخدمة في رسم النموذج، كالتي بيكن 
: ذكرىا كالتالر

. الأشكال والرسومات المستخدمة في لغة النمذجة بالمعادلات الهيكلية أو البنائية: (14) الجدول رقم

الشكل الوصف 
 

    Les variables manifestes (ابؼشاىدة)ابؼربع أك ابؼستطيل يشتَ إلذ ابؼتغتَات الظاىرة 
 

  Variable Latente  (غتَ ابؼشاىد)الشكل الدائرم أك البيضاكم يشتَ إلذ ابؼتغتَ الكامن 
 

  خطأ النمذجة للمتغتَ ابؼقاس  
  السهم الأفقي يدؿ على كجود علبقة سببية بتُ ابؼتغتَين، أم أف ابؼتغتَ ابػارج منو السهم

 .يؤثر في ابؼتغتَ الذم يصل إليو السهم
 

 

 

كجود علبقة ارتباط بتُ ابؼتغتَين 

 

 

 

 

 كجود علبقة سببية متبادلة بتُ ابؼتغتَين 

 

 

 Min Lim: Min Lim: Grobner Basis and Structural Equation Modeling, A thesis: المصدر

submitted in conformity with the requirements for the degree of Doctor of Philosophy, 

University of Toronto, 2010. p.3. 
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 :الهيكلية المعادلات نموذج بناء مراحل .5

 النقاط في تلخيصها بيكن كالتي كابػطوات ابؼراحل من بؾموعة عبر بير ابؽيكلية ابؼعادلات بموذج معابعة إف

 169: التالية

 العلبقات بؼختلف بياني بسثيل بواسطة الدراسة فرضيات تربصة طريق عن كذلك النموذج (برديد) بناء -1
  .ابؼتغتَات بتُ ابؼوجودة

 نعود منها التأكد يتم لد كإذا العلبقات، صحة من التأكد طريق عن كذلك برديد النموذج  عملية تقييم -2
  .النموذج بناء إعادة في كابؼتمثلة 1 إلذ ابػطوة

 .البيانات كبصع إعداد ثم كمن للقياس سلم كاختيار كضع  -3
 :فيها كبقد النموذج، معالد تقدير -4

 كالنموذج عليو المحصل ذج النمو بتُ اختلبؿ ىناؾ كاف إذا أنو بحيث النموذج تناسب تقييم 
 . 5  ابػطوة إلذ نعود النظرم

 َعليها المحصل النموذج معالد تقديرات تفست.  
 تابؼؤشرا من بؾموعة باستخداـ النموذج مطابقة جودة تقييم. 

 .النموذج تعديل إعادة -5
 .عليها المحصل النتائج كمناقشة برليل -6
 بؾموعة حسب فعلى الباحثتُ، من العديد بههلها قد كالتي مهما جانبا تأخذ الأكلذ ابػطوة فإف سبق بؼا إضافة

 التي كالعلبقات ابؼتغتَات نوع تعريف الباحثتُ على ينبغي فإنو البيانات برليل بؾاؿ في ابؼتخصصتُ الباحثتُ من

(Réflective, Formative) كابؼكونة العاكسة الكامنة ابؼتغتَات بتُ التمييز ككذا النموذج في تدخل 
 .التقدير كتقنيات طرؽ بتُ الاختيار عند رئيسيا دكرا تلعب

 

 

 

                                                           
 لولاية العمومية الإدارات موظفي من عينة لدل امبريقية دراسة العمل ترؾ في كالنية الوظيفي الالتزاـ من بكل كعلبقتو الوظيفي الرضا بؿددات"  ستي سيد أبضد169

  .125،ص 2017أطركحة دكتوراه في العلوـ التجارية، جامعة سعيدة ، " سعيدة
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 مراحل بناء نموذج المعادلات الهيكلية : (41)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لدل امبريقية دراسة العمل ترؾ في كالنية الوظيفي الالتزاـ من بكل كعلبقتو الوظيفي الرضا بؿددات" ستي سيد أبضد: المصدر
 .126مرجع سبق ذكره ،ص " سعيدة لولاية العمومية الإدارات موظفي من عينة

 

 برديد النموذج  -1

 برليل النتائج- 6

 إعادة بناء النموذج- 5

كضع سلم - 3
 للقياس

 تفستَ تقديرات معالد النموذج - 4-2

 تقييم جودة مطابقة النموذج -4-3

تقييم برديد - 2
 النموذج

 تقييم تناسب – 4-1
 النموذج

  لا نعم 

 نعم 

  لا 
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IV. منهجية  تطبيقPLSالدراسة نموذج  على: 
 PLS :170 تعريف منهجية  

 في (خارجي كآخر داخلي بموذج) بموذجتُ تستعمل فهي المحدد النموذج تقدير على ترتكز منهجية عن عبارة ىي
 لو كامن متغتَ ككل الكامنة، ابؼتغتَات درجات حساب تتطلب الأختَة كىذه التقدير، عملية عند كاحد كقت

 .لو المحسوبة الدرجة مع يتوافق كالذم ابػاص تقديره

 ابؼتغتَات بتُ ما العلبقة عن يعبر الذم القياس بموذج يسمى الأكؿ :بموذجتُ طريق عن ابؼنهجية ىذه كصف يتم
 عن الآخر ىو يعبر الذم ابؽيكلي بالنموذج يسمى كالثاني كامن، متغتَ بكل ابػاصة ابؼقاسة كابؼتغتَات الكامنة
 .الداخلي كالنموذج ابػارجي بالنموذج تسميتهما بيكن كما بينها، فيما الكامنة ابؼتغتَات بتُ ما العلبقة

: نموذج الدراسة الهيكلي 1.1
 في بنك ابػليج ابعزائر على كلاء العميل (ابؼمثل بأبعاده )التسويق بالعلبقات ىدفت الدراسة ابغالية إلذ معرفة أثر
 من كل يتضمن الذم ك للدراسة العاـ النموذج متغتَات برديد الذ التوصل بوجود الرضا كمتغتَ كسيط لذلك تم

 . 42 الشكل رقم  في موضح ىو كما ذلك ك ، القياس بموذج ك ابؽيكلي النموذج
 يوضح النموذج العام للدراسة: (42)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

  بالاعتماد على الدراسات السابقة الباحثة إعداد  من :المصدر
                                                           

 ،"سعيدة لولاية الإدارات موظفي من عينة لدل امبريقية دراسة العمل ترؾ في كالنية الوظيفي الالتزاـ من بكل كعلبقتو الوظيفي الرضا بؿددات" ستي سيد أبضد 170
  .127ص مرجع سابق، 

 

 التسويق بالعلاقات

 الثقة

 الالتزام

 الكفاءة

 معالجة الصراع 

 الاتصال

 الولاء 

 الرضا 

      إفتًاض علبقة قوية
   ضعيفة   إفتًاض علبقة 
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 : ترميز المتغيرات الكامنة والجلية 
 تعبتَ  في تساىم  ( Observed ) جلية بدتغتَات إتباعها فيجب للقياس قابلة غتَ الكامنة ابؼتغتَات أف بدا

 يسمى ما لنا يشكل لو التابعة ابعلية كابؼتغتَات الكامن ابؼتغتَ بتُ كابعمع للقياس، لقابليتها نظرا كميا عنها
 (15) رقمبابعدكؿ استعنا كالكامنة ابعلية ابؼتغتَات من كل قراءة كتسهيل تبسيط كلغرض القياس، بنموذج
، مع العلم  ابؼستخدمة الرموزكذا ك كامن متغتَ لكل التابعة ابعلية كابؼتغتَات الكامنة ابؼتغتَات يوضح كالذم

الثقة، الالتزاـ،  )أف معظم الدراسات السابقة فيما بىص بناء قياس ىذه ابؼتغتَات الكامنة ابؼعتمدة في الدراسة 
 ك ليس التكويتٍ ( Réflectives)تأخذ الشكل الانعكاسي (الاتصاؿ، معابعة الصراع ك الكفاءة

(Formative) . 
 .ترميز المتغيرات: (15)جدول رقم 

المتغيرات الجلية المتغيرات الكامنة 

 Q1,Q2,Q3,Q4,Q5,Q6    الثقة

 Q7,Q8,Q9    الالتزاـ

 Q10, Q11, Q12, Q13   الاتصاؿ

 Q14, Q15, Q16معابعة الصراع 

 Q17,Q18,Q19,Q20  الكفاءة  

 Q1- Q20 التسويق بالعلبقات 

 Q23,Q24,Q25,Q26 الرضا  

 Q27,Q28,Q29,Q30 الولاء 

 

من إعداد الباحثة : المصدر
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 يستند ىذا البحث في إطاره النظرم إلذ بؾموعة من الفرضيات ابؼبنية على عدد من :فرضيات النموذج الهيكلي
الدراسات السابقة، كالتي تتفق مع ما تّم ابغديث عنو من خلبؿ أدبيات البحث، حيث تتمثل ىذه الفرضيات بدا 

 :يلي

H1 :كأبعاده بتُ التسويق بالعلبقات علبقة ابهابية توجد : الرئيسية الأولىالفرضية. 

