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 من قوله صلى الله عليه وسلم: " من لم يشكر الناس لم يشكر الله ". انطلاقا

ذكرة ه المنتقدم بالشكر الجزيل للأستاذة المشرفة الدكتورة "خلوط زهرة" على قبولها الإشراف لإنجاز هذ

 حث.وعلى سعة صدرها وحكمة توجيهاتها وملاحظتها التي كانت نورا تسير على ضوئها خطوات الب

لجهد كما نتقدم بجزيل شكرنا لأعضاء لجنة المناقشة على تشريفهم لنا بمناقشة هذه المذكرة، وعلى ا

 والوقت الثمين الذي بذلوه في مراجعتها.

 مهص داخل المؤسسة، وعلى كل ما قدالترب للتأمين على قبوله SAAكما نود أن نشكر مدير الوكالة 

 .سن تعاونهم معنا واستقبالهم ح لنا من معلومات وبقية الموظفين على

السؤال بولو  وأخيرا نقدم تشكراتنا لكافة الإخوة والزملاء، والأصدقاء الذين مدو لنا يد العون والمساعدة

 عن مصير هذا البحث من قرب أو من بعيد.
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 إلى كل الأصدقاء والزملاء

 إلى كل طالب علم ومحب المعرفة.
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 الملخص



 

I.  :ملخص 

 زامة أبعاده والتي تشمل في الإلتتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على دور التسويق بالعلاقات بكاف

الة ائن وكالتفاعل، الاتصال، الجودة، الرضا على ولاء الزبائن، حيث تم إجراء دراسة تطبيقية لعينة من الزب

الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي بهدف الإجابة على  واعتمدت هذه ،-SAA-التأمين فرع ولاية البويرة 

 SPSSالميداني وذلك باستخدام برنامج  الإشكالية وتحليل جميع المعلومات التي تحصلنا عليها في الجانب

 فرد من مجتمع الدراسة. 100كما تم تحديد عينة مكونة من 

-أمين وتوصلت هذه الدراسة إلى أنه للتسويق بالعلاقات دورا كبير في بناء ولاء الزبائن لوكالة الت

SAA- .بالبويرة 

 يمة.الزبائن، ولاء الزبائن، القالتسويق، التسويق بالعلاقات، إدارة علاقات  :الكلمات المفتاحية

 Summary :  
This study aims to identify the role of relationship marketing in all its dimensions, 
which include engagement, interaction, communication, quality, satisfaction and 
customer loyalty. A case study was conducted with a sample of clients of the 
SAA Insurance Agency located in Bouira. This study relied on the descriptive 
analytical approach In order to answer the problem and analyze all the 
information obtained in the field using the SPSS program, a sample of 100 
individuals from the study population was identified. 
This study concludes that relationship marketing plays a major role in customer 
loyalty for the -SAA- insurance agency in Bouira. 
Keywords: marketing, relationship marketing, customer relationship management, 
customer loyalty, value. 
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 مةمقد
 

 أ

 . توطئة:1

افة زبون، الذي يعد محورا أساسيا وضروريا لكلل الموجه يهتم المنهج الحديث بتبني مفهوم التسويق

ات وبناء علاقات تفاعلية معهم، وذلك بناءا على تلبية احتياج شطة التسويقية التي تخص المؤسساتالأن

 .ورغبات الزبائن بما يفوق توقعاتهم، أي بتقديم الخدمات الممتازة ذات جودة عالية

ز على ذي يركلطرق التي لها أهمية بالغة، باعتباره المفهوم المن أكثر الأساليب وا اتيعتبر التسويق بالعلاق 

حسن أالزبون بالدرجة الأولى والعمل على إقامة علاقات طيبة وقوية معه. والتركيز على عملية البحث عن 

لى درته عبق م، ويظهر ذلك في الثقة المتبادلةستمالتهإ لإكتساب ولاء الزبائن، ومن خلالالوسائل والأساليب 

سن حي على تالي زيادة رضا الزبون وتعزيز ولاءه، وهذا ينطو الديم قيمة لتلك العلاقة مع الاحتفاظ بها، وبتق

 الإدارة الجيدة للتسيير ضمن إدارة علاقات الزبائن.

قاعدة تلاكها لممرهونا بإصبح أإن بقاء واستمرارية المؤسسات في ظل بيئة تسودها المنافسة الشديدة، 

مدة للحفاظ على الزبائن ل ىتسعثم ولائهم مما يجعل المؤسسة من رضاهم، و ، ثم تحقيق كبيرة من الزبائن

 طويلة الأجل.

لى أصبح لمفهوم التسويق بالعلاقات مكانة كبيرة لكونه يركز على تحقيق الرضا الذي بدوره يؤدي إ

تمد لذي يعالاقات الزبائن الولاء، وتبني التوجه نحو الزبون، من خلال عدة أنظمة وتقنيات من أبرزها إدارة ع

لى ائمة ععلى بناء علاقة مع الزبون والاحتفاظ به، وبناء ولائه، عبر تبني مجموعة من المبادئ، والأسس الق

 التوجه بالتسويق بالعلاقات )كالثقة، الالتزام، الاتصال، التفاعل، الرضا...(.

يق على التسو  ك بالمؤسسات التركيزمما أدى ذل وفي ضوء التغيرات الحاصلة في ظل المنافسة الحادة،

تياجات ، والحفاظ عليهم، وذلك بالاهتمام بإحالزبائن تأثير بصورة إيجابية على ولاءمن بالعلاقة لما له 

 ورغبات الزبائن من خلال العمل على إشباعها وتلبيتها بما يفوق توقعاتهم.
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تشاف ، واكسويق بالعلاقات وولاء الزبائنلذا قمنا بهده الدراسة لتوضيح طبيعة العلاقة القائمة بين الت

وقياس  2011رع ولاية البويرة رمزها ف -SAA-مدى تطبيق أنشطة التسويق بالعلاقات في وكالة التأمينات

 أيضا مستوى الولاء لدى زبائنها.

 :. إشكالية الدراسة2

ائن ، حيث لم يعد كسب وجذب الزبةأصبح الحفاظ على الزبائن وبناء ولائهم هدفا رئيسيا لأي جهة تسويقي

 ، ولكن الحفاظ على الزبائنتسوده المنافسة ية في سوق اتلدى المؤسسة الخدم الرئيسيفقط هو الهدف 

 وإنشاء ولائهم يكون العنصر الأساسي في إعاقة تحولهم إلى المؤسسات المنافسة الأخرى.

 ومن خلال ما سبق تظهر مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيسي التالي: 

 ؟إلى أي مدى يساهم التسويق بالعلاقات في بناء ولاء الزبائن 

 صياغة الأسئلة الفرعية التالية: ء هذا التساؤل الرئيسي يمكنوعلى ضو 

 ؟التسويق بالعلاقات  ماهي اهداف المؤسسة من خلال تبني( 1

 ؟ ولاء الزبائنو  بائنالز بين إدارة علاقة علاقة ما هي ال( 2

 ؟ةالبوير ب SAAوكالة  و ولاء زبائنالتسويق بالعلاقات  دلالة احصائية بينتاثير ذو هناك يوجد ( هل 3

 :. فرضيات الدراسة3

 للإجابة على التساؤلات المطروحة يمكن طرح الفرضيات التالية:

يعتبر كسب الزبائن الجدد من اهم الاهداف التي تسعى اليها المؤسسة من خلال تبني التسويق ( 1

 بالعلاقات.

 ادارة علاقة الزبون هي طريق المؤسسة لكسب ولاء زبائنها.( 2

 .SAAمين لتأولاء الزبائن لدى وكالة او لتسويق بالعلاقات بين اذو دلالة معنوية  أثر( هناك 3
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 :  . مبررات اختيار موضوع الدراسة4

 يعود اختيار هذا الموضوع إلى جملة من المبررات منها:

 ى أصناف الزبائن من خلال عملية الاتصال بالاعتماد على التسويق بالعلاقات؛التعرف عل -

 مع التخصص المدروس "تسويق الخدمات"؛سة الدراملائمة  -

هولة فهم الموضوع، خاصة المتعة فيه عند عملية البحث، لاكتساب معارف جديدة، نظرا لتعامله مع س -

 مالك السوق "الذي هو الزبون"؛

 ؤسسات التأمين؛بينه وبين معلاقة التعرف أيضا على آراء الزبائن حول ال -

 الميول الشخصي لهذا الموضوع؛ -

 تشاف الكثير من المفاهيم سواءا في الجانب النظري، أو التطبيقي لمسايرة الأوضاع مستقبلا؛اك -

 تطبيق التسويق بالعلاقات في قطاع التأمين؛ واقعالتعرف على  -

 . أهمية الدراسة:5

 هذه الدراسة من خلال النقاط التالية: تظهر أهمية

ء ن كمثال له لتوضيح طريقة البدئ في بحثهم لإجرالموضوع، ويكو مساعدة الباحثين المهتمين لدراسة هذا ا -

 المزيد من البحوث، في مجال التسويق؛

 ؛-SAA-التسويق بالعلاقات في وكالة التأمينات  إبراز طريقة وكيفية تطبيق -

 همية ممارسة أنشطة التسويق التسويق بالعلاقات في مؤسسة محل الدراسة؛أ إظهار  -

تالي تحقيق الهم وبزة تنافسية عن طريق الاتصال التفاعلي مع الزبائن وكسب ولائيؤدي إلى خلق مي -

 الأهداف المنشودة؛
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 . أهداف الدراسة:6

 تسعى الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف، من أهمها ما يلي:

ائن، دف الجوهري لهذا البحث هو معرفة دور ممارسة التسويق بالعلاقات كأداة لجذب اكتساب الزباله -

 وتحقيق ولائهم.

 لآجل مع الزبائن.اتوضيح دور بناء علاقات متينة وطويلة  -

 ؛-SAA-لتأمين اسقاط الجانب النظري على أرض الواقع في مؤسسة إتهدف هذه الدراسة إلى  -

 ق بالعلاقات ودوره في ولاء الزبون؛إزالة وتبسيط أساسيات التسوي -

 ت في بناء علاقات طويلة المدى مع الزبون.ه التسويق بالعلاقامحاولة تأكيد الدور الهام الذي يلعب -

 . حدود الدراسة:7

 يلي:فيما تتمثل الحدود التي أجريت 

كة الوطنية اسة في وكالة التأمين "الشر يتمثل المكان الذي تم اختياره للقيام بهذه الدر  :الحدود المكانية -

 .2011" فرع ولاية البويرة رمزها -SAA-للتأمين 

، 2024ماي  20مارس إلى غاية  03تمت هذه الدراسة في الفترة الزمنية الممتدة من  :الحدود الزمانية -

 ر ماي.أفريل وتمت عملية تحليل النتائج خلال شه 30أفريل إلى غاية  14وتم توزيع استمارة الاستبانة من 

 تعملة: . منهج الدراسة والأدوات المس8

براز إمن خلال هذه الدراسة تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي لدراسة الموضوع الذي يستدعي 

 هم.وتحليل العلاقة بين مفاهيم أساسية في الدراسة كالتسويق بالعلاقات، إدارة علاقات الزبائن وولائ

لى ا بالاعتماد عالنظري، قمنتمثلت الأدوات المستخدمة في الدراسة حسب تقسيم البحث: في الجانب 

 كالكتب، المجالات، المذكرات، الملتقيات. ،بليوغرافيةأدوات بي



 مةمقد
 

 ج

ى فة ال، بالاضاأما بالنسبة للجانب التطبيقي فقمنا بإجراء مقابلة مع مدير الوكالة وموظفو الوكالة 

 .SPSSوتحليل النتائج من خلال برنامج الاستبيان 

 . صعوبات الدراسة:  9

 عراقيل التي تم مواجهتها أثناء إعداد هذه الدراسة ما يلي:من بين ال

 يها التربص لإسقاط الجانب النظري؛فصعوبة الحصول على مؤسسة يتم  -

 ؛-SAA-لمؤسسة وكالة التأمين اعدم وجود مصلحة خاصة بالتسويق في  -

 ؛ستمارة الاستبيان لأسباب شخصيةأغلب الزبائن لم يهتموا بملء ا -

 ت السابقة:. الدراسا10

–ء الزبائن أطروحة دكتوراه، تحت عنوان "دور التسويق بالعلاقات في كسب ولا (:2018) نجاح يخلف-

رية، علوم الاقتصادية والعلوم التجا"، بكلية ال -دراسة ميدانية لشركات الاتصالات: موبيليس، جازي، أوريدو

 نة(.، )بات01رة المنظمات، بجامعة باتنة وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، تخصص اقتصاد تطبيقي وإدا

 ائن.تهدف هذه الدراسة إلى توضيح العلاقة بين التسويق بالعلاقات وأثره في بناء الولاء لدى الزب

 وقد توصلت نتائج الدراسة إلى أن مستوى ممارسة أنشطة التسويق بالعلاقات في شركات الاتصالات

شركات الاتصالات متوسط أيضا بصورة عامة، وإذ توجد كان متوسط، وكذلك مستوى ولاء ورضا زبائن 

فروقات ذات دلالات إحصائية لمستوى ولاء الزبائن بمؤسسات الاتصالات تخص بالجنس، حيث أن وجود 

 فرق بين الإناث والذكور في نسبة قياس درجة الولاء، وبتالي نستنج الدراسة بأن ثبوت صحة الفرضية

ة بكل العلاقوالتي تبين وجود أثرا موجبا ومباشرا ذو دلالة معنوية للتسويق ب الرئيسية الأولى لهذه الدراسة،

 أبعاد على ولاء الزبون لمؤسسة الاتصالات محل الدراسة.



 مةمقد
 

 ح

ثره على كسب ولاء الزبائن مذكرة ماجستير، تحت عنوان التسويق بالعلاقات وأ (:2014منصور أحلام )-

وم الاقتصادية والتجارية وعلوم ، بكلية العل-بركة الجزائرصرف المدراسة حالة –في المصارف الجزائرية 

لعلاقة بين ، الجزائر هدفت هذه الدراسة إلى محاولة تحديد ا3التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة الجزائر 

 التسويق بالعلاقات وولاء زبائن المصاريف الجزائرية )مصرف البركة الجزائر(.