:  التاليةالفرعيةكانطلبقا من ىذه الفرضية تتجلى لنا الفرضيات 

H1.1 :توجد علبقة ابهابية بتُ الثقة كالتسويق بالعلبقات . 

H1.2 :توجد علبقة ابهابية بتُ الالتزاـ كالتسويق بالعلبقات . 

H1.3 :توجد علبقة ابهابية بتُ الاتصاؿ كالتسويق بالعلبقات . 

H1.4 :توجد علبقة ابهابية بتُ معابعة الصراع كالتسويق بالعلبقات . 

H1.5 :توجد علبقة ابهابية بتُ الكفاءة كالتسويق بالعلبقات . 

H2 :تسويق بالعلبقات على الرضالل يوجد أثر ذك دلالة إحصائية :الثانية  الرئيسية الفرضية. 

H3الولاءعلى  بالعلبقات للتسويق يوجد أثر ذك دلالة إحصائية :الثالثة الرئيسيِة الفرضية. 

H4 :على كلائو يوجد أثر ذك دلالة إحصائية لرضا العميل: الرابعةفرضية الرئيسية ال .

H5 : لتسويق بالعلبقات على الولاء بوجود الرضا ؿيوجد أثر ذك دلالة إحصائية : الخامسةالفرضية الرئيسية
. كمتغتَ كسيط

H6   :لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في كلاء العملبء للبنك تعزل بؼتغتَ ابعنس . 

 

 

 



 الدراسة التطبيقية: الفصل الثالث

137 
 

  ،يستند ىذا البحث في إطاره النظرم إلذ بؾموعة من الفرضيات ابؼبنية على عدد من الدراسات السابقة
 : كابؼوضحة كالتالر

بنيت الفرضية الأكلذ على توجد علبقة ابهابية للتسويق بالعلبقات كأبعاده،: الفرضية الرئيسية الأولى 
 الدراسة ابغاليةفقد اعتمدت ، العناصر ابؼكونة بؼفهوـ التسويق بالعلبقاتعدد من الدراسات التي تناكلت 

 (Ndubisi,2006) العناصر التي أشار إليها كل من على
Ndubisi,2008)) ك171

ابؼتمثلة في كل 172
 .الكفاءة معابعة الصراعات، الاتصاؿ، الالتزاـ، الثقة،: من
 أثبتت دراسةعلى الرضا،  بالعلبقات للتسويق يوجد أثر ذك دلالة إحصائية :الثانيةالفرضية الرئيسيِة  

2005) Ndubisi) ك Ndubisi et al,2009))  أفّ التواصل مع العملبء معابعة الصراع ككفاءة
كالتي تّم إجراؤىا على بؾموعة من عملبء البنك، حيث يشكّل  مقدـ ابػدمة تؤدم إلذ زيادة رضا العملبء

أبعاد تسويق بالعلبقات في الدراسة، كقد بنيت الفرضية  (معابعة الصراع كالكفاءة كالاتصاؿ)كل من 
.  على ىذه الدراسات أف ىذه العناصر تؤدم إلذ ابغصوؿ على مستويات من الرضا التًاكميالثانية

بنيت الفرضية ، الولاءعلى  بالعلبقات للتسويق يوجد أثر ذك دلالة إحصائية :الثالثةالفرضية الرئيسيِة  
 على عدد من الدراسات التي دلت على كجود علبقة جوىرية مباشرة بتُ التسويق بالعلبقات كبتُ الثالثة

 Gauvac) Prasad  (2007 , ك(Ndubisi  (2007 , دراساتالولاء عند الزبائن على غرار 
and Aryasri,2008 . حيث أنو كلما إرتفع مستول تأثتَ عناصر التسويق بالعلبقات أدل إلذ

 .زيادة الولاء لدل الزبائن
 الرابعةبنيت الفرضية ،  يوجد أثر ذك دلالة إحصائية لرضا العميل على كلائو:الرابعةالفرضية الرئيسيِة  

على عدد من الدراسات التي دلت على كجود علبقة بتُ رضا العميل ككلائو على سبيل ابؼثاؿ دراسات 
(Henning et al,2007) (M’sallem et al ,2011)(Lin,2000)الراضي العميل أف 

 إبهابيا يؤثر الرضا عنصر تشكل أف كما ،االرض لو حققت التي البنكية للخدمة الشراء تكرار إلذ بييل
 .البنك ابذاه العميل كلاء على

                                                           
171 Nelson Oly Ndubisi‖ Effect of gender on customer loyalty: a relationship marketing approachMarketing Intelligence & 

PlanningVol. 24 No. 1, 2006. 
172Nelson Oly Ndubisi. Naresh K. Malhotra b & Chan Kok Wah:‖ Relationship Marketing, Customer Satisfaction and 
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 يوجد أثر ذك دلالة إحصائية بتُ أبعاد التسويق بالعلبقات كالولاء بوجود :الخامسةالفرضيَة الرئيسيَة  
لقد بينت الدراسات السابقة علبقة التسويق بالعلبقات بالرضا كما بينت دكر ، الرضا كمتغتَ كسيط

الرضا في برقيق الولاء، بينما يلعب الرضا دكر الوسيط في علبقة العوامل السابق ذكرىا بالولاء على غرار 
 (Ndubisi et al,2009) (Osman 2014)العديد من الدراسات السابقة أمثاؿ دراسة

(Caruana2002) بالإضافة إلذ دراسة Cheng2011)  ك(Lee  الذين أكدكا أثر رضا العملبء
. كمتغتَ كسيط على كلاء العملبء مع متغتَات أخرل

 :الفرضية الرئيسية السادسة

 . لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في كلاء العملبء للبنك تعزل بؼتغتَ ابعنس

  :الدراسة نموذج اختبار .5
 : تقييم نموذج القياس (1

إف التوصل إلذ بماذج أكثر صلبحية للبستخداـ كأكثر ملبئمة لبيئة بحثية فهذا يعتٍ بالضركرة أف تلك النماذج 
تتمتع بصدؽ كموثوقية عالية تتيح للدراسات اللبحقة بأف تستخدمها، كمن ىنا تبرز أبنية كل من الصدؽ التقاربي 

(Convergent Validity)كالصدؽ التمييزم Discriminant Validity) ( باعتباربنا يشكلبف أىم ،
لاختبار صدؽ تلك النماذج كابؼقاييس، كلذلك حاكلنا اختبار  (Construct Validity)أنواع الصدؽ البنائي 

 . كل من الصدؽ التقاربي كالصدؽ التمييزم في اختبار العلبقات السببية بتُ متغتَات الدراسة

أكثر  تباين يوزع قياس مؤشر كل كاف إذا تتحقق أف بيكن القياس بموذج في صحة التقارب : التقاربدقصال
 التباين متوسط مؤشر في النظر خلبؿ من معرفتة بيكن كىذا القياس، خطا على توزيعو من أكثر الكامن للمتغتَ
بالاضافة . ك بىتلف عن ابؼتغتَ الآخر.، بدعناه أف كل متغتَ يقاس من طرؼ الأسئلة ابؼوضوعة لو(AVE) ابؼفسر

 .jorskog لRho-Aإلذ مؤشرات أخرل كابؼتمثلة في كل من ابؼوثوقية ابؼركبة، ألفا كركنباخ، معامل 
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 ارتباط ابؼتغتَ الكامن مع نفسو أكبر من ارتباطو مع ابؼتغتَت الكامنة، أم أف ىناؾ بسايز فيما :الصدق التمايزي
 . بتُ ابؼتغتَات الكامنة

  المستخرجمتوسط التباين : 
 (AVE)متوسط التباين المستخرج  :(16)جدول رقم

 Average Variance (AVE)المتغير الكامن 
Extracted 

 0.595 الثقة 

 0.68 الالتزاـ 

 0.646 الاتصاؿ 

 0.85 معابعة الصراع 

 0.734 الكفاءة 

 0.471 التسويق بالعلبقات

 0.646 الرضا 

 0.617 الولاء 

 

 SmartPLS 3برنامج :  المصدر
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 (AVE)متوسط التباين المستخرج : (43)شكل رقم 

 
 .SmartPLS 3برنامج :  المصدر

 معنوية كمقبولة من الناحية الاحصائية إذ  AVEمن خلبؿ ابعدكؿ كالشكل أعلبه يتبتُ بأف بصيع معاملبت 
 بفا يدؿ على "Fornell and Lacker’s (1981)حسب كل من "  0.50أف كل القيم أكبر من 

  validityكبالتالر صحة التقارب.أف كل متغتَ كامن يشرح أكثر من النصف تباينات مؤشراتو
Average قد برققت في ىذا النموذج. 
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 الموثوقية المركبة : 
 (CR)الموثوقية المركبة : (17)جدول رقم 

 Composite Reliability (CR)المتغير الكامن 

 0.898 الثقة

 0.864 الالتزاـ

 0.846 الاتصاؿ

 0.922 معابعة الصراع

 0.917 الكفاءة

 0.941 التسويق بالعلبقات

 0.880 الرضا

 0.865 الولاء

 

 SmartPLS 3برنامج :  المصدر
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 (CR)الموثوقية المركبة : (44 )شكل رقم 

 

 SmartPLS 3برنامج :  المصدر

 لأنها الإحصائية معنوية كمقبولة من الناحية  CRمن خلبؿ ابعدكؿ كالشكل أعلبه يتبتُ بأف بصيع معاملبت
 كىذا ما يدؿ على كجود ترابط فقرات الدراسة في قياس "Hulland (1999)حسب  "0.70أكبر من 

. ابؼتغتَات الكامنة، كبالتالر كجود موثوقية لنموذج القياس ابؼستعمل
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 قيم ألفا كرونباخ للمتغيرات : (18)جدول رقم  : ألفا كرونباخ(Cronbachs Alpha) 

 Cronbachs Alphaالمتغير الكامن 

 0.863 الثقة

 0.764 الالتزاـ

 0.727 الاتصاؿ

 0.830 معابعة الصراع

 0.878 الكفاءة

 0.933 التسويق بالعلبقات

 0.817 الرضا

 0.793 الولاء

 3SmartPLSبرنامج :  المصدر

 (Cronbachs Alpha)قيم ألفا كرونباخ للمتغيرات : ( 45 )شكل رقم 

 3SmartPLSبرنامج :  المصدر
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 معنوية كمقبولة  Cronbachs Alphaمن خلبؿ ابعدكؿ كالشكل أعلبه يتبتُ بأف بصيع معاملبت 
كىذا ما يتطابق مع مؤشر  "Hulland (1999)حسب  "0.70 لأنها أكبر من الإحصائيةمن الناحية 

. ابؼوثوقية ابؼركبة

  معاملRho De Joreskog : 

 (Rho De Joreskog) معامل: (19)جدول رقم 

 Rho De Joreskogالمتغير الكامن 

 0.866 الثقة

 0.763 الالتزاـ

 0.732 الاتصاؿ

 0.831 معابعة الصراع

 0.879 الكفاءة

 0.935 التسويق بالعلبقات

 0.820 الرضا

 0.795 الولاء

 

 3SmartPLSبرنامج :  المصدر
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 Rho De Joreskogمعامل : ( 46 )شكل رقم 

 

 3SmartPLSبرنامج :  المصدر

 معنوية كمقبولة  Rho De Joreskogمن خلبؿ ابعدكؿ كالشكل أعلبه يتبتُ بأف بصيع معاملبت 
حسب  ، ك"Fornelle & Lacker, 1981" حسب  0.70 لأنها أكبر من الإحصائيةمن الناحية 

(Roussel et al (2002)  فإف ىذا ابؼعامل أكثر دقة من معامل ألفا كركنباخ لأنو يدمج في عملية
 .(les termes d’erreurs)حسابو الأخطاء 
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 قيم مؤشر المتغيرات الكامنة :Latent Variables Index Values 

 (LVI) قيم مؤشر المتغيرات الكامنة: (20 )جدول رقم 

 LV Index Valuesالمتغير الكامن 

 4,694 الثقة

 4,613 الالتزاـ

 4,651 الاتصاؿ

 4,476 معابعة الصراع

 4,481 الكفاءة

 4,613 التسويق بالعلبقات

 4,674 الرضا

 4,708 الولاء

 3SmartPLSبرنامج :  المصدر

 2مقبولة احصائيا لأنها تتًاكح ما بتُ  LV Index Valuesيتضح من ابعدكؿ أعلبه أف بصيع قيم 
 . حسب ما ىو متفق عليو، كبالتالر بيكن ابغكم على جودة ابؼتغتَات الكامنة بؿل الدراسة5ك
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 الصدق التمييزي:  
 (DV)الصدق التمييزي : (21)جدول رقم 

 الالتزام الاتصال  
التسويق 
 بالعلاقات

 الولاء الكفاءة الرضا الثقة
معالجة 
 الشكاوي

 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,804 الاتصال

 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,825 0,495 الالتزام

 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,686 0,786 0,749 التسويق بالعلاقات

 0,000 0,000 0,000 0,000 0,771 0,895 0,683 0,575 الثقة

 0,000 0,000 0,000 0,804 0,538 0,695 0,491 0,684 الرضا

 0,000 0,000 0,857 0,586 0,666 0,852 0,580 0,494 الكفاءة

 0,000 0,785 0,506 0,746 0,575 0,645 0,460 0,588 الولاء

 0,924 0,502 0,701 0,606 0,605 0,823 0,565 0,669 معالجة الشكاوي

 SmartPLS 3برنامج :  المصدر

يتبتُ بأف بصيع  Critère de Fornell-Larcker كحسب معيار من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه 
 كذلك بعد النظر إلذ القطر إذ نلبحظ أف كل متغتَ متميز عن  إحصائيا معنوية كمقبولة DVمعاملبت 

كىذا ما يدؿ على كجود  (قيمة تقاطع ابؼتغتَ مع نفسو في القطر أكبر من تقاطع متغتَ مع ابؼتغتَ آخر)الآخر 
. اختلبؼ بتُ ابؼتغتَات الكامنة كبالتالر عدـ تشابهها كأف كل متغتَ كامن بيثل نفسو

 :كبعد التأكد من جودة مطابقة بموذج القياس بيكن بسثيل بموذج الدراسة كما يلي
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  الدراسة لنموذج البياني التمثيل :(47 )شكل 

 
 SmartPLS 3برنامج :  المصدر

 

باستخدام (AGB) وكالة سعيدة-عملاء بنك الخليج الجزائر  لعينة الدراسة نموذج اختبار (2
   :SmartPLS 3برنامج 

 تم سعيدة ككالة -بعملبء بنك ابػليج ابعزائر  ابػاص الاستبياف عبارات كجودة النموذج جودة اختبار لغرض 
 .SmartPLS مع كلتوافقو) ابؽيكلية ابؼعادلات النمذجة (البرنامج بػصوصية كذلك النموذج اختبار
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 .ومخرجاتو الدراسة لنموذج البياني التمثيل :(48 )شكل 

 

 .SmartPLS 3مخرجات برنامج : المصدر

 First order and second) اعتمدنا من خلبلو على منهجية  بموذج الدراسة الذمأعلبه الشكل يوضح

order) من الدرجة الأكلذ :كامنة متغتَات (08) بشانية ىناؾ  ،حيث يظهر جليا أف(First order) متمثلة 
الالتزاـ،  الثقة،) الأبعاد تكوف حيث ، الرضا كالولاء،معابعة الصراع كالكفاءة الالتزاـ، الاتصاؿ، الثقة، : في

 .بالعلاقات التسويق كىو (Second Order) متغتَا من الدرجة الثانية (معابعة الصراع كالكفاءة  الاتصاؿ،
 العبارات بدعتٌ قياس سلم عن تعبر(Manifestes)   جلية بدتغتَات موصوؿ كامن متغتَ ككل

(Items)كامن متغتَ كل أف معناه كالذم ،الكامنة ابؼتغتَات من متغتَ بكل ابؼتعلقة الأسئلة لاستمارة ابؼشكلة 
 .ابػاصة ابؼقاسة ابؼتغتَات من بؾموعة من انطلبقا قياسو يتم
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: تقدير نموذج القياس .1
 يكتب بموذج القياس بالصيغة التالية: 

𝑄𝑖 = 𝜆𝑖 . 𝜉𝑗 + 𝜀𝑖  

: بحيث

.j ابؼتغتَ الكامن :  𝜉𝑗  

.i ابؼتغتَ ابؼشاىد :  𝑄𝑖  

𝜆𝑖 : كالتي تسمى (ابؼتغتَات ابؼقاسة)الأكزاف الابكدارية ابؼعيارية التي تربط ابؼتغتَ الكامن مع كل فقرة من الفقرات ،
. SmartPLSكذلك بدعاملبت الصدؽ أك التشبع ابؼقدرة من طرؼ برنامج 