       م الذي يلعبه التسويق بالعلاقات.اكما هدفت إلى تبيان الدور اله

 . هيكل الدراسة:11

 ة إلىمن أجل الإجابة على جملة التساؤلات المطروحة، ومعالجة موضوع الدراسة، تم تقسيم هذه الأخير 

 مجموعة من الفصول تسبقها مقدمة وتليها خاتمة، وذلك وفقا للشكل التالي:

 صص خطار النظري للتسويق بالعلاقات من خلال مبحثين الأول تم التطرق فيه إلى الإ :الفصل الأول

 للتسويق للعلاقات وكمبحث ثاني فقد خصص لأسس التسويق بالعلاقات.

 لاء و حول  كانتناول إدارة علاقات الزبائن وولائه، وقسمناه إلى مبحثين، المبحث الأول  :الفصل الثاني

  خصص لإدارة خصص لإدارة العلاقة مع الزبون  الثاني أما بالنسبة للمبحث الزبائن

 خصص للدراسة التطبيقية، وينقسم إلى مبحثين ويشمل المبحث الأول تقديم عام  :الفصل الثالث

 لمؤسسة التأمين، أما المبحث الثاني يتضمن الإجراءات المنهجية للدراسة والتحليل الإحصائي.

 ن نتائج، المتوصل إليها، وتقديم مجموعة موفي الأخير يتم تقديم خاتمة عامة التي تتضمن كافة ال

 الاقتراحات والتوصيات
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 : تمهيد

كونه يعد نشاط ذو أهمية  ،التسويق له دور مهم داخل أي مؤسسة مهما كانت طبيعتها الإقتصادية

 بين المؤسسة وبين كل الأطراف التي تتعامل معها أي بيئتهابالغة لتحقيق عملية التواصل والاتصال 

م ات وأهفبالاعتماد عليه يمكن للمؤسسة دراسة السوق ومعرفة كل المتغيرات والاحتياج ،والداخلية الخارجية

ها عند منتجاتبوالتعريف  إبراز أنشطتهاكما يسمح لها من  ،المتطلبات البيئية والملائمة معها حسب الظروف

فها ي السوق ما ينتج عنها تحقيق أهدامما يؤدي إلى تحسين صورتها وتعزيز مكانتها ف ،الأطراف المعنية

حسين وبناءا على ذلك تساهم المؤسسة بالعمل على ت. والنمو في السوق  والاستمراريةالمتمثلة في البقاء 

تعلقة والبحث على طرق وتقنيات متطورة والمثلى التي تجعلها تصل إلى تحقيق أهدافها الم ،وظيفة التسويق

 .بها

 داة اتصاللة وأ" كوسيالتسويق بالعلاقاتسمى حاليا بــــ "التسويقي والتكنولوجي ما ي أهم ما قامت به ثورة الفكر

يادة دى إلى ز ونتيجة لحدة المنافسة في الأسواق ما أ بينهما،يرتكز على تدعيم العلاقة  والزبائن،بين المؤسسة 

ساسي سة وزبائنها كشرط أالأمر الذي يحفز إلى ضرورة تدعيم وتعزيز العلاقة بين المؤس البالغة،أهميته 

بيرا ومن خلال ذلك يتضح أن للتسويق بالعلاقات دورا ك ،للحفاظ عليهم في ظل التغيرات البيئية الحاصلة

 .صةومواجهة المنافسة خا ،ومهما في مساعدة المؤسسات على مجابهة التحديات والمخاطر التي قد تواجهها

 يلي: وانطلاقا من ذلك، تم تقسيم هذا الفصل وفقا لما

 .مفاهيم أساسية حول التسويق بالعلاقات :الأولالمبحث

 .لتسويق بالعلاقاتأساسيات تطبيق ا الثاني:المبحث
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 مفاهيم أساسية حول التسويق بالعلاقات لأول:ا المبحث

ى تي تسعنجد من بينها التسويق بالعلاقات ال الداخلية،تنتهج المؤسسات سياسات مختلفة لتنظيم بيئتها 

بية ويتم ذلك من خلال تل ولائهم،وكسب  معهم،لى التوجه نحو الزبائن وبناء علاقات طويلة من خلالها إ

 تطلعاتهم.حاجات ورغبات هؤلاء الزبائن وإرضائهم عن طريق معرفة 

 .مفهوم التسويق بالعلاقات الأول: المطلب

وتطور  ته،نشأبداية  بالعلاقات،سنحاول من خلال هذا المطلب عرض المفاهيم الخاصة بالتسويق 

 منها.البعض ختاما بتعاريفه العديدة التي سنذكر مفهومه،

 .نشأة التسويق بالعلاقات أولا:

ة طويل نجد أن التسويق بالعلاقات استراتيجيات تتبناها المؤسسات التي تسعى إلى بناء وتنمية علاقات

 م،ورغباتهإشباع حاجاتهم حيث أن المؤسسات تقوم ببناء علاقات مع الزبائن من خلال  الزبون،الأجل مع 

 استخدمه.وكان بيري أول من  1983حيث يعود أول ظهور لمفهوم التسويق العلاقات عام 

إن ظهور ونشأة التسويق بالعلاقات لم يكن عن طريق الصدفة بل واجهته العديد من التطورات 

ة وقد تميزت فتر  ويق،للتسلذا يمكن معرفة تسويق العلاقات بناءا على التطور التاريخي  الاقتصادية،

نا بدأ ومن ه والزبون،حيث أصبحت المؤسسات تركز على الترويج  التقليد،الثمانينات بكثرة العلامات وظهور 

حيث  العلاقات.التحول التدريجي من مفهوم الصفقات إلى مفهوم العلاقات حيث ظهر ما يعرف بتسويق 

ج إلى المنتو بتقل التفكير مع بداية التسعينات من التوجه استخدمت هذه العبارة لأول مرة في الثمانينات وقد ان

دمة خعلى التي ساعدت المؤسسات على التركيز  البيانات،بفضل استخدام المؤسسات لقواعد  بالزبون،التوجه 

 زبائنها.
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ر د كبيوهو التأكيد الجديد على استخدام المؤسسات لتسويق العلاقات أين يعتمد تسويق العلاقات اعتما

مات فكرة تسويق الخدمات وبدخول القرن الواحد وعشرون زاد ارتباط الرغبات الذاتية للزبائن بالخدعلى 

 للمنتوج.المصاحبة 

 .مراحل ظهور تسويق العلاقات(: 01الشكل رقم )

 
 ،(زبون التسويقيةعلاقات ومعرفة ال المبني على إدارةالتسويق المعرفي ) ،ديمان سليمان صادق:المصدر

 .14ص  ،2012 ،دار الكنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع ،الأردن ،عمان
 

لى إمن الشكل أعلاه يتضح لنا بأن التسويق ومنذ نشأته العلمية مر بالعديد من المراحل التي أدت 

ي يق الصناعي فتطور مفهومه وفلسفته التركيز على التسويق الاستهلاكي في سنوات الخمسينات إلى التسو 

في و  ،أما في السبعينات إلى تسويق الخدمات ،الستينيات مرورا بالتسويق في المؤسسات غير هادفة للربح

حول ين التأما في بداية القرن الحادي والعشر  ،الثمانينات ثم تسويق العلاقات في التسعينات وإلى غاية الآن

 .عتبار الزبائن شركاء للمؤسسةمن مفهوم التسويق التقليدي إلى مفهوم القائم على ا 

تسويق 
 العلاقات

المجالات 
الرئيسية 

لاهتمامات 
 التسويق

     1950   1960  1970  1980  1990 



 علاقات بال الفصل الأول                                          الإطار النظري للتسويق
 

5 

بتكار الا ،الخدمة ،وأن المؤسسة بناء علاقات طويلة الأجل مع زبائنها من خلال التأكيد على الجودة

 .1الدائم التي يعرف العلاقات

 .تطور مفهوم تسويق بالعلاقات: ثانيا

فير لت المؤسسات تو فقد حاو  ،ونقص عملية الاتصال بينها وبين زبائنها ،نظرا لتزايد عدد المؤسسات

د قد تزافوعلى هذا الأساس  ،وذلك من خلال إقامة علاقات وروابط وثيقة ،ما يسمى الثقة والأمان لدى الزبون 

 .بتسويق العلاقاتالاهتمام الراهن 

تطور مفهوم عرض في الشكل التالي مراحل نويرجع هذا المنظور إلى تطور مفهوم التسويق في حد ذاته 

 ى التسويق بالعلاقات موضوع دراستنا :التسويق وصولا إل

 .(: تطور مفهوم التسويق بالعلاقات02الشكل رقم )

ص  ،2008 والتوزيع،الأردن،دار اليازوري للنشر  معاصرة،التسويق أسس ومفاهيم  البكري،امر ثالمصدر:
27. 

نا اتجاها معيمن خلال هذا الشكل يتضح ان الفكر التسويقي مر بالعديد من المراحل كل مرحلة أخذت 

 بالعلاقات.ومفاهيم خاصة بها وصولا إلى التسويق 

 بينهم،كما يستعمل الكثير من المؤلفين كلمة التسويق بالعلاقات مع وجود التباين في التعريف فيما 

والتبادل بالعلاقات  ،: التسويق العلائقين يعتمد على مصطلحات متباينة مثلوإضافة إلى ذلك نجد م

                                                           
المديرية الجهوية  دور التسويق بالعلاقات في زيادةولاء الزبون، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنميةالريفية،عيسى بشوري،  -1

 .03، ص 2009غير منشورة، علوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، بورقلة، مذكرة ماجيستير 

    التوجه البيعي التوجه التسويقي التسويق بالعلاقات يلإنتاججه االتو 
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 فهي لديها نفس المعنى على الرغم من عدم وجود تعريفات مضبوطة لهذه ،بالعلاقةكمرادف للتسويق 

 .1المصطلحات

فمفهوم التسويق بالعلاقات ظهر في نهاية الثمانينات من القرن العشرين انعكاسا للتغيرات الحاصلة في 

مبني على مشاركة الزبائن إذ كان التغير من التسويق التقليدي المبني على المعاملة إلى التسويق ال ،التسويق

ويجب على المؤسسة بناء علاقات بعيدة المدى مع زبائنها عن طريق الإبداع الدائم والإبتكار  ،مع المؤسسة

 .2المستمر وتقديم الخدمة بالجودة العالية في الوقت والمكان المناسبين 

لف بين المؤلفين لكل مؤ وعليه يمكن تقديم عدة تعاريف للتسويق بالعلاقات لأنها تختلف التعاريف 

كما نجد مؤلفين آخرين يستعملون مصطلح التسويق بالعلاقات  ،تعريفه الخاص حسب نظرته وفهمه له

 لذا سنذكر بعص هذه التعريفات كما يلي :  ،ومصطلحات أخرى لها نفس المعنى كمرادف لها

قات فردية تفاعلية مع " مجموعة الوسائل الموجهة لتأسيس علا أنه:يعرف التسويق بالعلاقات على 

 .3الزبائن من أجل خلق أو الحفاظ على مواقف إيجابية ومستمرة اتجاه المؤسسة أو العلامة 

سة يشير في هذا التعريف إلى أن التسويق بالعلاقات يعتبر أدوات لبناء وإقامة علاقات بين المؤس

 معهم.زبائن الذين تتعامل وزبائنها مبنية على التفاعل الدائم والمستمر بغرض المحافظة على ال

ف الهامة مثل الزبائن اأما فليب كوتلر فقد عرفه بأنه : " بناء علاقات متبادلة بعيدة الأمد مع الأطر 

وبناء شبكة تسويقية من المؤسسة والمساهمين  ،بهدف تبادل الأعمال والحصول عليها ،والموزعون والشركاء

 .1والداعمين لها " 

                                                           
 .47، ص 2018 دار النشر والتوزيع، الأردن،عمان، ،تسيير العلاقة مع الزبون، إطار مفاهيميعبد الرزاق براهيمي،  -1
ت الاتصالات، موبيليس، جازي، ، دراسة ميدانية لشركادور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائننجاح يخلف،  -2

أوريدو، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، 
 .03، ص 2017/2018، الجزائر، 1تخصص اقتصاد تطبيقي وإدارة المنظمات , جامعة باتنة 

، مجلة الحقوق ولعلوم تطبيقات التسويق بالعلاقاتم تسويق الداخلي في تفعيلدور الرشيد سالمي،، فؤاد أوشاش،  -3
 .276، الجلفة، الجزائر، ص 01، العدد 24الإنسانية، دراسات اقتصادية، جامعة زيان عاشور بالجلفة، المجلد 
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 خلال هذا التعريف أن التسويق بالعلاقات يهدف إلى بناء علاقات طويلةحاول كوتلر أن يبين من 

 لتحقيق الأهداف المشتركة لكلا ،الأجل مع مجموعة من الزبائن والأطراف التي تتعامل معها المؤسسة

 .الطرفين

الجذب والاحتفاظ بالزبائن وتقديم ( على أن التسويق بالعلاقات هو: "1983) 2BERRYكما عرفه

 .3"لمؤسسة وتعزيز العلاقة مع الزبون تنوعة من قبل اخدمات م

 تعزيزها.والحرص على  الزبون،والاحتفاظ بالعلاقات مع  وهي:جذب،التعريف على ثلاثة عناصر  هذا ركز

 .4ذلك التسويق الموجه لبناء علاقات قوية ومستمرة مع الزبائن "عرَف التسويق بالعلاقات على أنه: " ي  

لى نرى أنه يركز على أن التسويق بالعلاقات يمثل ذلك التسويق الذي يقوم ع من خلال هذا التعريف

 دائمة.قوة العلاقات بين المؤسسة وزبائنها بصورة 

 التالية:من خلال التعاريف المختلفة يمكن القول أن التسويق بالعلاقات يتناول النقاط 

 الزبون.يمثل أداة لبناء علاقات اتصالية وتفاعلية مع  -

 والزبون.مد على إقامة علاقة طويلة المدى بين المؤسسة يعت -

ليين التسويق بالعلاقات يتلقى بثلاثة عناصر ضرورية ومهمة تشمل في جذب والحفاظ على الزبائن الحا -

 معهم.وتعزيز العلاقة  والمرتقبين،

 الزبائن.مة مع التسويق بالعلاقة هو ذلك التسويق القائم على الإستمرارية وتقوية العلاقات الدائ -
                                                                                                                                                                                           

دراسة حالة  ،TCAAاتولاء الزبون للشركة الجزائرية للتأمين أثر أبعاد التسويق بالعلاقات على تحقيقعزوز مخلوفي،  -1
، 5عينة من عملاء وكالة الأغواط، مجلة أبحاث اقتصادية معاصرة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، المجلد 

 .677، جامعة عمار ثليجي، الأغواط، الجزائر، ص 2022مارس  31، 1العدد 
2* Berry لأول مرة في مؤتمر حول  التسويق بالعلاقاتهذه التقنية " : هو عالم في التسويق الأمريكي فكان هو الذي ناقش "

 .1983قطاع تسويق، هو أول من استخدم مفعوم التسويق بالعلاقات سنة 
 .49ص  ، مرجع نفسه،عبد الرزاق براهيم -3
رية ، مجلة رو لحقوق والعلوم السياسية والاقتصاديةا المعيار فيخالد روشوا، محمد غانس، يسين شامي وآخرون،  -4

 .296، ص 2018محكمة، المجلد التاسع، العدد الرابع، جامعة أحمد بن يحيى الونشريسي، تيسمسيلت، الجزائر، ديسمبر 
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يث إذن النقطة التي تشترك فيها التعاريف السابقة في الركائز الأساسية للتسويق بالعلاقات من ح

على  ورفع قيمة الولاء بتقديم قيمة ذات منفعة للزبون نتاج حصولهضرورة جذب الزبائن والمحافظة عليهم 

 المؤسسة.خدمة ذات جودة عالية من طرف 

ديثة ح" التسويق بالعلاقات هو عبارة عن آلية  بالعلاقات:ص تعريفا للتسويق مما سبق يمكن أن نستخل

ن أجل متستخدمها المؤسسة بالاعتماد علة مجموعة من الوسائل والخطوات المستمرة بغية الاحتفاظ بالزبائن 

ء ى بناإل وتعاون كلا الطرفين مما يؤدي ،العمل على تحقيق احتياجاتهم ورغباتهم بشكل يتوافق مع توقعاتهم

 مسار لولائهم ". 

 ثناء،ويمكن تعريفه أيضا على أنه: " نشاطا تكاملي يشترك فيه كافة الأفراد داخل المؤسسة بدون است

دل مع التركيز على استمرارية العلاقات بينهم مع مرور الزمن، فالعلاقات الشخصية والتفاعلات والتبا

 تسويق بالعلاقات ".الاجتماعي تعد من العناصر الجوهرية المكونة لل

 .:خصائص التسويق بالعلاقاتثالثا

يسعى إلى بناء وتعزيز علاقة المؤسسة مع الزبائن أو  تسويقي،يعد التسويق بالعلاقات أسلوب 

فالتسويق بالعلاقة يركز على بناء  ،وتعويض التبادل بدلا من النزاع والتنافس ،الأطراف التي تتعامل معها

فالزبون لا  .ركة من حلال الزبون على عكس عندما يكون الاحتكار في حالة التسويقالعلاقة على القيمة المد

اما بالنسبة  له،مما يؤدي إلى ارتباطه بالمؤسسة رغم عدم رضاه في الخدمات المقدمة  آخر،ه بديلا يجد أمام

لا خيارات أخرى رغم وجود  ،للتسويق بالعلاقات فالزبون يبقى مرتبطا بالمؤسسة والحفاظ على علاقاته معها

في حين تركز  المؤسسة،فتلك مبنية على تفضيل الجودة العالية والرضا التام للزبون بما تقدمه له  .غلاقة
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لذلك الأسلوب يتميز بمجموعة من السمات  بالزبائن،على تعزيز وبناء علاقات طويلة الأجل ووطيدة 

 :1والمميزات نذكر فيها يا يلي 

ى فالمحافظة عل المستمر،يز العلاقات مع الزبائن من خلال التعامل يركز على بناء وتطوير وتعز 

رنة ات مقافيمكن تركيزه على العلاق ،فالمحافظة بهم يعد الهدف الرئيسي ،الزبائن يتم من خلال التفاعل معهم

 .بالعناصر الأخرى 

ت يه النشاطاالتسويق بالعلاقات استراتيجية تركز على الزبائن الأكثر أهمية وربحية عن طريق توج

 .التسويقية إلى شرائح محدودة من الزبائن

 .(البريد الإلكتروني ،الهاتف،الفاكساتصال شخصية في عملية التفاعل ) يستخدم وسائل

 .وتبيان سبب العلاقات ،أهداف الترويج يتبلور دائما طريقة المحافظة على الزبائن

مييز خدماته واكتشاف كل متطلباته من مما يؤدي إلى ت ،يعمل على تلبية حاجيات ورغبات الزبون 

 .خلال التغذية العكسية

 ،ويقييركز على قاعدة بيانات الزبائن من خلال عملية التقييم التي تقوم بها المؤسسة لنشاطها التس

 .ومدى استمرارية الزبائن في التعامل معها ،وقياس مستوى رضاهم

ميز كما يت ،ما : الإتصال التفاعلي والمشاركةيركز على علاقة ذو اتجاهين بين المؤسسة وزبائنها ه

 .التسويق بالعلاقات بتوفير احتياجات ورغبات الزبائن بما يتوافق مع توقعاتهم

ة مع المتينو وقوة الروابط والعلاقات الوطيدة  الاستمراريةالتسويق بالعلاقة هو ذلك التسويق المبني على 

 .الزبائن

                                                           
، دراسة ميدانية لمؤسسة موبيليس، وكالة جيجل، دور التسويق بالعلاقات في تحقيق ولاءالزبون آمنة بوقلعة، إيمان عتامن،  -1

العلوم التجارية، تخصص تسويق الخدمات، جامعة محمد الصديق ين يحيى، جيجل،  مذكرة مقدمة لتيل شهادة الماستر في
 .15-14، ص ص 2018/2019الجزائر، 
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ورغبات  احتياجاتمستمرة ومربجة مع الزبون عن طريق إشباع يركز على إقامة علاقة طويلة الأمد 

تقديم و لوعود والوفاء با الالتزاموبناء علاقات طويلة الأجل يتم عن طريق  .الزبائن بما يلائم ويناسب توقعاتهم

 .منتجات ذات جودة عالية

ن موذلك  ،قاتلاسيتم فيما يلي عرض أهم الاختلافات والفروق بيت التسويق التقليدي والتسويق بالع

 :فلسفة تسويقية وفق الجدول التاليكل  خصائصخلال التركيز على أهم 

 .خصائص التسويق التقليدي والتسويق بالعلاقات:(01الجدول رقم )

 خصائص التسويق بالعلاقات خصائص التسويق التقليدي
 الاحتفاظ بالزبائن  الاهتمام بالصفقات منفردة

 طويلة  مدة زمنية مدة زمنية قصيرة 
 اتصال عال مع الزبائن  اتصال متواضع مع الزبون 

 التوجه نحو قيمة الزبون  التوجه نحو خصائص المنتج 
 الجودة تبنى على عملية الإنتاج 

 خدمة الزبون تكون منخفضة  
 الإهتمام بجودة الخدمة

 ،الجزائر ،الاتصالاتإدارة علاقات الزبون كأسلوب تسويقي حديث في قطاع خدمة  ،رضا زاوش :المصدر
جامعة  ،2016/2017 ،تخصص علوم التسيير ،قسم علوم التسيير ،أطروحة مكملة لنيل شهادة الدكتوراه 

 .18ص  ،الجزائر ،المسيلة ،محمد بوضياف

 هوم بالعلاقات يركز على جذب الزبون والاحتفاظ به من خلالل هذا الجدول يتبين أن المفمن خلا

 .وذلك لغرض تقديم الحلول ،ف تلبية حاجات ورغبات الزبائنبهد ،الاتصال المستمر به

وعلى أساس هذه الخصائص المقدمة يمكن أن نسلط الضوء بتحديد الفروقات بين التسويق التقليدي 

 الموالي:والتسويق بالعلاقات عن طريق المقارنة التالية حسب الجدول 
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 .تسويق بالعلاقاتمقارنة بين التسويق التقليدي وال(: 02الجدول رقم ) 

 التسويق بالعلاقات التسويق التقليدي
 التركيز على بناء علاقة طويلة الأجل مع الزبائن  يهتم بعملية البيع 

 يقوم بعملية اتصال دائم مع الزبون  عملية الاتصال غير دائمة 
 يهتم بقيمة الزبائن  يهتم بصفات وجودة المنتج 

رية قصيرة العلاقات مبنية على مبادلات تجا
 الأمد 

 (عة )زبون في المؤسسة مدى الحياةالعلاقة بعيدة الأمد واس

 علاقات وروابط قائمة على الالتزام والثقة والرضا إلتزامات وعلاقات محدودة 
 ولاء الزبون هو هدف المؤسسة  مصلحة الإنتاج هدفها الجودة 

 فاعلي والاتصال بين المؤسسة والزبائن عناصر أساسيةالعلاقات الت تركز على عناصر المزيج التسويقي كأساس له 
 للتسويق بالعلاقات مع الاستعانة بعناصر المزيج التسويقي 

 يقوم على ركيزة جذب الزبائن والحفاظ عليهم   يركز على جذب الزبون فقط 
 بحيةيهتم بعدد محدود من الزبائن الأكثر أهمية ور  يركز على التعامل مع كم هائل من الزبائن 

الهدف منها هو تحقيق التبادل التجاري وتتالي 
 الربح 

 الهدف التسويقي الجوهري هو تأسيس العلاقات وتنميتها

 تتسم العلاقات بالمشاركة والتعاون  تمتاز العلاقات بحدة المنافسة والنزاع
قاعدة بيانات هو معيار نجاح الحصة 

 التسويقية 
 لمؤسسة قاعدة بيانات الزبائن مقياس لنجاح ا

تركز على المعاملات ذات الاتجاه البيعي 
 التكتيكي 

 يركز على المعاملات ذات اتجاه استراتيجي للعلاقات 

 قوة المسؤولية الاجتماعية اتجاه المجتمع ضعف المسؤولية الاجتماعية اتجاه المجتمع 

ن ملعينة  بون , دراسة استطلاعيةتقانة إدارة علاقة الز قيمة الزبون باعتماد  الله،أنيس أحمد عبد  المصدر:
 .21ص  ،2011 ،33المجلد  ،104العدد  ،مجلة تنمية الرافدين ،زبائن متجرين في محافظة صلاح الدين

من خلال الجدول أعلاه يوضح أن التسويق التقليدي يختلف ويتباين عن التسويق بالعلاقات لما لهما 

بحيث  ،والغاية المراد وصولها وبلوغها ،والعلاقة ،هداففروقات كبيرة وأساسية بحيث يظهر ذلك من خلال الأ

يركز مفهوم التسويق التقليدي على تحقيق مجموعة من الأهداف والمصالح المتعلقة بالمؤسسة في الأجل 
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أي بيئتها  ،ومركزا على مفهوم حدة المنافسة ومختلف العلاقات التي تتعامل معها المؤسسة ،القصير

 ،م التسويق بالعلاقات على اتجاه استراتيجي في تحقيق أهداف المؤسسة ومصالحهافي حين يهت ،التسويقية

مما ينتج عن  ،وذلك على المدى الطويل وذلك عن طريق التعاون والمشاركة في كافة العلاقات التسويقية

 .ذلك زيادة مستوى المسؤولية الاجتماعية وبالتالي تحقيق الالتزام اتجاه المجتمع ككل

 .أهمية التسويق بالعلاقات وأهدافه اني:الثالمطلب 

هداف وأيضا تسعى إلى تحقيق الأ للزبون،للتسويق بالعلاقات أهمية بالغة سواء بالنسبة للمؤسسة أو 

ف التي والتي سنتطرق إليها في هذا المطلب إلى عرض أهمية التسويق بالعلاقات والأهدا للمؤسسة،المنشودة 

 كالآتي:عتماد عليه تسعى إليها المؤسسة من خلال الا

 أهمية التسويق بالعلاقات. أولا:

 يلي:ومن ناحية الزبون كما  المؤسسة،تكمن أهمية التسويق بالعلاقة من ناحية 

 للمؤسسة:ـ أهمية التسويق بالعلاقة بالنسبة  1

 :1بيرة داخل المؤسسة تكمن فيما يلييلعب التسويق بالعلاقات أهمية ك

 ؛ومستقرةباح دائمة يساهم في تحقيق عوائد وأر  -

 ؛وزبائنهاتحقيق الالتزام والثقة والمشاركة في المعلومات بين المؤسسة  -

 ؛)الخدمات(زيادة تكرار شراء الزبون من المؤسسة  -

 ؛جددض تكاليف الترويج وجهود استقطاب زبائن يتخف -

مما ينتج عنه  اتجاهين،يساعد على تفاعل العلاقة بين المؤسسة وزبائنها من خلال عملية الاتصال ذو  -

 ؛الزبائنالتغذية العكسية لاتخاذ القرار السليم بغية تحقيق رضا 
                                                           

، مذكرة ماجستير غير منشورة، قسم العلوم التجارية، كلية دور إدارة التسويق فيكسب الزبون محمد الأمين عبد الحفيظي،  -1
 .111-110، ص ص 2009العلوم التجارية، جامعة الجزائر، الجزائر، 
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 ؛وربحيةاستهداف الزبائن الأكثر أهمية  -

 ؛ودائميساهم التسويق بالعلاقات في بناء علاقات طويلة الأجل مع الزبائن بشكل مستمر  -