.خطأ القياس:  𝜀𝑖  

:  تقديراتها ككذا كامن متغتَ بكل ابػاصة القياس بموذج  معادلات بـتلف يوضح التالر كابعدكؿ
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 معادلات نموذج القياس : (22)جدول رقم 

 لنموذج الرياضية الصيغة المتغيرات الجلية الكامن المتغير
 القياس

المعدل  القياس نموذج
 (المصحح )

 الثقة 

(ξ1) 
Q1, Q2, Q3, Q4, Q5, 

Q6 
𝑄1 =  λ1 ⋅ ξ1 + 𝜀1 
𝑄2 =  λ2 ⋅ ξ1 + 𝜀2 
𝑄3 =  λ3 ⋅ ξ1 + 𝜀3 
𝑄4 =  λ4 ⋅ ξ1 + 𝜀4 
𝑄5 =  λ5 ⋅ ξ1 + 𝜀5 
𝑄6 =  λ6 ⋅ ξ1 + 𝜀6 

𝑄 1 =  0.704 ⋅ 𝜉1  
𝑄 2 =  0.753 ⋅ ξ1 
𝑄 3 =  0.796 ⋅ ξ1 
𝑄 4 =  0.796 ⋅ ξ1 
𝑄 5 =  0.831 ⋅ ξ1 
𝑄 6 =  0.739 ⋅ ξ1 

 الالتزاـ
(ξ2) 

Q7, Q8,Q9 𝑄7 =  λ7 ⋅ ξ2 + 𝜀7 
𝑄8 =  λ8 ⋅ ξ2 + 𝜀8 
𝑄9 =  λ9 ⋅ ξ2 + 𝜀9 

𝑄 7 =  0.779 ⋅ ξ2 
𝑄 8 =  0.853 ⋅ ξ2 
𝑄 9 =  0.841 ⋅ ξ2 

 الاتصاؿ
(ξ3) 

Q10 ,Q12 , Q13 𝑄10 =  λ10 ⋅ ξ3 + 𝜀10  
𝑄12 =  λ12 ⋅ ξ3 + 𝜀12  
𝑄13 =  λ13 ⋅ ξ3 + 𝜀13  

𝑄 10 =  0.782 ⋅ ξ3 
𝑄 12 =  0.837 ⋅ ξ3 
𝑄 13 =  0.792 ⋅ ξ3 

 معابعة الصراع
(ξ4) 

Q14, Q15 𝑄14 =  λ14 ⋅ ξ4 + 𝜀14  
𝑄15 =  λ13 ⋅ ξ4 + 𝜀15  

𝑄 14 =  0.928 ⋅ ξ4 
𝑄 15 =  0.921 ⋅ ξ4 

 الكفاءة
(ξ5) 

Q17, Q18,Q19,Q20. 𝑄17 =  λ17 ⋅ ξ5 + 𝜀17  
𝑄18 =  λ18 ⋅ ξ5 + 𝜀18  
𝑄19 =  λ19 ⋅ ξ5 + 𝜀19 
𝑄20 =  λ20 ⋅ ξ5 + 𝜀20  

𝑄 17 =  0.789 ⋅ ξ5 
𝑄 18 =  0.870 ⋅ ξ5 
𝑄 19 =  0.907 ⋅ ξ5 
𝑄 20 =  0.857 ⋅ ξ5 

 الرضا
(ξ6) 

Q23 ,Q24,Q25 , Q26 𝑄23 =  λ23 ⋅ ξ6 + 𝜀23  
𝑄24 =  λ24 ⋅ ξ6 + 𝜀24  
𝑄25 =  λ25 ⋅ ξ6 + 𝜀25  
𝑄26 =  λ26 ⋅ ξ6 + 𝜀26  

𝑄 23 =  0.797 ⋅ ξ6 
𝑄 24 =  0.794 ⋅ ξ6 
𝑄 25 = 0.839 ⋅ ξ6 
𝑄 26 =  0.784 ⋅ ξ6 

 الولاء
(ξ7) 

Q27 ,Q28,Q29 , Q30 𝑄27 =  λ27 ⋅ ξ7 + 𝜀27  
𝑄28 =  λ28 ⋅ ξ7 + 𝜀28  
𝑄29 =  λ29 ⋅ ξ7 + 𝜀29 
𝑄30 =  λ30 ⋅ ξ7 + 𝜀30  

𝑄 27 =  0.784 ⋅ ξ7 
𝑄 28 =  0.769 ⋅ ξ7 
𝑄 29 =  0.753 ⋅ ξ7 
𝑄 30 =  0.833 ⋅ ξ7 

 

 SmartPLS 3برنامجمخرجات  :المصدر
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من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه الذم يوضح مسابنة بؾموعة من ابؼتغتَات ابعلية في قياس ابؼتغتَ الكامن ابػاص بها، 
كمن خلبؿ الأكزاف الابكدارية ابؼعيارية الظاىرة في عملية التقدير كالتي تعرؼ بدعاملبت الصدؽ أك التشبع بيكن 

. (0.7)لأف قيمتها أكبر من  (فقرات الاستبياف)ابغكم على صدؽ العبارات 

 :الارتباط ما بين المتغيرات الكامنة .2

 Latent Variable Corrélations  :الكامنة المتغيرات بين ما الارتباط: (23)جدول رقم 

 الالتزام الاتصال  
التسويق 
 الولاء الكفاءة الرضا الثقة بالعلاقات

معالجة 
 الشكاوي

 1,000 الاتصال
       

 1,000 0,495 الالتزام
      

 1,000 0,786 0,749 التسويق بالعلاقات
     

 1,000 0,895 0,683 0,575 الثقة
    

 1,000 0,538 0,695 0,491 0,684 الرضا
   

 1,000 0,586 0,666 0,852 0,580 0,494 الكفاءة
  

 1,000 0,506 0,746 0,575 0,645 0,460 0,588 الولاء
 

 1,000 0,502 0,701 0,606 0,605 0,823 0,565 0,669 معالجة الشكاوي

 3SmartPLSبرنامج :  المصدر

يوضح ابعدكؿ أعلبه معاملبت الارتباط بتُ ابؼتغتَات الكامنة، حيث أف بصيع معاملبت الارتباط موجبة 
 . بتُ ابؼتغتَاتقوية كمعنوية مرتفعة كمقبولة إحصائيا كىذا ما يدؿ على كجود علبقة ارتباط 
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: (البنيوي)معادلات النموذج الهيكلي  .3
 :سنقوـ بكتابة معادلات النموذج ابؽيكلي للعلبقات السببية ابؼوجودة بتُ ابؼتغتَات الكامنة، كذلك بالصيغة التالية

ξ𝑘 =  βiξi + 𝜀i

i:ξi→ξk

 

. ابؼتغتَات الكامنة: ξi،ξ𝑘: بحيث

βi :ُمعامل الابكدار ابؼقدر الذم يشتَ إلذ قوة العلبقة ابػطية السببية ابؼوجودة بتُ متغتَين كامنت  .

 .مقدار ابػطأ: 

 :كابعدكؿ التالر يوضح بـتلف معادلات النموذج ابؽيكلي ابػاصة بكل متغتَين كامنتُ ككذا تقديراتها

معادلات النموذج الهيكلي وتقديراتها : (24)جدول رقم 

النموذج الهيكلي 
 (المصحح)المعدل 

الصيغة الرياضية 
للنموذج الهيكلي 

 المتغير التابع المتغير المستقل

ξ 6 = 0.695ξ1 ξ6 = β1ξ1 + ε1  التسويق بالعلبقات 

(ξ6) 
 الرضا

(ξ7 

ξ 6 = 0.244ξ2 ξ6 = β2ξ2 + ε2  التسويق بالعلبقات 

(ξ6) 
 (ξ8)الولاء 

ξ 7 = 0.577ξ3 ξ7 = β3ξ3 + ε3  الرضا 

(ξ7 
 (ξ8)الولاء 

  SmartPLS 3 بالاستعانة على مخرجات برنامج ةمن إعداد الباحث:  المصدر
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: معايير التأكد من صحة النموذج الهيكلي .4
 على بموذج ما، ىناؾ ثلبث معايتَ كمستويات للتحقق من صحة النموذج المحصل PLSعند تطبيق منهجية 