 للزبون:ـ أهمية التسويق بالعلاقات بالنسبة  2

 يلي:الأهمية من خلال ما  تبرز هذه

 ؛معهايجعل الزبون أكثر وثوقا وراحة مع الأطراف التي اعتادوا في التعامل  -

 ؛الخاصةبناء علاقات اجتماعية بين المؤسسة والزبائن للحصول على المعاملة  -

 ؛دمةالمقدمة لخالتقليل من تكاليف الاجتماعية أو المادية والنفسية التي قد يتحملها الزبون نظرا لطبيعة ا -

 الي:المو من خلال ما تطرقنا إليه في الأهمية قمنا بتلخيصها في النقاط التالي الواردة في الجدول 

 .اتهذالنسبة للزبون في حد سويق بالعلاقة بالنسبة للمؤسسة بيمثل أهمية الت(: 03الجدول رقم )

 ـ بالنسبة لزبون 2 ـ بالنسبة للمؤسسة1
 ـ تحقيق عوائد الأرباح 

 .ضمان الثقة والالتزام والمشاركة ـ
 .ـ تحقيق أهداف تسويقية ترويجية

اكتساب زبائن المحافظة على الزبائن الحاليين ـ
 .جدد

 .ـ خلق علاقات طويلة الأجل
 .ـ تخفيض التكاليف

ـ يسهّم في تحقيق الراحة النفسية وثقة الزبون 
 .بالمؤسسة

لها ـ تخفيض التكلفة النفسية والمادية التي قد يتحم
 .الزبون 

 .ينبناء علاقات اجتماعية بين الطرفـ

 ،ةمذكرة ماجيستير غير منشور  ،دور إدارة التسويق في كسب الزبون  ،محمد الأمين عبد الحفيظي :المصدر
 .111-110ص ص  ،2009 ،جامعة الجزائر ،قسم العلوم التجارية
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 .: أهداف التسويق بالعلاقاتثانيا

أهداف ربحية ومشتركة مع الزبائن من خلال الاعتماد على التسويق تسعى المؤسسات إلى تحقيق 

وفي هذا المطلب سوف نتطرق إلى أهداف  ،بالعلاقات في بناء قاعدة زبائنية قوية ومربحة ذات أهمية كبيرة

 : 1يلي التسويق بالعلاقات كما

 ـ جذب الزبائن :1

ماد لهم إلى زبائن دائمين وجدد بالاعتتهدف المؤسسة إلى استقطاب  وجذب الزبائن المحتملين وتحوي

أول  لفعملية جذب الزبائن تمث ،التسويق المباشر ،البريد الإلكتروني ،على عدة وسائل الاتصال كالإعلان

 .خطوة تقوم بها المؤسسة ويتم ذلك بواسطة دفع مبالغ مالية كبيرة ومكلفة وبذل جهود تسويقية مكثفة

 الزبائن:ـ الحفاظ على 2

دة الصريح بالأهمية البالغة التي تقدمها المؤسسات لقاع العلاقات ينطبق على الاعترافويق بالتس

ا في حين تمثل مصدر ترجع إليه ثمن،القاعدة بأي  صيانة هذهوالقيام على  الحاليين،بيانات الزبائن 

يرات ذي جعل المؤسسات تهتم بمفهوم التسويق بالعلاقات نتيجة التطورات والتغوالسبب ال المؤسسة،

 الزبائن.والمتقدمة في الثورة المعلوماتية والتي تحتوي على قواعد بيانات كاملة حول  الحاصلة،

كلفة إن مبدأ الحفاظ على الزبائن الحاليين عوضا عن البحث عن زبائن جدد لأن هذه الأخيرة عملية م

ن الزبائ تي تقوم بالحفاظ علىبينما المؤسسات ال المؤسسة،مما يؤدي إلى أكثر النشاطات ربحية لدى  للغاية،

الحاليين عن طريق إرضائهم أحسن من تلك التي تسعى إلى استقطاب زبائن جدد ليحلوا مكان الزبائن 

 السوق.الحاليين لبقاء واستمرارية المؤسسة في 

                                                           
، أطروحة مقدمة لنيل الجزائرية للمؤسسة الصناعية أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسيةشعبان بعيطش،  -1

شهادة الدكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، جامعة محمد بوضياف، المسيلة، الجزائر 
 .39-38، ص ص 2015/2016, 
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  الزبائن:ـ التسويق بالعلاقات كوسيلة لحجز 3

ؤدي مما ي للخروج،ية وهيكلية تمثل حاجزا يسعى التسويق بالعلاقات إلى بناء روابط وعلاقات اجتماع

الات إلى استمرار الزبون في العلاقة مع المؤسسة وتنشأ الروابط الاجتماعية من خلال التفاعلات والاتص

كن ولا يم أما بالنسبة للروابط الهيكلية فتنشأ من قيام الطرفين باستثمار الطرفين،والعلاقات الشخصية بين 

 صادر،المأي من الصعب انهاءها نتيجة التعقيدات والتكاليف المتعلقة بتغيير  قة،العلاإحلاله عند نهاية 

 والمعدات.على علامة واحدة  التقنيينكتدريب 

ة مما سبق يمكن القول أن الغرض الجوهري للتسويق بالعلاقات يتمثل في بناء وتعزيز علاقات طويل

 التالية:المدة ومن خلال ذلك يتم الخروج بالنقاط 

 ؛جدددف التسويق بالعلاقات إلى الحفاظ على الزبائن الحاليين بدلا من اكتساب زبائن يه -

 ،مرغباتهيسعى التسويق بالعلاقات إلى تسهيل إجراءات التفاعل والاتصال مع الزبائن لمعرفة احتياجاتهم و  -

 ؛طلباتهموالقدرة على تلبيتها من خلال الاعتماد على أسلوب الإبداع والابتكار الدائم حسب مت

قيق الي تحيركز على بناء قاعدة بيانات للزبائن الموالين للمؤسسة من أجل ضمان قاعدة زبائنية قوية وبالت -

 ؛السوق البقاء والاستمرارية في 

 ؛الاجتماعيةالتسويق بالعلاقات أداة ووسيلة تهدف إلى حجز الزبائن من خلال الروابط  -

 ؛للمؤسسةيله إلى صديق وشريك وتحو  التواصل،مشاركة الزبون من خلال -

 ؛الزبائنتحقيق ولاء  -

 ؛والمرتقبينتحديد ومعرفة زبائن المؤسسة الحاليين  -

 ؛المؤسسةالتواصل مع زبائن  -
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 توياته.مرتكزات تطبيق التسويق بالعلاقات ومس الثالث:المطلب 

لى فإنها تقوم ع دية،الاقتصاإن تطبيق منهج التسويق بالعلاقات في المؤسسات مهما كانت طبيعتها 

ركائز مهمة وضرورية لتصل المؤسسات إلى مستويات من خلال الاعتماد عليه لذلك سوف نتعرض من 

 كالآتي:خلال هذا المطلب إلى الركائز التي يعتمد عليها التسويق بالعلاقات عند تطبيقه ومستوياته 

 مرتكزات استخدام التسويق بالعلاقات  أولا:

 :1بالعلاقات على ركائز أساسية نذكرها في النقاط التالية  يعمل مفهوم التسويق

اء والوسط الموزعين،كالزبائن،إنشاء شبكات من العلاقات بين المؤسسة والأطراف التي تتعامل معها  -

 .وغيرها

 المناسب.أي تقديم المؤسسة الخدمات في الوقت  للزبون،أهمية عامل الزمن بالنسبة  -

 ن.الزبو لية الاتصال بين المؤسسة والزبون بشكل يدعم القيمة المدركة من قبل التركيز على تحديد عم -

 والزبائن.التنسيق المستمر بين المسوقين  -

لية معرفة الدور الأساسي الذي يلعبه الزبون في تحديد المنفعة التي يرغب في تحقيقها من خلال عم -

 الخدمة.اختيار واستعمال 

 المقدمة.استفادتهم من الخدمة عن طريق  خلق قيمة مضافة جديدة للزبون 

 مستويات التسويق بالعلاقات  ثانيا:

المباشر الأولي إلى غاية  الاحتكاكبالعلاقات يتخذ عدة مستويات بدءا من  التسويقإن عملية تطبيق 

 :1أساس هذا سنسلط الضوء على مستويات التسويق بالعلاقات كما يلي  علىبناء علاقة قوية و 

                                                           
، دراسة حالة فندق القائد ببوسعادة، مذكرة مقدمة لنيل شهادة دور التسويق بالعلاقات في كسب رضا الزبون خالد زريط،  -1

 . 24، ص 2014/2015الماستر، قسم العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة محمد بوضياف، المسيلة، الجزائر، 
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 :لإجرائيـ البيع ا1

 وزبائن ليسوا مهمين فتنحصر العلاقة في عملية البيع أقل،في حالة وجود منتجات ذات هامش ربح 

ن هنا يجب على المؤسسة أن تعمل على تطويل العلاقة ع والزبون،فقط دون عملية الاتصال بين المؤسسة 

 التسويقية.طريق قيامها بالجهود 

 بالعلاقات:ـ البيع 2

 منتوجتصال بين المؤسسة والزبون في سياق عملية التبادل وذلك لتحديد ملائمة الهنا تنشأ عملية الا

 المؤسسة.أثر على تحسين وتطوير المنتجات التي تقدمها  لاستجابةورغبات الزبون  لاحتياجات

 والتعاون:المشاركة  ـ3

لال الروابط من خ والزبون،في ظل هذا المستوى نجد أن العلاقة أكثر قوة وتفاعلا بين المؤسسة 

 دما يكون وتظهر العلاقة في هذه الحالة عن الطرفين،من خلال تحقيق الأهداف المشتركة لكلا  بينهم،القائمة 

 يلي:هامش ربح كبير وزبائن ذات أهمية كبيرة ويظهر ذلك فيما 

 ؛والتعاون بناء الروابط والعلاقات عن طريق الماركة  -

 ؛العلاقةلعلاقة وتحقيق المنافع مرتبط بوجود هذه إدراك كلا الطرفين بالأهمية القصوى ل -

 ؛تجاريةوجود علاقات اجتماعية وشخصية بين المؤسسة والزبون وليس فقط علاقة  -

 ابية مع الزبائنيكمن في بناء وإقامة علاقات وروابط إيجإن الهدف الرئيسي للتسويق بالعلاقات عموما ف -

 ؛للمؤسسةكلما كان أحسن بالنسبة  أفضل،العلاقات بغية تحقيق الأهداف التسويقية كلما كانت 

 

 
                                                                                                                                                                                           

، 2005 القاهرة، مصر، 413ث ودراسات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، العدد ، بحو التسويق بالعلاقاتمنى شفيق،  -1
 .19ص 
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 .أبعاد التسويق بالعلاقات ومجالاته الرابع:المطلب 

لفت واخت تطرق العديد من الباحثين والمؤلفين إلى أبعاد التسويق بالعلاقات عند دراستهم لهذا الموضوع

 تطبيق هذا الأخير على أنواعيمكن  بالعلاقات،حسب وجهات نظرهم حيث قاموا بتحديدها لدعم التسويق 

ا فيم ومجالاتهوفي هذا المطلب سنقتصر على أبعاد التسويق بالعلاقات  المؤسسة،الأسواق التي تخدمها 

 يلي:

 أبعاد التسويق بالعلاقات  أولا:

 : 1يتضمن التسويق بالعلاقات مجموعة من الأبعاد تتمثل كالآتي 

 الثقة:ـ 1

على  لقائمئم الرئيسية للتسويق بالعلاقات فهي إحساس الزبون بالأمان اأهم الدعاتعتبر الثقة من أبرز و 

 الخداع.الاعتقاد بوجود نية حسنة من قبل المؤسسة نحو تقديم منفعة له من غير الغش أو 

 الالتزام:ـ 2

ريا تبر ضرو ويع العلاقة،الذين يسعون إلى إدارة  معهم،يمثل الالتزام معتقدا بين أطراف المتعامل 

قيام و  الالتزام،فمن خلال تقديم أولوية للزبون يمكن الحصول على  المدى،فظة على العلاقة البعيدة للمحا

 المتبادلة.العلاقة الطويلة الأجل قائمة على محور المنفعة 

 الاتصال:ـ 3

                                                           
، CAATأثر أبعاد التسويق بالعلاقات على تحقيق ولاء الزبون للشركة الجزائرية للتأميناترقية حداد و ليندة آيت بشير،   -1

، آفلو، ورقلة، الجزائر، 01، العدد05المعاصرة، المجلد دراسة حالة عينة من عملاء وكالة الأغواط، مجلة أبحاث الاقتصادية 
 .677، ص 31/03/2022
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 وني،الإلكتر البريد  المباشر،الهاتف،يستخدم التسويق بالعلاقات وسائل اتصالية كالإعلان والتسويق 

التي  ريق عملية الاتصال وتبادل المعلومات في كافة المعاملات والعلاقات التي تتميز بها المؤسساتعن ط

 زبائنها.تقوم بإدارة العلاقة مع 

 :الرضاـ 4

قارن أما من الجانب الإدراكي فهو تقييم م الشعوري،يعبر عن الرضا شعور إيجابي للزبون من الجانب 

 بالتوقعات.للمنتوج الفعلي 

 نتج،للم" مستوى من إحساس الفرد الناجم عن المقارنة بين الأداء المدرك  بأنه:تعريف الرضا  ويمكن

 ."الأداءوبين توقعات الفرد المتعلقة بهذا 

 :الجودةـ 5

 .1ء اتخاذه القرار الشرائي للخدماتالزبون أثنا هتعتبر الجودة معيار أو مقياس يعتمد

ن الزبائن والمستفيدين وتوقعاتهم مما تقدمه المؤسسة م: " تحقيق رغبات ف الجودة على أنهاوتعر 

 ."بل تصل أيضا إلى محاولة تقديم مستوى أعلى من تلك التوقعات ،خدمات

 الزبائن:ي شكاو ـ 6

ومعالجة نقاط  تواجهها،تعتبر شكاوي الزبائن جهاز إنذار للمؤسسة من أجل حل المشاكل التي 

التسويق بالعلاقات مع زبائنها تستجيب بسرعة لشكاوي فالمؤسسات التي تستخدم  الموجودة،الضعف 

                                                           
، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، نظم إدارة الجودة في المنظمات الإنتاجية والخدميةيوسف حجيم الطائي،  -1

 .194، ص 2009
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المتذمرون هم الأحسن " تقوم بالبحث عن شكاويهم كمنطلق  الزبائن" فالمؤسسة على أساس مفهوم الزبائن،

 .1"لهذا المفهوم 

 التالية:هناك عدة أسباب للشكاوى نذكرها في النقاط 

 ؛ق توقعات الزبائنوالإشباع التام وف ،عدم تحقيق الحاجات والرغبات -

 ؛الطرفينضعف الكفاءات والمهارات المهنية لمقدمي الخدمة وعامل الثقة التي هي أساس العلاقة بين -

 ؛الخدمةالحالة النفسية والمزاجية لمقدمي  -

 ؛للتغييرمقاومة الموظف  -

 ؛الخدماتالتمييز بين الزبائن وأحداث التأخير أثناء تقديم  -

ا طط لتوضيحهبالعلاقات قمنا بشملها داخل المخ ه سابقا في أبعاد التسويقمن خلال ما تطرقنا إلي

 .بصورة أفضل

 .أبعاد عناصر التسويق بالعلاقات(: 03الشكل رقم )

 

                                                           
يقات التسويق بالعلاقات، مجلة الحقوق والعلوم الانسانية، رشيد سالمي، فؤاد أوشاش، دور التسويق الداخلي في تفعيل تطب -1

 .281، جامعة زيان عاشور، الجلفة، الجزائر، ص 01، العدد 24دراسات اقتصادية، المجلد 

 تسويق بالعلاقات أبعاد ال

 الجودة  شكاوي الزبائن  الرضا  التفاعل  الاتصال  الالتزام  الثقة
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 طبيقاتتدور التسويق الداخلي في تفعيل  ،فؤاد أوشاش ،إعداد الطالبتين استنادا على رشيد سالمي :المصدر
ة زيان جامع ،01العدد ،24المجلد  ،دراسات اقتصادية ،مجلة الحقوق والعلوم الانسانية ،تسويق بالعلاقاتال

 .281ص  ،الجزائر ،الجلفة ،عاشور

 مجالات التسويق بالعلاقات. ثانيا:

يحتوي  المؤسسة،يمكن تحديد مجالات تطبيق التسويق بالعلاقات على أنواع الأسواق التي تخدمها 

 : 1ونوجزها فيما يلي  الأسواق،ستة أشكال من  مجاله على

 :الزبون ـ أسواق 1

إذ تهدف المؤسسة جذب زبائن  المعنية،والمؤسسات الذين يعادون زبائن المؤسسة كافة الأشخاص 

 بح.الر قيق وبالتالي تح والاستمراريةجدد باعتبارهم عنصرا ديناميكيا ومتغيرا لمستقبلها وأداة مثلى للبقاء 

  المجهز: ـ أسواق2

ن تسعى المؤسسة إلى تحقيق الجودة والكلفة المنخفضة لإقامة علاقة قائمة على المشاركة والتعاو 

 والمجهز.طويل المدى مع المجهزين من أجل معرفة رغبات واحتياجات كلا الطرفين الزبون 

 لوسيط:ا ـ أسواق3

ز الوسطاء ذوي العلاقة تهدف أغلب المؤسسات إلى وضع خطة تسويق من خلال تطويرها لدعم وتحفي

 .ق مما يؤدي إلى زيادة حصتها السوقيةالزبون لغرض ضمان مكانتها في السو مع 

 :ـ أسواق الاستقطاب4

تود المؤسسة في الاعتماد على الطرق الجديدة للإحتكاك بالزبائن والتأثير بهم كاستخدام عاملين ذوي 

ي احتياجات ورغبات الزبائن مما ينعكس إيجابيا على وتقديم خدمات تلب ،خبرة وكفاءة مهنية لتحقيق أهدافها

                                                           
أحمد عبد العباس الموسوي، أبعاد التسويق بالعلاقات وتأثيره في تحقيق ولاء الزبون، رسالة مقدمة لنيل شهادة الماجيستير،  -1

 .22-20، ص ص 2013الإدارة والاقتصاد، قسم إدارة أعمال، جامعة كربلاء، العراق،  كلية
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أداء المؤسسة بإعطاء خدمات ذات جودة كبيرة وتكلفة منخفضة لاستغلالها في عملية الاستثمار العنصر 

 .البشري بصورة صحيحة

 التأثير: ـ أسواق5

لنوع هي الأسواق الفرعية التي تتضمن المؤسسات الحكومية إذ تشترك المؤسسة مع زبائن هذا ا

 الأساسي.لضمان حماية ناطها 

 :لداخليةا ـ أسواق6

لذلك يعد المحور الأساسي  المؤسسة،يسعى إلى تغيير إدراك الزبائن للخدمات المقدمة من طرف 

مؤسسة من المفاهيم : الأول يمثل كل فرد داخل ال جزئيينويحتوي هذا على  ،لتقديم خدمات ذات جودة عالية

( في اني إلى العمل على شكل جماعات )العمل الجماعيفيما يشير الث ،واحدمجهز داخلي وزبون في آن 

 .المؤسسة لبلوغ الأهداف الرئيسية المنشودة

 .أساسيات تطبيق التسويق بالعلاقات الثاني: المبحث

والعمل على الأجل، للتسويق بالعلاقات ركائز ومبادئ تبني على أساسه لبقاء العلاقات الطويلة 

لى عوالحفاظ عليهم من خلال الاعتماد على مجموعة من الخطوات لبناء العلاقة القائمة  اكتساب الزبائن

لعلاقة ولذلك سوف نتطرق في هذا المبحث على أهم المبادئ الأساسية والخطوات في بناء ا المتبادلة،الثقة 

 بالعلاقات.للتسويق 
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 .لهمن خلا بناء العلاقةالمبادئ الأساسية للتسويق بالعلاقات وأهم الخطواتل :الأول المطلب

 والزبون،يعتبر التسويق بالعلاقات المنهج أو الطريق الذي يؤكد مدى استمرارية العلاقات بين المؤسسة 

كما يركز التسويق بالعلاقة على مبادئ أساسية في تطبيقه داخل المؤسسات الاقتصادية مهما كانت طبيعتها 

 : 1طلب كالآتي والتي سنحاول أن نتطرق إليها من خلال هذا الم

 .: المبادئ الأساسية للتسويق بالعلاقاتأولا

لى وللوصول إ مدة،يد العلاقات لأطول وطيهدف التسويق بالعلاقات إلى تحقيق الكثير من الأهداف كت

 يلي:ما يسعى له يجب أن يمشي على مبادئ أساسية وهي كما 

 :الزبون ـ معرفة 1

من كل المعلومات والبيانات عن زبائن المؤسسة يكون ذلك من خلال إعداد قائمة بيانات تتض

 ....،البريد الإلكتروني ،وأرقام هواتفهم ،ومهنتهم ،ارهمعموأ  كاهتماماتهم

 :الزبون ـ الاتصال اتجاه 2

تستعمل المؤسسة  وزبائنها،يعد التسويق بالعلاقات هو تسويق اتصالي ذو اتجاهين بين المؤسسة 

 وهي:ون بالزبون لغرض بناء ولاء الز وسائل اتصال تكنولوجيا متطورة مع 

ديثة ويتم ذلك بواسطة اعتماد على الطرق التقليدية والوسائل الح :الزبون ـ اتصال المؤسسة نحو 

 ...،البريد الإلكتروني ،الفاكس ،كالهاتف

من خلال استماع والإصغاء للزبون بواسطة عملية الاتصال التفاعلي ذات اتجاهين  :الاستماع للزبون  ـ

فينتج عن هذا الاتصال تغذية عكسية وترجمة لقدرة  ،تحدث بين المؤسسة والزبون بشكل عكسي التي
                                                           

، ورقة تسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة واكتسابميزة تنافسيةمحمد بن حوحو وحكيم بن جروة،  -1
ة للمؤسسات الصناعية خارج مجال المحروقات في بحثية مقدمة للملتقى الدولي الرابع حول " المنافسة والاستراتيجيات التنافسي

 .04، ص 2012الدول العربية "، الشلف، الجزائر، 
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المؤسسة على الاستماع لزبائن : تسعى المؤسسة من وراء إقامة علاقات طويلة الأجل ووطيدة بين المؤسسة 

 .ها بغرض تحقيق الربحوالزبون إلى بناء مسار ولائه وكسب رضاه وبالتالي تحقيق الولاء لخدماتها أو علامات

 .ينهابنؤكد أن العلاقة متطورة  للمؤسسة،عندما يصبح الزبون شريكا  المؤسسة:إشراك الزبون في  ـ

ه أفكار  يصبح الزبون شريكا بالنسبة للمؤسسة وبالتالي نجدها تأخذ بعين الاعتبارالمرحلة  هنا في هذه

 التسويقية.وتوجيهاته في مختلف الاستراتيجيات 

 .خطوات بناء العلاقة في التسويق بالعلاقات :انياث

قصد تحقيق  الزمن،حيث تخضع للتغيير والتطور مع مرور  متباينة،إن نوع أي علاقة تمر بمراحل 

حيث  ،( نموذج لمراحل تطور العلاقة بين الزبون والمؤسسةDywerschurوقد قدم ) ،الإستراتيجيةالأهداف 

 : 1قة تتكون من خمسة مراحل عامة كالآتي يقدم وصفا نظريا لعملية تطور العلا

 : ـ مرحلة الوعي1

ن لأفتعد المرحلة الأكثر  إحراجا وذلك بسبب نوع الزبائن  المناسب،وهي مرحلة البحث على الزبون 

 المرحلة تحصل المؤسسة على الشريك المناسب لإقامة فهذه ،كل زبون يصلح لبناء علاقات طويلة المدة

 .أحد الأطراف أن هناك طرفا آخر يعتبر مجديا من الجانب الاقتصاديي حين يدرك علاقة طويلة الأجل ف

 الاستكشاف:ـ مرحلة2

هي مرحلة التجربة في تبادل العلاقات من خلال عملية الاتصال حيث يركز أطراف التبادل 

 يلي: ويمكن تقسيمها إلى خمس عمليات تتمثل فيما والتعاون،بالالتزامات أولا والمزايا والأعباء 

 الطرفين.وجود بعض المنافع المتوقعة من التبادل بين الجذب:ـ 

                                                           
، أطروحة مكملة لنيل شهادة إدارة علاقات الزبون كأسلوب تسويقي حديث في قطاع خدمة الاتصالاتبالجزائررضا زاوش،  -1

ص علوم التسيير، جامعة محمد بوضياف، المسيلة، دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، تخص
 .24-23-22، ص 2016/2017
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كي لوم به كل طرف في هذه العملية يتم تقسيم مدى المرونة الذي ينبغي أن يق :والتفاوضالاتصال ـ 

 الآخر.م مع الطرف يتلاء

مكن أن يوكيف تهتم هذه العملية على الاتفاق بين كل الطرفين على شروط التبادل  :والتطويل الاتفاق ـ

 بعد.تتغير فيما 

 الطرفين.سيتم فيها صياغة السلوك في العلاقة القائمة بين  :المتوقعـ تحديد السلوك 

بلا لاقة مستقفي هذه العملية تركز على الاتفاق على طريقة تطوير العالتوقعات:تخطيط تنمية التعاون ـ 

 وقوعه.متنبأ في  وماهوا

 ـ مرحلة التوسع: 3

رحلة زيادة دائمة في المعاملات وتصل إلى أقصى حد ممكن، ضف إلى ذلك تزايد تشهد هذه الم

ميز ي، وما المزايا التي يستفيد منها كل طرف في العلاقة، ما يؤدي إلى توطيد العلاقة والعمل على استمرارها

 لشركاء إلى حد الرضا عن العلاقة.هذه المرحلة الثقة المتبادلة بين ا

 الالتزام:ـ مرحلة4

 د تطور العلاقة يظهر عنصر الالتزام بين فريقي العمل فجانب الالتزام يعد عامل المرغوب فيعن

 الأطراف.العلاقات ويمثل عامل ضمني لاستمرار العلاقات بين 

 الانهاء:ـ مرحلة 5

ب فهي تمثل مرحلة فك العلاقة والانسحا السابقة،وتحدث هذه المرحلة خلال أي مرحلة من المراحل 

 التالية:لك للأسباب جع ذوير  منها،

 ؛مستقبلاعدم وجود أهداف مشتركة حاليا أو  -

 ؛والزبون ضعف الثقة بين المؤسسة  -
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 ؛والاتصالضعف مستويات التواصل  -

 ؛الطرفين(لكلا  )أيتوافر فرص أحسن -

 :1عند تطبيق لابد من إدراك ومراعاة النقاط التالية 

ده فهم ما يريالمستهدف لأن الأساس للتسويق بالعلاقات هو تحديد و قيام المؤسسة بما يريده الزبون والزبون  -

 ؛الزبون 

يمكن  ،المختلفةوذلك من خلال وسائل وقنوات الاتصال المباشر  الزبائن،الاحتفاظ بالتواصل الدائم مع  -

 ؛بالعلاقاتللمؤسسة من التعزيز الإيجابي للزبائن وهو أحد مقومات التسويق 

بح وذلك عن طريق تقديم الاستشارة والخبرة هنا تص الزبائن،ع حاجات ورغبات محاولة المؤسسة إشبا -

 ؛المشاكلالمؤسسة أكثر جاذبية بالنسبة لهم في ذلك المجال بحيث تظهر المؤسسة لحل 

ستوى بد للمؤسسة أن تبقى في ممستمر، لاالزبائن المتغيرة بشكل تطوير المؤسسة لمواكبة حاجات ورغبات -