، كبعد ما تم ( إلذ جودة كل معادلة ابكدار ىيكليةإضافةجودة النموذج ابػارجي، جودة النموذج الداخلي )عليو 
بقي أمامنا التأكد من  (ابؼتغتَات ابعلية)التحقق من التطابق ابعيد لكل متغتَ كامن مع ابؼؤشرات التي توافقها 

 R2معامل التحديد :جودة مطابقة النموذج ابؽيكلي باستخداـ بؾموعة من ابؼعايتَ، ىذه ابؼعايتَ بفثلة أساسا في

 .(GOF)  ، كمؤشر جودة ابؼطابقة( Q2) الصدؽ التنبؤم، (f2)تأثتَ ابغجم 

 معامل التحديد : 
 (R Square)قيم معامل التحديد : (25)جدول رقم 

 R Square R2 adjustedالمتغير الكامن 

 1 1 التسويق بالعلبقات

 0.479 0.483 الرضا

 0.582 0.588 الولاء 

 SmartPLS3برنامج :  المصدر

 (R Square)قيم معامل التحديد : (49)شكل رقم 

 

 SmartPLS3برنامج :  المصدر
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 (R Square Adjusted)قيم معامل التحديد : (50)شكل رقم 

 

 SmartPLS3برنامج :  المصدر

، إحصائيا معنوية كمقبولة  R Square يتضح بأف بصيع معاملبت كالشكلتُ أعلبه ابعدكؿمن خلبؿ 
 من ابؼتغتَ الكامن التابع كابؼتمثل في الرضا، في %48.3بحيث أف التسويق بالعلبقات يفسر ما مقداره حوالر 

، كما أف قيم معامل التحديد ابؼعدؿ قريبة كلا بزتلف كثتَا %58.8حتُ أف ىذا الأختَ فسر الولاء بدقدار 
  .عن قيم معامل التحديد كىذا ما يدؿ على جودة النموذج كمعنويتو

  تأثير الحجمf2 Effect size   

 f2 Effect sizeتأثير الحجم يوضح : (26)جدول رقم

 f2 :Effect size المتغير الكامن

 الولاء الرضا

 74 ,0 0,934 التسويق بالعلبقات

 0,418 - الرضا 

 SmartPLS3برنامج :  المصدر
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 f2 Effect sizeتأثير الحجم :(51)شكل رقم 

 SmartPLS3برنامج :  المصدر

 لأنها أكبر من الإحصائية معنوية كمقبولة من الناحية f2 من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه يتبتُ بأف بصيع معاملبت
تأثتَ كبتَ للتسويق بالعلبقات على الرضا  كىذا ما يدؿ على كجود "Cohen (1988)حسب  "0.35

كالولاء عند تثبيت احد ابؼتغتَين من جهة ، ك من جهة أحرل تأثتَ للرضا على الولاء،بفا يبتُ لنا أبنية 
 عن تأثتَ التسويق بالعلبقات على الولاء ، ك تأثتَ الرضا على الولاء بدعتٌ f2ابؼتغتَين في النموذج، حيث يعبر 

 .تأثتَ كل متغتَ على حدل

  الصدق التنبؤيQ2 : Predictive relevance   

  Q2=1-E/Qىو قدرة النموذج على التنبؤ حيث 

E:  ،عن بؾموع مربعات الأخطاء  

Q :بؾموع مربعات القيم ابؼلبحظة. 

 .) (Tenenhaus 1999 موجب ، إذف النموذج  يوضح انو ىناؾ صدؽ تنبؤم حسب Q2إذا كاف  
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 Q2 : Predictive relevanceيوضح الصدق التنبؤي  (27)جدول رقم 

 
 

 

 

 

 SmartPLS3برنامج :  المصدر

 0  لأنها أكبر منالإحصائية معنوية كمقبولة من الناحية Q2 من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه يتبتُ بأف بصيع معاملبت
، بفا يدؿ على أف للمتغتَات الكامنة ابؼوجودة في بموذج الدراسة القدرة على  Croutsch (2009)حسب
 .التنبؤ
  مؤشر جودة المطابقةGOF : 

 GOFمؤشر : (28)جدول رقم 

AVE R Square  

 التسويق بالعلاقات  0.471

 الرضا 0.483 0.646

 الولاء 0.588 0.617

𝑨𝑽𝑬       0,578 𝑹𝟐     0,535  

0.556 𝑮𝑶𝑭 

 SmartPLS3برنامج :  المصدر

 فهذا ما يدؿ على جودة النموذج ابؼقتًح 0.36 تفوؽ ا كبدا أنو0.556ساكم ت تيكاؿ GOF مؤشر بدا أف قيمة
. ككل

Q المتغيرات
2
 Predictive  validity 

 0.434 التسويق بالعلبقات

 0.293 الرضا 

 0.328 الولاء 



 الدراسة التطبيقية: الفصل الثالث

158 
 

 :اختبار فرضيات الدراسة .5
   Direct Effects :(الأثر المباشر)معاملات المسار  (1

 معاملات المسار ومعنويتها: (29)جدول رقم 

Significant at p<0.05 

 SmartPLS3برنامج :  المصدر 

 

Hypothese  
Relationship 

Original 

Sample  

Sample 

Mean  

Standard 

deviation 

T 

value 
P value 

Decision  

H1.1  مقبولة 0,000 17,375 0,021 0,368 0,368 التسويق بالعلاقات< -الثقة 

H1.2  مقبولة 0,000 12,382 0,016 0,196 0,196 التسويق بالعلاقات< -الاتصال 

H1.3  مقبولة 0,000 11,166 0,016 0,174 0,175 التسويق بالعلاقات< -الالتزام 

H1.4  التسويق < -معالجة الشكاوي
 بالعلاقات

 مقبولة 0,000 15,880 0,010 0,163 0,166

H1.5  مقبولة 0,000 14,847 0,020 0,291 0,293 التسويق بالعلاقات< -الكفاءة 

H2  مقبولة 0,000 14,844 0,047 0,699 0,695 الرضا< -التسويق بالعلاقات 

H3  مقبولة 0,009 2,614 0,093 0,236 0,244 الولاء< -التسويق بالعلاقات 

H4  مقبولة 0,000 6,299 0,092 0,587 0,577 الولاء< -الرضا 
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 معاملات المسار: (52)شكل رقم 
 

 SmartPLS3برنامج :  المصدر

 :ما يليكالشكل أعلبه يتضح لنا من خلبؿ ابعدكؿ  -
 H1.1 :توجد علبقة ابهابية ذات دلالة إحصائية بتُ الثقة كالتسويق بالعلبقات . 
 H1.2 :توجد علبقة ابهابية ذات دلالة إحصائية بتُ الالتزاـ كالتسويق بالعلبقات . 
 H1.3 :توجد علبقة ابهابية ذات دلالة إحصائية بتُ الاتصاؿ كالتسويق بالعلبقات . 
 H1.4 :توجد علبقة ابهابية ذات دلالة إحصائية بتُ معابعة الصراع كالتسويق بالعلبقات . 
 H1.5 :توجد علبقة ابهابية ذات دلالة إحصائية بتُ الكفاءة كالتسويق بالعلبقات. 

من خلبؿ نتائج الفرضيات السابقة ابؼوضحة أعلبه نلبحظ أف ىذه الأبعاد بسثل بشكل كبتَ مفهوـ التسويق 
 التي تم (Ndubisi,2006) كNdubisi,2008))بالعلبقات، كىذا انطلبقا من العديد من الدراسات

التًكيز فيها على ىذه الأبعاد، باعتبار أف النتائج كانت فيها معمقة كاتصفت بالدقة في كصولو للؤىداؼ 
ابؼرجوة برقيقها إذ أنو لا بيكن ابغديث عن ىذا ابؼفهوـ ابعديد في التسويق بدكف ما أف تكوف الأبعاد السابقة 

 .الذكر بؾتمعة
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 H2 : حيث أفّ العلبقة بتُ ىذه ،للتسويق بالعلبقات على الرضا معنوم كجود أثر موجب قوم 

ابؼتغتَات كبتُ الرضا ىي علبقة إبهابية، كبالتالر يؤدم تواصل البنك مع العملبء بشكل جيد ككفاءتو من 

منظور العملبء كقدرتها على التعامل مع الصراعات بطريقة فعّالة إلذ رضا ىؤلاء العملبء كىي تتفق مع 

، كذلك كلما طالت مدة التعامل بتُ البنك كالعميل كلما زاد  (Ndubisi et al, 2005) دراسة

 .الرضا عن البنك

 H3:مستول تأثتَ عناصر ارتفع حيث أنو كلما ، للتسويق بالعلبقات على الولاء معنومكجود أثر موجب مباشر 
كجود علبقة  كىذا ما أثبتتو العديد من الدراسات فيما بىص التسويق بالعلبقات أدل إلذ زيادة الولاء لدل الزبائن

 , ك(Ndubisi  (2007 , دراساتجوىرية مباشرة بتُ التسويق بالعلبقات كبتُ الولاء عند الزبائن على غرار 
2007)  Gauvac) Prasad and Aryasri,2008 . 