 ؛هالاحتياجاتوالرغباتبة لهذعال من الاستجا

تميز عن موالذي يزيد من قدرتها على إشباع حاجاتهم بشكل  المستهدفين،تطوير قاعدة بيانات عن الزبائن  -

ناء بعلى  والعمل ،هنا المؤسسة تؤدي إلى بناء الولاء لديهم ،ويزيد ذلك من مستوى الإشباع لديهم المنافسين،

 .اه المؤسسة وخدماتهااتجاهات إيجابية لدى الزبائن اتج

 .هوشروط نجاحالتسويق بالعلاقات متطلبات  الثاني: المطلب

يتطلب التسويق بالعلاقات في المؤسسة مجموعة من الآليات والمتطلبات التي يجب اتباعها لاكتساب 

فنجد أن هناك العديد من الشروط الواجب على المؤسسات  معهم،زبائن وإدامة العلاقة الطويلة المدى 

                                                           
، التسويق في الوطن العربي، الفرص والتحديات، التسويق بالعلاقات الملتقى العربي الثانيإلهام فخري، أحمد حسن،  -1

 . 400، ص 2003أكتوبر،  8-6منشور، الدوحة، قطر، 
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عها بعين الاعتبار لضمان نجاحه لتحقيق أهدافها ونذكر المتطلبات والشروط نجاح التسويق بالعلاقات وض

 : 1فيما يلي 

 .متطلبات التسويق بالعلاقاتأولا:

د على واكتساب مكانة عالية ومتميزة في السوق بالاعتما التسويقيةتهدف المؤسسة إلى تحقيق أهدافها 

 :أو المنشود وذلك من خلال ما يلي لبلوغ إلى الهدف المرغوبتطبيق مجموعة من المتطلبات ل

 المستهدفين:ـ تحديد الزبائن 1

قية لتسويأول خطوة تقوم بها المؤسسة هي تحديد الفئة من الزبائن المستهدفين بالاعتماد على البرامج ا

هم لالزبائن الذين وذلك أن هذا الأخير يركز على عدد محدود من  بالعلاقات،قبل تطبيق مفهوم التسويق 

ديد وهنا فتح الزبائن،ضف إلى يعمل على تلبية وإشباع احتياجات ورغبات  للمؤسسة،أهمية كبيرة بالنسبة 

 اختيار الزبائن.الفئة المستهدفة تكون عملية مهمة جدا يتطلب أولا تجزئة السوق ثم 

 تجزئةالسوق: 1ـ1

ووجود اختلافات  الزبائن،عة كبيرة من في بعض الأحيان تكون أسواق المؤسسات تحتوي على مجمو 

لذا تقوم المؤسسة إلى تجزئة أسواقها إلى مجموعات متماثلة ن يهدف  الذاتية،في خصائص وأنماطها 

 مما يؤدي إلى تحليل الأسواق الزبائن،تخصيص لكل مجموعة برنامج تسويقي ملائم لسهولة التعامل مع 

لى وهذا ما يساهم ع الأسواق،واحتياجات  خصائص،المنتجات،الالمعقدة ومعرفتها وفهمها بسهولة من حيث 

ات تدعيم عملية تضييق التسويق بالعلاقات بناءا على اختيار الزبائن مستهدفين ما يؤدي إلى خلق علاق

 معهم.طويلة الأجل 

 

                                                           
 .55ص  مرجع أعلاه،منى شفيق،  -1
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 تيار الفئة المناسبة من الزبائن:: اخ2ـ1

زبائن ثم تليها اختيار الفئة المستهدفة بعد عملية تقسيم السوق إلى مجموعات وفئات متماثلة من ال

من الزبائن الذين تجمعهم نفس الحاجات والخصائص التي والتي تعد مجموعة  بالعلاقات،لتطبيق التسويق 

 .1تقدمها المؤسسة بما يتوافق احتياجات ورغبات الزبائن 

 الزبائن:ـ اعتماد نظام قاعدة بيانات 2

عن  وذلك ،ونمطهم الشرائي سلوكهم،رف على نوع الزبائن وتحديد إذ لقاعدة بيانات دور كبير في التع

ئن طريق إقامة بناء قاعدة بيانات على شكل نظام معلومات يحفظ كل البيانات الأساسية والمتعلقة بزبا

 .مناسبةلأنها تعتبر مصدرا أو مرجعا للمؤسسة تستخدمها لمعالجة المشاكل وفي اتخاذ القرارات ال ،المؤسسة

 :2م الزبائن المستهدفين ـ تقيي3

 ت،المعلومامن خلال نظام  بهم،بعد مرحلة اختيار الزبائن المستهدفين وجمع كل المعلومات الخاصة 

 ل زبون لذا يجب على المؤسسة القيام بعملية التقييم للزبائن بصفة مستمرة لمعرفة المنافع التي يقدمها ك

 ومعرفة مدى نجاح الأنشطة التسويقية في بناء ئن،الزباوالتعرف على رضا كل  أيضا،وأرباح المؤسسة 

 العلاقة بين المؤسسة والزبائن بهدف إحداث التغيير وتحسين في الجهود التسويقية وتفادي أي مشاكل

 معالجتها.بالإضافة إلى معرفة نقاط القوة والضعف للمؤسسة والمحاولة في  تسويقية،

 فعال:ـ إنشاء نظام اتصالات 4

فالاتصال الذي لديه  بالعلاقات،ال الفعالة تعتبر الركيزة الأساسية لإنجاح التسويق إن عملية الاتص

 يلي:استجابة وله فعالية يجب توفير باقة من المميزات من بينها ما 
                                                           

 . 80، ص 2008، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، إدارة التسويق، مدخل معاصرحمد عبد العظيم أبو النجا، م -1
، دراسة حالة مؤسسة أهمية التسويق بالعلاقاتفي تكوينالصورة الذهنيةللمؤسسة الخدميةكنزة يونسي، زهور شيخاني،  -2

الماستر، كلية العلوم الاقتصادية، العلوم التجارية وعلوم التسيير، قسم اتصالات الجزائر، فرع تبسة، مذكرة مقدمة لنيل شهادة 
 .18-17، ص 2018/2019العلوم التجارية، تخصص تسويق الخدمات، جامعة العربي تبسي، تبسة، الجزائر، 
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 المعلومات.السرعة في ايصال  -

 الإرسال.الدقة والوضوح في عملية  -

 الشمولية. -

 .السرية -

 .قوة الإقناع والتأثير -

على  عملية الإتصال بين المؤسسة والزبون تعتبر مؤشر أو معيارا يقيس نسبة المؤسسة وقدرتها فنجاح

بائن توفير المعلومات الملائمة في الوقت المناسب، من خلالها تقوم على إحداث التأثير في سلوكيات الز 

ياجات ا يتوافق مع احتبغرض تحقيق الاتصال الفعال وبالتالي تحقيق هدفها الذي تسعى إلى بلوغه، وذلك بم

عية ورغبات ومميزات الزبائن، في حين يجب أن يؤدي هذا الإتصال بالحصول على التغذية العكسية أو الرج

ق من طرف زبائن المؤسسة. بغية استمرار العلاقة بين كلي الطرفين، وإحداث التغييرات في المؤسسة وف

اهم مما يسهم في تحقيق الاتصالات الفعالة حاجات ورغبات الزبائن والعمل على إشباعها وتحقيق رض

 اسطة الاستجابة لمتطلبات الزبون.والناجحة بو 

 .: شروط نجاح التسويق بالعلاقاتثانيا

للتسويق بالعلاقات مجموعة من الشروط الواجب على المؤسسة وضعها لضمان النجاح الذي ترغب 

 :1في الوصول إليه وتتمثل فيما يلي 

 

 

 

                                                           
جارية والاقتصادية ، مذكرة ماجيستير، كلية العلوم الت، خدمة العملاءأثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودةعائشة بوسطة،  1

 .32_31، ص 2011، الجزائر، 3وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة الجزائر 
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 الزبائن:علاقات  ـ تنمية برامج إدارة1

عن طريق  عليهم،نظام إدارة علاقات الزبائن يعمل على جذب واكتساب الزبائن المربحين والحفاظ 

عين بتحليل المعلومات الخاصة بهم ومعرفة متطلباتهم ورغباتهم بواسطة العلاقات طويلة الأجل مع الأخذ 

 المربحين.قة لمدة أطول مع الزبائن الاعتبار في تحقيق الأهداف الاستمرارية للمؤسسة وإدامة العلا

 :الخدمةـ كفاءة مقدمي 2

من  لمقدم الخدمة دور مهم في إنجاح تطبيق التسويق بالعلاقات بفعالية ولذا يجب أن يتسم بمجموعة

 الآتية:السمات 

 الزبائن.المهارات السلوكية في التعامل مع  -

 الزبائن(.ستجابة لطلبات في الا الخدمة )المرونةالسرعة والاستجابة في تقديم  -

 للإدارة.السرعة في حل المشاكل واتخاذ القرارات في الوقت المناسب دون الرجوع  -

 المسؤولية.القدرة على تحمل  -

 الزبون.مهارات الاتصال والتواصل الفعال مع  -

 للزبون.إدراكه بالخدمات والمعرفة التامة بالمنتجات التي تقدمها المؤسسة  -

 :بالعلاقاتأدوات تكنولوجيا المعلومات في دعم أنشطة التسويق  ـ استخدام3

لى أدى التقدم التكنولوجي إلى إقامة التسويق بالعلاقات من خلال تحويله من التسويق التقليدي إ

 خلال:التسويق الحديث الذي يعتمد على مختلف التقنيات التكنولوجيا من 

لجة ومعا ،واحتياجاتهين مقدم الخدمة والزبون بما يحقق رغباته تقنية الاتصال الفوري عبر شبكة الأنترنت ب -

 شكاويه.

 رعة.بستقنية التجارة الإلكترونية حيث تقدم المؤسسة كم هائل من الخدمات باستعمال شبكة الأنترنت  -



 علاقات بال الفصل الأول                                          الإطار النظري للتسويق
 

31 

ة استخدام تقنية شبكة الأنترنت في تحفيز أحسن الزبائن المربحين من خلال منح لهم خصومات فردي -

 للزبون.مط الشرائيحسب ن

 حية.الربحقيق تقنية الدعم الذكية كالبطاقة الذكية التي تعزز بدائل الدعم بالنسبة للزبائن ما يؤدي إلى ت -

 يلي:يحتوي برنامج ولاء الزبون إتباع ما  الزبون:ـ تطوير برامج ولاء 4

 وامتيازاته.كل زبون يتعامل معه بشكل مختلف عن الآخر حسب حقوقه  -

لق لأمر يتعاللزبائن لأن  الامتنانوإنما تكون بتوفر العديد من أنواع  فقط،ة الزبائن ليست اقتصادية فمكافأ-

 المدى.بناء علاقات طويلة  يعمل علىبالتعامل الشخصي الذي 

 العادي:ـ اختلاف مكافأة الموظفين ذوي الأداء العالي عن الموظفين ذوي الأداء 5

في حين أن  أدائهم،ختلاف المكافأة بين الموظفين وذلك حسب لنجاح التسويق بالعلاقات يشترط ا

 الموظفالعادي.مكافأة الموظف ذوي الداء العالي أكثر من أداء 

قيق يمكن أن نستنتج أن تطبيق التسويق بالعلاقات يتطلع تعاون كافة الأطراف لتحمن خلال ما سبق  

اجات ستخدام إمكانيات الإدارة في تلبية احتيكما يجب ا بفعالية،ويجب وضع شروط تساهم في نجاحه  هدفه،

 يتلاءمتوقعاتهم.ورغبات الزبائن بما 

 .أشكال التسويق بالعلاقات وآلياته الثالث:المطلب 

ا ا دور يتكون التسويق بالعلاقات من مجموعة من الأشكال والأنواع الأساسية في عملية التسويق لما له

عدة ا آليات يقوم عليها للحفاظ على الزبائن وذلك لتكوين قايتضمن أيض المؤسسة، كمابالغ الأهمية في 

 المطلب.زبائنية قوية للمؤسسة والذي سنحاول التطرق إليه من خلال هذا 
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 .أشكال التسويق بالعلاقات أولا:

وتتمثل في  بالعلاقات،حسب الدراسات السابقة للعديد من الباحثين تم تحديد ثلاثة أشكال للتسويق 

 :1يق ثلاثة أشكال كالآتي التسويق عن طر 

 ،التسويق التفاعلي ، التسويق من خلال الشبكات. البياناتقاعدة -

 :ـ التسويق من خلال قاعدة البيانات1

المؤسسة التي تعتمد على التسويق عن طريق قاعدة البيانات تهتم بالدرجة الأولى على التسويق 

ى سسة والأطراف ذات العلاقة وذلك مما يؤدي إلبالمعاملات مع منح الأهمية لعملية الاتصال بين المؤ 

على  ة وخاصةويتم ذلك باستخدام الثورة المعلوماتي المناسبة،انسياب بين المعلومات وبالتالي اتخاذ القرارات 

ت مع قواعد البيانات وبالاعتماد أيضا على التكنولوجيا المعلومات والاتصال بغرض إقامة وبناء العلاقا

 .والعمل على إدامة واستمرار العلاقة عبر الوقت ،ين للإحتفاظ بهمالزبائن المستهدف

ي ولا يتردد ف تامة،ولقد لجأ المؤسسة إلى هذا الصنف بسبب الوعي وإدراك الزبون بحاجاته معرفة 

ن ات الزبائكما يمكن توضيح قاعدة بيان، لديهوأساليب التوزيع المتوفرة  الإعلاناتالاختيار بين الخدمات أو 

 الموالي:لشكل في ا

 

 

 

 

                                                           
 جيزي ، موبيليس دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائن، دراسة ميدانية لشركات الاتصالات،نجاح يخلف،  -1