 H4: فكلما زاد ، نلبحظ تأثتَ الرضا بشكل مباشر على الولاء  ، للرضا على الولاءمعنومكجود أثر موجب قوم
 .(Pont & Mcquilken, 2005)رضا العميل عن البنك زاد كلاءه لو كىذا يتفق مع دراسة 

   Indirect Effects: الأثر غير المباشر (2
 .الأثر غير المباشر: (30)جدول رقم 

  الولاء 

 التسويق بالعلاقات  0.401

 SmartPLSبرنامج  على بالاعتماد الباحثة إعداد من :المصدر

يتبتُ لنا من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه كجود أثر غتَ مباشر للتسويق بالعلبقات على الولاء بوجود الرضا كمتغتَ  -
، كىذا ما يقودنا إلذ (0.244)كاف أكبر من الأثر ابؼباشر  (0.401)كسيط، كما أف ىذا الأثر غتَ ابؼباشر 

كالتي مفادىا كجود أثر غتَ مباشر للتسويق بالعلبقات على الولاء بوجود الرضا كمتغتَ H5قبوؿ الفرضية 
 أفّ البنك الذم بيتلك ابؼركنة بحيث يتلبءـ مع متطلبات العملبء كاحتياجاتهم كيقدـ بؽم نصائح حيث، كسيط

عن كيفية استثمار أموابؽم كالذم يتبع أساليب تركيج جيدة كعلى إطلبع على ابػدمات البنكية التي يتم تقدبيها 
  .يؤدم إلذ رضا ىؤلاء العملبء كالذم بدكره بوقق الولاء بؽذا البنك
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  Total Effects: الأثر الكلي (3
 .الأثر الكلي: (31)جدول رقم 

  الولاء 

التسويق بالعلاقات   0.645

 SmartPLS3برنامج  على بالاعتماد الباحثة إعداد من :المصدر

 كىذا ما 0.645: يتضح لنا من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه أف الأثر الكلي التسويق بالعلبقات على الولاء ىو -
 .يزيد من صحة كمطابقة النتائج ابؼتوصل إليها مع ابعانب النظرم كحتى مع ما توصل إليو الباحثتُ في دراساتهم

تم التوصل إلذ أف الرضا يلعب دكر ابؼتغتَ الوسيط في  PLSمن خلبؿ ما سبق كبالاعتماد على منهجية  
العلبقة ما بتُ التسويق بالعلبقات كالولاء، كمن أجل تدعيم صحة ىذا الاستنتاج كجب علينا أف نقوـ بإجراء 

 .(Preacher and Hayes 2008)اختبار آخر كىذا حسب ابػطوات ابؼقدمة من طرؼ 

 :يقوـ ىذا الاختبار على الفرضية التالية

 H0 :لا يعتبر الرضا متغير وسيط بين التسويق بالعلاقات والولاء. 

H1 :يعتبر الرضا متغير وسيط بين التسويق بالعلاقات والولاء. 

 Preacher) باعتماد منهجية (Mediator)لتحليل ىذه الفرضية، ىناؾ خطوتتُ أساسيتتُ لتحليل الوسيط 

and Hayes 2008) التي جاءت بديلة بؼنهجية (Baron and Kenny 1986) 

التسويق بالعلبقات كالولاء بوجود الرضا  غتَ ابؼباشر ما بتُ للؤثر (Boostrapping) إعادة ابؼعاينة :1الخطوة 
 .كمتغتَ كسيط مع ضركرة معنوية ىذا ابؼسار

 . لمجاؿ الثقة لتحديد ابؼستول الأدنى ك الأعلى(Boostrapping) إعادة ابؼعاينة :2الخطوة 
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 PLSيوضح تحليل المتغير الوسيط في : (32)جدول رقم 

 الانحراف المعياري bمسار  aمسار 

< -التسويق بالعلاقات 
 الولاء

الأثر 
الغير 
 مباشر

t-
value 

95% 

LL 

95% 

VL  التسويق بالعلاقات- >
 الرضا

<  -الرضا
 الولاء

0.7 0.58 0.06 0.4 6.8 0.29 0.52 

 

 .SmartPLS 3من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات : المصدر

بدا أف الشرطيتُ بؿققتُ فإننا  نرفض لا ينتمي لمجاؿ الثقة ك (0)من خلبؿ بـرجات ابعدكؿ نلبحظ  بأف الصفر 
الرضا يعتبر متغتَا كسيطا ما بتُ التسويق بالعلبقات الفرضية الصفرية كنقبل الفرضية البديلة كالتي مفادىا أف 

 ، تطبيق استًاتيجيات التسويق بالعلبقات بكفاءة ينشأ رضا عاؿ من العملبءكالولاء، بينت ىذه الفرضية على أف 

،  مع الولاء يرتبط بشكل كبتَمعو التي يتعامل بالبنكرضا كرغبتو في الاستمرار في علبقتو لل الستَ الابهابي كأف
 . أساسان جيدان للولاءالبنكحيث يعتبر رضا العميل عن علبقتو مع 

ىذه الفرضية اختبار ابعنس كمتغتَ يؤثر في كلاء  حاكلنا من خلبؿ: H6 اختبار الفرضية السادسة  (4
 PLS Multiالعملبء للبنك ، كأنو لا توجد فرؽ بتُ الذكور كالإناث في كلائهم كىذا بالاعتماد على منهجية 

Group Analysis كعليو بيكننا صياغة ىذه الفرضية كالتالر: 

H6 :لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في كلاء العملبء للبنك تعزل بؼتغتَ ابعنس. 

 التي تقوـ بتقسيم PLS-MGA (Multi Group Analysis)لاختبار ىذه الفرضية نستعتُ بدنهجية 
كمن تم تتم عملية تقدير بموذج الدراسة  (إناث- ذكور)بموذج الدراسة الكلي إلذ قسمتُ حسب متغتَ ابعنس 

 .لكل بؾموعة كبعدىا بهرل اختبار إف كانت ىناؾ فركؽ معنوية بتُ المجموعتتُ أـ لا

باستخداـ منهجية  (بموذج خاص بالذكور كالآخر خاص بالاناث)قمنا بإجراء عملية تقدير كل بموذج على حدل 
PLS-MGA (Multi Group Analysis  كالتي فكرتها قائمة على تقسيم عينة الدراسة حسب
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متغتَ ابعنس، كمن ثم معرفة العلبقة بتُ ابؼتغتَات لكل بموذج على حدل، كالشكلتُ التاليتُ يوضحاف نتائج 
 :عملية التقدير

 - ذكور–التمثيل البياني لنموذج الدراسة   : (53)الشكل رقم

 

 .SmartPLS 3مخرجات برنامج : المصدر

 

 

 

 

 

 



 الدراسة التطبيقية: الفصل الثالث

164 
 

 التمثيل البياني لنموذج الدراسة إناث : (54)الشكل رقم 

 

 .SmartPLS 3مخرجات برنامج : المصدر

من خلبؿ الشكلتُ السابقتُ نلبحظ بأف أثر التسويق بالعلبقات على الولاء بالنسبة للذكور كاف أثر موجب 
كىو موجب ىو  (0.152)، في حتُ أف ىذا الأثر بالنسبة للئناث بلغت قيمتو (0.220)حيث بلغت قيمتو 

الآخر كغتَ بـتلف كثتَا بالنسبة للذكور كىذا ما بهعلنا نشك بأنو لا يوجد فركؽ تعزل بؼتغتَ ابعنس، كمن أجل 
 :التأكد من ذلك كجب علينا إجراء الاختبار التالر ابؼوضح في ابعدكؿ أدناه

 :نقوـ باختبار الفرضية من خلبؿ فرضيتتُ

H0 :لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في كلاء العملبء للبنك  تعزل بؼتغتَ ابعنس. 