، 01تخصص اقتصاد تطبيقي وإدارة المنظمات، جامعة باتنة  ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، قسم علوم التسيير،أوريدو
 .15-14-13, ص ص  2017/2018الجزائر، 
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 : قاعدة بيانات الزبائن.(04الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دراسة ميدانية لشركات الاتصالات  الزبائن،دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء  المصدر:
إدارة و تخصص اقتصاد تطبيقي  ،أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه قسم علوم التسيير ،موبيليسجيزيأوريدو

 .14ص  ،2017/2018 ،الجزائر ،1جامعة باتنة  ،منظماتال

 وتقوم زبون،فالمؤسسة من خلال قاعدة بيانات يمكن لها تقديم العروض لزبائنها مشخصة تلائم كل 

ت البيانا لذلك فقاعدة الشراء،وتخفيض على عملية  المناسبات،اظ عليهم كتقديم هدايا في ببرامج الولاء للحف

 أخرى،العمل على بناء ولائهم من جهة أكثر سهولة في اكتساب الزبائن و  جعلأداة مهمة للمؤسسات ت

 طويلة.وبالتالي الاحتفاظ بهم لمدة 

 : ـ التسويق التفاعلي2

حقيق فيسعى إلى ت لهم،وخدمتهم قبل تقديم الخدمات يركز التسويق التفاعلي على الاهتمام بالزبائن 
لزيادة لون وإعلامه بكل المعلومات ومن بين الوسائل الرئيسية لحاجات ورغبات الزبأهداف تكمن في الإصغاء 

 الاتصال.ز كلا الطرفين شبكة الأنترنت ومراكمن درجة التفاعل بين 

 الإثراء من خلال معطيات خارجية 

 مراقبة أداء النشاطات 

التواصل الشخصي 
 مع كل زبون 

نشاطات مشخصة 
 كل قطاع حسب 

 قاعدة البيانات 

الإثراء من خلال 
 معطيات داخلية 

التأسيس النموذجي 
 للزبائن 

النشاطات الخاصة 
 بالولاء 
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كما يمكن تبيان هذا النوع من التسويق على شكل حلقة التسويق التفاعلي كما يتضح من الشكل 
 الموالي:

 .حلقة التسويق التفاعلي:(05)رقم كل الش
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .15ص  ،مرجع سبق ذكره،نجاح يخلف :المصدر

تار تضح لنا أن التفاعل بين المؤسسة والزبون تكون في أول اتصال مباشر وفيما يخمن خلال الشكل ي

ت ذات طريقة التي يتم بواسطتها التواصل مما يجب على المؤسسة تحضير كافة الأدوات والإمكانياالزبون ال

 ،شراءفي ال وبعد اتخاذ الزبون قراره ،العالية والتي تساهم في خلق المنفعة سواء للمؤسسة أو للزبون  الكفاءة

 ،علامةال،السعر ،مما يمكن المؤسسة من جمع المعلومات حول الزبائن فيما يتعلق أداة الاتصال كنوع الخدمة

دي مما يؤ  ية في قيام التسويق التفاعليفتعد عملية رئيسوالعمل على تخزينها وتنظيمها في شكل قواعد بيانات 

 .إلى تمكن المؤسسة من وضع مزيج تسويقي يتوافق واحتياجات الزبون 

 

اختيار المؤسسة لوسيلة 
الاتصال الأكثر ملائمة 

 لإعادة الاتصال 

 اتصال الزبون بالمؤسسة 
ر الزبون لوسيلة اختيا

 الاتصال مع المؤسسة 

المزيج التسويقي من 
 وجهة نظر الزبون 

 تجزئة الزبائن 

 وضع قاعدة بيانات 

القرار المتخذ فيما 
 يخص الشراء 

جمع المعلومات 
المفيدة من أجل بناء 

 قاعدة بيانات 

 التسويق 
 التفاعلي 
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 :ـ التسويق من خلال الشبكات3

ناء فهو أوسه من ذلك إذ أنه يسعى إلى ب ،فالتسويق بالعلاقات لا يهتم فقط بالعلاقات مع الزبائن

وعة إلى بلوغها هي تأسيس وبناء قاعدة من العلاقات المتن علاقات مع جميع الأطراف والغاية التي يهدف

دل والتي تحقق الأهداف المشتركة أي الربح المتبا ،خطوط أي تسمى هذه القاعدة الشبكة وتكون على شكل

ة فإن نجاح المؤسسة في تحقيق أهدافها التسويقية يقوم على أساس بناء علاقات وطيد ،بين كل الطرفين

ة ميع الأطراف التي تتعامل معها مما ينتج عنه ما يسمى شبكة توصيل القيمة الخاصمتينة مع ج ،وحسنة

 .بالمؤسسة

 :: آليات تطبيق التسويق بالعلاقاتثانيا

 : ليات والتي تشمل ما يلييقوم التسويق بالعلاقات عند تطبيقه على مجموعة من الآ

 :ـ قياس1

ا قبل المؤسسة وذلك عن طريق مالزبائن من  ويتم من خلاله قياس مدى القدرة المؤسسة للحفاظ على

 :يلي

 .إعادة ترتيب الزبائن حسب احتمالات شرائهم -

 .إعادة النظر في سياسة التعامل مع الزبائن -

 .الاهتمام بمعايير الخدمة المقدمة للزبائن -

 .على أرباح المؤسسةيعمل على تحديد نسبة التسرب ومدى تأثيرها  -

 :ـ الإدارة2

 ليهمعقة بالحفاظ ارة بدراسة أسباب التسرب للزبائن والعمل على تطوير برامج تسويقية متعلتقوم الإد

 :من خلال ما يلي
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 ؛إقامة برامج من أجل جذب وإعادة الزبائن المتسربين -

 ؛إقامة برامج خاصة بالشكاوى للتعامل مع الزبائن -

 ؛إعداد وقيام معايير وجودة الأداء والخدمات المقدمة -

لموظفين على طرق التسويق تدريب اللتعامل مع الزبائن بشكل أفضل ) هتمام بتدريب الموظفينالا -

 ؛(الحديثة

 :ـ تعظيم3

داء يساهم في خلق التغذية العكسية الدائمة التي تساعد على تنمية مهارات العاملين على كيفية الأ

تطوير بالتعامل مع الشكاوي والقيام  وتفعيل برامج ،بأحسن الطرق التي تتوافق واحتياجات ورغبات الزبائن

 .برامج التحفيز عند إعادة الشراء المتكرر لدى الزبائن

 .فوائد التسويق بالعلاقات وعوامل فشله :المطلب الرابع

 أصبح التسويق بالعلاقة ضرورة حتمية لنجاح المؤسسة لما له من فوائد ومنافع تعود عليها وعلى

لتي ابسبب العديد من العوامل لمؤسسة هذا المنهج قد يؤدي إلى فشلها فعند تجاهل ا ،الزبون في حد ذاته

 .سوف نتطرق إليها في هذا المطلب قبل عرض فوائد التسويق بالعلاقات أولا

 .: فوائد التسويق بالعلاقاتأولا

 :1يتضمن الكثير من الفوائد بالنسبة للمؤسسة وبالنسبة للزبون من جانب آخر وهي كالآتي 

 :تسويق بالعلاقات بالنسبة للمؤسسةـ فوائد ال1

 

                                                           
عند الزبون التسويق بالعلاقات كمدخل حديث لتحقيق المزاياالتنافسية وتعزيز الولاءمداحي محمد، زيرق سوسن،  -1
بالملتقى الوطني الثالث عشر حول التسويق ، عدد خاص، 02، مجلة الباحث الاقتصادي، المجلد المؤسسة الاقتصاديةيف

 .56-55، ص ص 2014بالعلاقات ودوره في رفع من أداء المنظمات، ديسمبر 
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 :ـ زيادة كمية الشراء

لك وذ ،مع تحديد أن حجم عمليات المؤسسة تكون أكبر مع الزبون المحتفظ بالعلاقة أكبر مع المؤسسة

ات ان الزبون كلما تعرف على المؤسسة وخدماتها مقارنة مع المنافسين فإنه سوف يزيد من كمية المشتري

 .لديها

 :اليفـ تقليل التك

 ،جهدال ،الوقت ،الترويج ،الإعلانند اكتسابه العديد من التكاليف )تتحمل المؤسسة الزبون الجديد ع

 .( هذا قد يفوق الأرباح المتوقعةللتعرف على الزبون الجديد

 :سمعة الطيبةـ ال

ن هنا يأتي دور الزبون الراضي الذي لديه ولاء اتجاه المؤسسة حيث يقدم نصائح إيجابية قوية ع

 .طيبة بالنسبة للمؤسسةوسمعة  ،خدمات المؤسسة من خلال كلمة الفم المنطوقة وهذا يعطي صورة حسنة

 ـ الاحتفاظ بالموظفين:

نسبة نجد أن درة احتفاظ المؤسسة بموظفيها أكبر عندما تكون هناك قاعدة من الزبائن المواليين بال

 يساهم في بناء علاقات قوية معهم.للمؤسسة، وهذا 

 :لتسويق بالعلاقات بالنسبة للزبون وائداـ ف2

ن تحول محيث يعتبر التكاليف ال ،التقليل من التكاليف سواء التكاليف الاجتماعية أو المادية أو النفسية-

 معوقات العلاقة مستوى إلى أخر 

 .بناء علاقات اجتماعية مع المؤسسة ومقدمي الخدمة -

 :1بالإضافة إلى منافع أخرى كما يلي 

                                                           
 .406-405ص ص  مرجع أعلاه،إلهام فخرى،  -1
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 .د المؤسسة إلى الوصول إلى الزبون السفير من خلال الوصول إلى الزبون الموالي بهاتساع -

 .تحقيق الأرباح بالنسبة للمؤسسة -

 .رسم صورة ذهنية حسنة في ذهن الزبون  -

 .الوصول إلى الثقة والولاء والالتزام بين المؤسسة والزبون  -

د تي تحقق نوع من التغذية العكسية التي تساعبين المؤسسة والزبون ال ،خلق عملية اتصال باتجاهين -

 .مستقبلا للوصول إلى رضا الزبون 

 .افسةل المنيعتبر التسويق بالعلاقات والعلاقة طويلة الأمد مع الزبون ميزة تنافسية بالنسبة للمؤسسة في ظ -

 .: عوامل فشل التسويق بالعلاقاتثانيا

 : 1تؤدي إلى فشله وتتكون من سبعة وهي  يشير الباحثين إلى التسويق بالعلاقات عدة أسباب

 :تـ تجاهل البيانا1

ق ات وفلذا يجب توفير البيان ،فعملية تجاهل البيانات تؤثر بصورة سلبية على فشل التسويق بالعلاقات

 .شروط علمية وبشكل دقيق مما يساهم في تحقيق المزايا والفوائد من تخزينها واستخدامها

 :سسةـ السياسة الداخلية للمؤ 2

في حالة عدم وجود تنسيق وتنظيم بين السياسات والبرامج في المؤسسة أي تكون بطريقة عشوائية 

 ،خارجيةلتحكم العلاقات الموجودة سواء في بيئتها الداخلية تجعلها متصلة ببيئتها ال ،بشكل غير مخطط لها

ن مجميع القرارات المتخذة  فإن ،حيث يكون عدم وجود تجانس وتكامل وتنسيق في كل العمليات التنظيمية

 قبل المؤسسة سوف تكون لها آثار سلبية على عملية تطبيق التسويق بالعلاقات 

 

                                                           
 .40-39-38ص ص مرجع أعلاه، أحمد عبد العباس الموسوي، -1
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 : ية المعلومات والموظفين الأخرين ـ عدم تكامل العمل بين إدارة تقن3

ظفين يعتمد التسويق بالعلاقات على تكنولوجيا المعلومات والاتصال لذا يجب أن يتعاون ويشارك المو 

لا و وظفين عملية اختيار التكنولوجيا الملائمة لوظيفتهم ففي حالة تكون هذه التكنولوجيا غير ملائمة للم في

 .يستطيعون استخدامها فإن ذلك ينتج عنها فشل التسويق بالعلاقة

 :ـ عدم وجود خطة عمل4

ضع ليها أن تلذا ينبغي ع ،بما أن فائدة ومزايا التسويق بالعلاقات تكون ظاهرة على المدى الطويل

ة فالمؤسسات التي لا تضع خطة مستقبلية لا تستطيع أن تبقى مستمر  ،وتكون لعدة سنوات ،خطة عمل جيدة

 .في تطبيق التسويق بالعلاقات

 :يق بالعلاقة للمؤسسة وليس للزبون ـ تطبيق التسو 5

م ة عديا وفي حالفتطبيقه يعمل على حل مشاكل المؤسسة داخل ،يهتم التسويق بالعلاقات كثيرا بالزبائن

توى تطبيقه للزبائن الداخليين سيؤدي ذلك إلى انخفاض مستوى الرضا وبالتالي يؤدي أيضا إلى انخفاض مس

 .في مستويات الجودة للخدمات التي تقدم للزبون الخارجي

 : التمويل الآلي للعمليات الخاطئةـ 6

قامة إيات التي لا تحقق أهدافها فعدم فلابد من مراجعة كل العمل ،تهتم أغلب المؤسسات على الزبائن

ر ستمراالعمليات التي لا تتماشى مع التسويق بالعلاقات يؤدي ذلك إلى فشل المؤسسة وعدم إمكانيتها في الا

 .والبقاء

 :هتمام بالقدراتـ عدم الا7

امجا تقوم الإدارات العليا إستراتيجيات التسويق بالعلاقات وبالتالي فإنه من الضروري من توفير بر 

لدورات تدريبية في هذه الاستراتيجية خاصة الموظفون الذين على احتكاك مباشر مع الزبائن وذلك لرفع 
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مهارتهم وكفاءتهم وقدراتهم المهنية فنجد غالبا بعض المؤسسات لا تقوم مثل هذه البرامج والدورات التدريبية 

 .لعامليها مما تشكو من مشاكل وبالأخص في علاقاتها بزبائنها
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 :خلاصة الفصل الأول

وإضافة إلى ذلك نجد  ،من خلال هذا الفصل يتضح لنا أن الزبون في الوقت الحاضر أكثر وعيا