H1 :توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في كلاء العملبء للبنك  تعزل بؼتغتَ ابعنس. 
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    PLS-MGA) نتائج:(33)جدول رقم 

  

 diff-معاملات المسار 
 (| الإناث - الذكور |)

valeur-t 

 الذكور مقابل الإناث

valeur-p 

 الذكور مقابل الإناث
Decision 

 NS 0,781 0,279 0,067 الولاء< -التسويق بالعلاقات 

*p<0.05, **p<0.01, NS=not significant 

 SmartPLS3  برنامج على بالاعتماد الباحثة إعداد من :المصدر

تعزل  (α<0.05)يتضح من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه عدـ كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول الدلالة 
إلذ متغتَ ابعنس فيما يتعلق بولاء العملبء للبنك ، ك تعتٍ ىذه النتيجة أف ابعنس لا يؤثر في كلاء العملبء للبنك 

لا توجد كلا توجد فركؽ معنوية بتُ الذكور كالإناث في كلائهم، كعليو نقبل الفرضية الصفرية التي تنص على أنو 
 .فركؽ ذات دلالة إحصائية في كلاء العملبء للبنك  تعزل بؼتغتَ ابعنس

 من اثر متغتَات للتحقق التي أجريت "Gaurav,2008" دراسةاتفقت ىذه الدراسة من حيث ابؽدؼ مع 
 .التسويق بالعلبقات على كلا العملبء

  بيكن أف نورد بعض النتائج النظرية كمقارنتها مع الدراسات السابقة كما السابقة النتائج الإحصائية استنادا إلذ
 :يلي

بسارس البنوؾ التجارية إستًاتيجية التسويق بالعلبقات تساعد بشكل فعاؿ لزيادة رضا العملبء التي تتفق مع نتائج 
بالتالر ىذه النتيجة برفز كتدفع كبزلق فكرة لدل  ك.Chanك   Lee ،Ndubisiك Chengكل من 

يشكل مدخلب حيويا لولاء العميل كذلك  الذم مديرم البنوؾ من أجل التًكيز كزيادة الاىتماـ برضا العملبء
أكدكا الذين  Ndubisi ك Curuna – Ehigieك  Winstanleyباتفاؽ العديد من كجهات النظر 

مصطلح معقد لأنو يتضمن سلوكيات حيث يعتبر ىذا الأختَ  .على أف لرضا العملبء تأثتَ إبهابي على كلاءه
 أف التسويق بالعلبقات بؽا ، كمامواقف كمكونات كعناصر معرفية كإدراكية، كليست فقط نابذة عن رضا العملبء

 النتائج منسجمة ما كىذهارتباط ىاـ ك مباشر بولاء العملبء فيما يتعلق بأسس ك مكونات التسويق بالعلبقات 
 . Anvariك   Ndubisi  Amineتوصل إليو 



 الدراسة التطبيقية: الفصل الثالث

166 
 

 أف ابغلوؿ ابؼرضية من الصراعات كسهولة استًجاع ابػدمات يتًؾ انطباع ابهابي في دراستو  Ndubisi توصل
لدل العملبء على البنوؾ، كىكذا بهب على البنوؾ التجارية بسكتُ أك السماح لعملبئها التعبتَ عن انشغالاتهم 

بحيث تبقى راضية مع نية ابلفاض التحوؿ بكو بنك آخر . كمشاكلهم بالطريقة ابؼناسبة كقنوات الاتصاؿ ابؼلبئمة
 رضا إف  من خلبؿ النتائج ابؼتحصل عليها، Zahorikك  Rust ، كما اكده كل منكتعزيز الولاء لديهم

 .  البنك كعائداتكإيرادات قالعميل يرتبط بكل ثقة مع كلاء
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 :خاتمة عامة

إف اىتماـ ابؼؤسسات بدفهوـ التسويق بالعلبقات لو من خلبؿ ما تم عرضو كمناقشتو من أبعاد كمتغتَات 
أثر على عدة نواحي ترتبط أساسا بالطريقة التي تبتٍ عليها الاستًاتيجيات التسويقية التنافسية، لأف عملية بناء 
علبقات طويلة الأجل مع الزبوف، ترمي إلذ ىدؼ استمرارية ابؼؤسسة، عن طريق استمرارية مداخلها النابذة عن 

مردكدية الزبائن من خلبؿ تعاملهم معها، لأف التسويق بالعلبقات ىو بدثابة الطريق ابؼؤدية إلذ برقيق الرضا كخلق 
فمن .الولاء، فالرضا كالولاء لا بيكن برقيقها إلا بوجود اتصاؿ دائم كعلبقات حسنة كطيبة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها

جراء بناء علبقة بينهما كبتُ زبائنها يتحوؿ الزبائن ابعدد إلذ زبائن دائمتُ للمؤسسة كبالتالر يدافع الزبوف عن 
ابؼؤسسة كمنتجاتها، فإنو يتحوؿ إلذ مصدر ىاـ من مصادر استقطاب ابؼزيد من الزبائن بدلا من توجههم إلذ 

.  مؤسسات أخرل منافسة

 ابؽيكلية بابؼعادلات النمذجة إلذ كصولا الوصفي بالتحليل بدءا الاستبياف نتائج أىم باستعراض القياـ تم أف بعد
 البحث إشكالية بخصوص النتائج من بؾموعة إلذ التوصل  بالاعتماد على تمالدراسة ىذه في أساسا ابؼمثلة

 :التالر  النحو على ذكرىا أف بيكن كفرضياتو

  استنادا إلذ النتائج  الإحصائية السابقة بيكن أف نورد بعض النتائج النظرية كمقارنتها مع الدراسات السابقة في
: النقاط التالية

 :يلي ما العملي النموذج اختبار نتائج أظهرت

 ىذه الأبعاد بسثل بشكل كبتَ مفهوـ ، حيث توجد علاقة ايجابية بين التسويق بالعلاقات و أبعاده
 (Ndubisi,2006) كNdubisi,2008))التسويق بالعلبقات، كىذا انطلبقا من العديد من الدراسات

 .التي تم التًكيز فيها على ىذه الأبعاد
 بسارس البنوؾ التجارية إستًاتيجية حيث   بين التسويق بالعلاقات والرضايوجد أثر ذو دلالة إحصائية

 Chengالتسويق بالعلبقات تساعد بشكل فعاؿ لزيادة رضا العملبء التي تتفق مع نتائج كل من 
. Chan ك  Lee ،Ndubisiك
 من الآف فصاعدا على ابؼنظمات أف تعلم والولاء  بين التسويق بالعلاقات يوجد أثر ذو دلالة إحصائية

 أف كلاء عملبئها ليس تعريف موحد كىو مصطلح معقد لأنو يتضمن سلوكيات مواقف كمكونات
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كما أف التسويق بالعلبقات بؽا ارتباط ىاـ .كعناصر معرفية كإدراكية، كليست فقط نابذة عن رضا العملبء
ك مباشر بولاء العملبء فيما يتعلق بأسس ك مكونات التسويق بالعلبقات كىذه النتائج منسجمة ما 

، كنتيجة التسويق بالعلبقات أصبح عنصرا ىاما Anvariك  Ndubisi  Amineتوصل إليو 
 .(word of mouth )للشركات لتطوير كلاء العملبء، زيادة الربحية كالكلمة الابهابية 

 الفرضية التي مفادىا أف رضا العميل  بفا يؤيد الولاء على العملاء لرضا إحصائية دلالة ذو أثر وجود
    – Winstanley Curuna كذلك باتفاؽ العديد من كجهات النظر للولاء،يشكل مدخلب حيويا 

Ehigie  ك  Ndubisi,Caruana,OsmanكSentosa ، حيث أكدكا على أف لرضا
  .العملبء تأثتَ إبهابي على كلاءه 

  رضا إف   بالعلاقات على الولاء بوجود الرضا كمتغير وسيطللتسويقيوجد أثر ذو دلالة إحصائية 
رتباط بتُ التسويق الافهم كتتابع كتسلسل  البنك،حيث أف  كعائداتكإيرادات قالعميل يرتبط مع كلاء

برستُ أداء البنك مع إستًاتيجية توزيع يؤدم إلذ بالعلبقات رضا العميل ككلاءه كفي نهاية ابؼطاؼ 
 .كبزصيص ابؼوارد التسويقية المحددة

 إف متغتَ ابعنس لا  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في ولاء العملاء للبنك  تعزى لمتغير الجنس
اتفقت ىذه ، بحيث يؤثر في كلاء العملبء للبنك كلا توجد فركؽ معنوية بتُ الذكور كالإناث في كلائهم

 متغتَات التسويق أثر من للتحقق التي أجريت Gaurav,2008 دراسة من حيث ابؽدؼ مع الفرضية
 .بالعلبقات على كلا العملبء

 السابقة الدراسات إليو توصلت ما مع متعارضة تكن لد كلها كالتي نتائج من إليو التوصل تم ما ضوء كفي 
 لدراسات اقتًاحات تقدنً بيكن النظرية، الأدبيات في إليو التطرؽ تم ما مع متطابق ىو ما ككذلك

 :يلي كمالمجاؿ ا ىذا في مستقبلية
  دراسة تأثتَ بعض ابػصائص الدبيغرافية  كالدخل، ابؼهنة كابؼستول التعليمي باعتباربنا عناصر مهمة

 . تؤثر في كلاء العميل
  البنوؾ ابػاصة كالبنوؾ العمومية على النموذج من النوع ىذا  مقارنة دراسةإجراء.  
 مستقلة كإضافة عناصر أخرل للتسويق بالعلبقات ما يتفق مع بعض  أخرل متغتَات إدراج

 .الدراسات السابقة
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 تلمسان – بلقايد بكر أبو جامعة
 التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية

 التسيير الدولي للمؤسسات: مدرسة الدكتوراه 
  دولي تسويق :تخصص

  استمارة موجهة إلى زبائن بنك الخليج الجزائر

خليج  بنك دراسة حالة لبناء كلاء العميل ابؼصرفي  ابؼؤسسة ابؼصرفية التسويق بالعلبقات في  '' بدراسة حاليا نقوـ :عليكم السلبـ
 .ابعزائر 

الإجابة  قبل يلي ما ملبحظة حضرتكم من نرجو لذا
 .الإجابة قبل كبسعن بدقة الاستمارة فقرات قراءة .1
 لذكر داعي لا لذا ابؼستهدفة، النتائج قيمة من ستعزز الإجابة كدقة فقط، العلمي البحث لأغراض ستستخدـ إجاباتكم إف .2

 .الاستمارة على التوقيع أك الاسم
. كصحيحا  مناسبا تركنو ما أساس على كليس ابؼوجود الواقع أساس على الإجابة تكوف أف يرجى .3
 .فقرة لكل ابؼناسبة بالإجابة ابؼعتٍ ابؼربع  في(x)علبمة  كضع يرجى .4
 .استثناء دكف الاستمارة في الواردة الأسئلة بصيع على الإجابة الرجاء .5

 حسن مسبقا لكم شاكرين الدراسة، لأغراض سول تستخدـ لن الاستمارة فقرات على إجاباتكم بأف بؾددا كنذكركم
 .معنا تعاكنكم

 
 
 
 
 

 



 

 

  في الخانة المناسبة(x) ضع علامة :ملاحظة أبعاد الدراسة

موافق  الفقرات
 بشدة

غير موافق  غير موافق  محايد  موافق
 بشدة 

   Confianceالثقة 
      كعود ك اتفاقيات البنك موعود بها  1
      .بيتاز موظفو البنك بالأمانة في تعاملهم مع العملبء 2
      بورص البنك على تقدنً خدمات ذات جودة عالية  3
      بوتـً موظفو البنك العملبء 4
      .البنك يفي بالتزاماتو بذاه العملبء 5
      .لدم ثقة في خدمات البنك 6

        Engagement الالتزام
      يتسم البنك  بابؼركنة في تلبية احتياجاتي  7
      .تتسم معاملة البنك بابؼركنة أم تتغتَ حسب حاجات العميل  8
      يسعى البنك الذ تقدنً خدمات شخصية تتناسب مع احتياجاتي  9

  Communication الاتصال
      .ابؼعلومات التي يقدمها موظفي البنك تتميز بالدقة ك الوضوح  10
      .يقدـ البنك معلومات موثوؽ بها كفي الوقت ابؼناسب  11
      .يطلعتٍ البنك عن كل ما ىو جديد من ابػدمات البنكية ابعديدة 12
      يفي البنك بوعوده 13

  gestion de Conflit  معالجة الشكاوي 

      .بواكؿ البنك بذنب ابؼشاكل المحتملة 14
      . بحل النزاعات الظاىرة قبل أف تتحوؿ إلذ مشكلةالبنكيقوـ  15
      .للبنك القدرة على مناقشة ابغلوؿ علنا حتُ تكوف ىناؾ مشاكل 16
  Compétenceالكفاءة    

 
      .بيتلك البنك معرفة عن ابػدمات ابؼصرفية التي يتم تقدبيها في السوؽ 17
      أعتقد بأف البنك لديو معرفة عن ابذاه السوؽ 18
      .يقدـ لر البنك نصائح حوؿ كيفية استثمار أموالر 19
      .يقوـ البنك بدساعدتي في التخطيط لاستثماراتي 20
      .يقوـ البنك باستخداـ أساليب تركبهية فعالة 21
 .يعمل البنك على إجراء تغيتَات لتتناسب مع احتياجاتي 22

 

 

     



 

 

 

 في الخانة المناسبة (x)ضع علامة 

 

 
 
 
 
 
 

 Satisfactionالرضا 
       أنا سعيد بسامان في التعامل مع البنك 23
     . أنا مسركر جدان من ابػدمات التي يقوـ ابؼصرؼ بتقدبيها لر  24
      .من خلبؿ بذربتي الشخصية مع البنك تعد الأفضل  25
      .  بشكل عاـ، أنا راضي بساما عن البنك  26

  fidélité الولاء
      .ليس لدم نية لتغيتَ البنك 27
      .(عميل كفي للبنك)أشعر بأنتٍ شريك في ىذا البنك  28
      . أككل كل أعمالر البنكية إلذ البنك 29
      أكصي أقاربي ك أصدقائي بالتعامل مع ىذا البنك  30

 أنثى ذكر الجنس

  سنة39-30  سنة29-20         من  السن

  سنة50أكثر من   سنة49 -40  

المستوى 
 التعليمي

 ثانوي متوسط ابتدائي

 دراسات عليا  جامعي

  دج  72000أكثر من  72000-54000 54000-36000  دج36000أقل من  الدخل

مدة التعامل مع 
 البنك

     

 أقل من سنة            

 

  سنوات3من سنة إلى 

 

  سنوات 3أكثر من 
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: ملخص
،دراسة حالة بنك  أبعاد التسويق بالعلبقات ك أثره على كلاء العملبء بوجود الرضا كمتغتَ كسيط إلذ معرفةتهدؼ ىذه الدراسة

 سعيدة، حيث تم معابعة AGB من عملبء 144، الدراسة شملت عينة مقدرة بػ - ككالة سعيدة  - AGBابػليج ابعزائر 
-PLS)ككذلك  (Advanced PLS)من خلبؿ اعتماد منهجية  ابؽيكلية بابؼعادلات النمذجةالبيانات باستخداـ 

MGA) ببرنامجالاستعانة ب Smart PLS3 .للتسويق بالعلبقات على الولاء  موجبكقد أظهرت النتائج ابؼيدانية كجود أثر 
 . في كلاء العملبء للبنك تعزل بؼتغتَ ابعنسمعنوية لا توجد فركؽ بأنو الدراسة نتائج أظهرتما ؾ.بوجود الرضا كمتغتَ كسيط 

 التسويق بالعلبقات، كلاء العملبء، الرضا، النمذجة بابؼعادلات ابؽيكلية: الكلمات المفتاحية
Résumé : 

   Notre étude a pour objectif  de savoir les dimensions du marketing relationnel et son impact 

sur la fidélité des clients ceci en introduisant la satisfaction de ces derniers comme variable 

intermédiaire (variable médiatrice).   L‘étude a été opérée au sein de « Algerian Gulf  Bank » 

agence de la wilaya de Saida ou nous avons focalisé notre travail sur un échantillon de 144 

clients. Les données recueillies ont été traitées en utilisant la modélisation des équations 

structurelles (Approche PLS avancé et multi groupe)  à travers l‘exploitation du Smart PLS 3. 

Ainsi, les résultats escomptés a l‘issue de notre étude ont montré l‘existence d‘un impact 

positif du marketing relationnel sur la fidélité des clients en introduisant la satisfaction 

comme variable médiatrice.et une non-existence de différence significative de genre (comme 

variable) dans la fidélité des clients envers la banque. 

Mots clés : marketing relationnel- fidélité des clients- satisfaction- la modélisation des 

équations structurelles. 

Abstract: 

This study aims at knowing the dimensions of marketing by relationships and its effect on the 

loyalty of clients with the existence of satisfaction as a variable mediator. We have taken 

Algerian Gulf Bank (AGB) Saida agency as a case study.144 clients of this agency were taken 

as a sample and the data were analyzed by Structural Equations modeling (Advanced 

Approach PLS and multi group) throug h using developed Smart PLS3. The results show that 

there is a positive effect on the marketing through relationships on loyalty of clients with the 

existent of satisfaction as a variable mediator. The study shows also that there is no 

significatif difference on gender as a variable in the loyalty of the clients. 

Keywords: Relationship Marketing, Customers Loyalty, Satisfaction, Structural Equations 

modeling. 

 