كثر بالمؤسسات أن تضطر على الاهتمام والتركيز أمما أدى  ،التغيرات والتطورات التي حدثت في الأسواق

 .بالزبائن

ا كافي يدية التي ـثبتت مكانتها في الزمن الماضي لم يعدحيث التسويق الذي يعتمد على الوسائل التقل

علية بين ة وتفاويعتبر التسويق بالعلاقات المنهج لبناء وإقامة علاقات تبادلي ،لتلبية احتياجات ورغبات الزبائن

لى عويعمل  ،فالعلاقات هي العنصر الجوهري التي يهتم ويركز بها التسويق بالعلاقات ،المؤسسة والزبائن

حقيق لت ،كما يقوم على إدامتها لفترة أطول ،لاقات وطيدة ومتينةومحاولة تنميتها وترقيتها إلى ع هادعم

افع م المنمما يؤدي إلى تعظي ،التعاون والتفاهم خاصة ما بين المؤسسة والأطراف التي تتعامل معها كالزبائن

عامل والاحتفاظ بهم والت ،الزبائنفيقوم نظام التسويق بالعلاقات على جذب  ،وتحقيق المصالح بشكل أحسن

ذلك ل ،واعتبارهم جزءا من المؤسسة فالزبون يعد المحور الرئيسي لاهتمام المؤسسة به ،معهم لمدة طويلة

 كما تسعى إلى تحقيق أهداف إستراتيجية ،فهدف تلبية احتياجات ورغبات الزبائن من أنشطتها الأولية

 .تسويقية

ى أساس فكرة التغيير والتحسين الدائم لجميع أنشطة المؤسسة أما التسويق بالعلاقات يعمل عل

 ،دةوملاءمتها مع التغيرات الحاصلة على مستوى حاجات ورغبات الزبائن وذلك من خلال التأكيد على الجو 

ستخدام رورة اوالمصداقية مع الإبداع والابتكار المستمر ن بالإضافة إلى ض ،الالتزام ،الثقة ،الكفاءة ،الخدمة

ائهم باتهم لإبداء آر تصالات التفاعلية ما بين المؤسسة والزبون من أجل التعرف على احتياجاتهم ورغالا

 .صة لتقديم شكاويهموأفكارهم وخا

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : الثاني الفصل
 ولائه وبناء الزبون  مع العلاقة إدارة فلسفة
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 :تمهيد

ا بشدة المنافسة بين العديد من المؤسسات مما يؤدي إلى رغبته ،تمتاز الأسواق في الوقت الحالي

سية وذلك لاكتساب ميزة تناف ،ياجات زبائنها وتحقيق مستوى عالي من الرضا لديهمالشديدة في تلبية احت

وكل هذه الظروف ساهمت في حتمية العمل على الاهتمام أكثر  ،ومكانة تجعلها تبقى رائدة في السوق 

ن لك مذو  ،بالزبون بالدرجة الأولى بدلا من التركيز على عمليات الإنتاج والبيع فقط التي تتم بين الطرفين

يتها بلوغ غاباعتباره يمثل شاكلا حتميا ل ،التسويقي الحديث وتطبيق المنهج التسويقي الفعالخلال تبني مفهوم 

لاتصال من خلال عملية ا ،بشكل جيدويتحقق ذلك من خلال إدارة علاقات الزبائن  ،وتحقيق أهدافها المنشودة

ية ستمرار بائن للمؤسسة والذي يعد سببا رئيسيا في االفعال مع زبائنها لتوضيح مسار بارز لاكتساب ولاء الز 

 .صينلقاعدة قوية من الزبائن المخلالمؤسسة وبقائها لأن تطورها مرهون بمدى امتلاكها 

 :ف نحاول التطرق في هذا الفصل إلىوقصد الإلمام بجوانب الموضوع سو 

 .لإدارة العلاقة مع الزبون  طار العام: الإالمبحث الأول

 . : الولاء ضمن التسويق بالعلاقاتالثاني المبحث
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 .لإدارة العلاقة مع الزبون  : الإطار العامالمبحث الأول

ضمان لتهتم إدارة العلاقة مع الزبون على كافة الأنشطة ومجالات المؤسسة المتعلقة بالزبائن، وذلك 

 ا يحققعملية الاتصال الفعالة بم ولائهم، وزيادة درجة الرضا لديهم، والعمل على تحقيق التفاعل عن طريق

برز يها وأأهداف المؤسسة، ولذا سوف نقوم بتوضيح مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون، وأهم المكونات التي يحتو 

فيه  الخطوات التي يمر بها، كما سنعرض العوامل المؤثرة على إدارته ختاما بالمطلب الأخير الذي سنعرض

 ع الزبون.الاستراتيجية لإدارة العلاقة م

 .: مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون المطلب الأول

قات من المفاهيم والتعاريف المتعلقة بإدارة علاجاء الكثير من الباحثين في الاقتصاد على مجموعة 

 ومن خلال هذا المطلب سوف نذكر منها ما يلي :  ،الزبائن

 .: مفهوم إدارة علاقات الزبائنأولا

يتفقون أن مصطلح إدارة علاقات الزبائن والتسويق بالعلاقة كلاهما  هناك الكثير من الباحثين

 .مصطلحين مترادفين

ا إن إدارة علاقات الزبون تعتبر استراتيجية تتضمن على عناصر بشرية وتكنولوجية ونشاطات تتبعه

 كما يحتوي هذا المفهوم على أنشطة متنوعة تسعى إلى تحقيق ،المؤسسات بغرض تطبيق قرارات محددة

 .وإلى تعزيز وتنمية العلاقة مع زبائنها من خلال فهم احتياجات ورغبات الزبائن المتنوعة ،اهدافها

لأنه العنصر  ،تهدف المؤسسات إلى تأسيس وبناء علاقات فردية مع الزبائن في الأجل الطويل

جيات برزت تكنولو فقد  ،الجوهري في تحقيق العائد والمداخيل خاصة مع العولمة المتطورة في الوقت الحاضر

 ،للاتصاامركز  ،التجارة الإلكترونيةية جديدة )وأساليب تسويق ،الرسائل ،الأنترنت ،جديدة كالهواتف الذكية

 .( وتوفير وسائل معالجة المعلومات بكثرةقنوات الاتصال المتنوعة
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مستمرة مع  ،متينة ،إذن فإدارة علاقات الزبائن هي استراتيجية تعمل على تأسيس وبناء علاقة وطيدة

الزبائن بواسطة البحث والتواصل ومن خلال الحصول على الزبائن والحفاظ عليهم لاكتساب المؤسسة للولاء 

 .1وبالتالي تحقيق الأرباح 

 ،ةتعد استراتيجية عمل مركزية التي تسعى للوصول إلى أقصى حد من الربحي علاقة الزبون إن إدارة 

 .رضا الزبون  ،المداخيل

 ،ةداخليالعملية ال توالشريك، ومعلوماتشمل تحليل الزبون والبائع  التي تساهم في تدعيم هم التقنياتأ 

مية التن ،التدريب ،خدمات الزبون  ،المبيعات ،التسويق تحتوي:أما النشاطات التي ت دعم هذا الغرض فهي 

 .إدارة الموارد البشرية والأداء ،والتطوير المهني

هناك العديد من التبادلات  ،جب أن ترتبط وتتكامل مع التقنية الداعمةالاستراتيجية المركزية للزبون ي

دون الأخذ  ،التي أدتها علاقة الزبون باءت بالفشل والسبب راجع في ذلك لأن التسويق حدد تراكيب البرامج

 .2عتبار استراتيجية الزبون المركزية بعين الا

 .يمكن تقديم عدة تعاريف لإدارة علاقات الزبائن

 ،ديثدارة علاقات الزبائن في الوقت الحالي من مفاهيم الأكثر أهمية في المنهج التسويقي الحتعد إ

ها وسنحاول ذكر أهم ،وبسبب ذلك يحاول الكثير من الباحثين في مجال التسويق من تقديم مفهوم محدد له

 فيما يلي:

فها بالمفهوم الضيق والتي أرمسترونج بأن مفهوم إدارة علاقات الزبون يمكن تعرييشير كل من كوتلر و 

تشمل في أنها نشاط إدارة قاعدة بيانات الزبائن من خلال العمل على غدارة كافة المعلومات التفصيلية حول 

                                                           
مجلة ولاء الزبون، دراسة حالة مؤسسة موبيليس، دور الاتصالات التسويقية في تحقيق  كريمة حاجي، سعاد دولي، -1

 .221-220، ص ص 2017، بشار، الجزائر، 2البشائر الاقتصادية، المجلد الثالث، العدد 
دار اليازوري، عمان، الأردن، إدارة علاقة الزبون، محمود جاسم الصميدعي، ديمة موسى الدجاني، إيهاب علي القرم،  -2

 .25، ص 2020
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أما فيما يخص إدارة علاقات الزبائن  ،وإدارة أيضا نقاط التماس الزبون باهتمام بغية بناء ولاء الزبون  ،الزبائن

عملية شاملة لتأسيس علاقة الزبون ذات ربحية والاحتفاظ عليها و يعتبر في المفهوم الواسع والحديث فه

 .1بواسطة تقديم قيمة ورضا للزبائن 

ق يركز هذا التعريف على أن مفهوم إدارة علاقات الزبائن يقوم على أساس فكرة التعامل مع كل طر 

تهم ومستوى ربحي ،ثم رضاهم ،والمحافظة عليهم والقيام على تقييم مدى رضاهم ،وأساليب اكتساب الزبائن

 .باستخدام تقنيات تكنولوجيا

كرة استنادا لذلك فإن إدارة علاقات الزبون تصبح مرتكزا ضروريا في توجه المؤسسة بغرض بلورة الف

 .عن السلوك وقيمة الزبون 

موعة : " القدرة على الحوار الدائم مع الزبائن باستخدام مجت إدارة علاقات الزبائن على أنهاكما عرف

 .2من الأدوات المختلفة التي تقوم على إدامة العلاقة بالزبون من خلال البقاء على اتصال دائم معه "

كما يشير هذا التعريف بأن إدارة علاقة الزبون هي عملية تحقيق التواصل مع الزبائن من خلال 

 .الحوار الفعال وذلك بالاعتماد على طرق ووسائل مختلفة

:" استراتيجية وعملية تنظيمية تهدف إلى زيادة رقم الأعمال ات الزبائن بأنهاعرفت إدارة علاقكما 

التي عن طريق تطوير علاقة دائمة ومتماسكة مع زبائن محدودين باحتمال العمليات  ،ومردودية المؤسسة

 .3سيقومون بها وبمردوديتهم " 

                                                           
 .26، ص مرجع سابقالصميدي، محمود جاسم  -1
، الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر والتوزيع، إدارة علاقات الزبون حسين وليد حسين عباس، أحمد عبد محمود الجنابي،  -2

 .40، ص 2017عمان، 
والسفر، ، دراسة حالة وكالة زمزم للسياحة أثر التسويق بالعلاقات في تنمية علاقة المؤسسةبزبائنهانسيمة أمجكوح،  -3

أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، تخصص تسويق، 
 .69، ص 2017/2018، الجزائر، 3جامعة الجزائر 
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يم بتنظ استراتيجية وعملية تقوم من خلال هذا التعريف ركز الباحثين على أن إدارة علاقات الزبائن هي

 .المؤسسة بغية تحقيق أكبر قدر من رقم الأعمال بواسطة تنمية العلاقة مع الزبائن لفترة أطول

ة ا على ما سبق يمكن الخروج بالنقاط التالية حيث يمكن تعريف إدارة علاقات الزبائن من عدبناء

 جوانب كالآتي :

 .تكنولوجية تعريف إدارة علاقات الزبائن كعملية -

 .تعريف إدارة علاقات الزبائن كعملية علائقية -

 .تعريف إدارة علاقات الزبائن كأساس للفعالية التنظيمية -

وإنما يمكن  ،نرى هنا أن تعاريف إدارة علاقات الزبائن ليست منحصرة فقط على المستوى الضيق

 .أي من جوانب متعددة ،تعريفها على المستوى الشامل

 لبناء هي تكنولوجيا قمنا بتطويرهاف السابقة يمكن أن نستنتج أن إدارة علاقات الزبائن ومن التعاري

ق ن طريع ،وهذه التكنولوجيا تقدم حلول مصممة لزيادة المبيعات ،علاقة دائمة ومستمرة بين المؤسسة والزبون 

دارة إلذلك فإن  ،زبائنزيادة مهارات مندوبي المبيعات في التواصل لبناء قنوات اتصال جيدة وفعالة مع ال

خذ تعمل على تسهيل عمليات البيع ويتم ذلك من خلال نظام يسمح بأ ن مهمة جدا للمسوقينعلاقات الزبائ

ا ه تحولهيشاركها مع فريق التسويق الذي من خلال ممعينة، وثوترتيبها بطريقة  ،معلومات وتخزينها وتنظيمها

 .إلى خطط تسويقية

ة ثلاث وم إدارة علاقات الزبائن ارتبط بمفهوم التسويق العام القائم علىكما يمكن أن نستخلص أن مفه

هتم تفهي استراتيجية وعملية  ،وتعزيز الإشباع والولاء لديهم ،ثم الاحتفاظ بهم ،أسس وهي جذب الزبائن

ة بالزبون بالدرجة الأولو للحصول على رضاه والمحافظة عليه وكسب ولائه بواسطة تقديم خدمة ذات جود

 .اليةع
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 .: خصائص إدارة علاقات الزبون ثانيا

لإدارة علاقات الزبائن مجموعة من المميزات أو السمات التي تتصف بها في المؤسسات المعاصرة 

 :1والتي يمكن تحديد أهمها كما يلي 

 .التوجه نحوه بجدية ،يقصد بها الاهتمام بالزبون  :التوجهـ 

 .وتكنولوجيا المعلومات المتطورة تعتمد على استعمال وسائل وطرق  :ـ الوسائل

 ،مهتماماتالبريدية، اهتحتوي على كل المعلومات والبيانات التفصيلية عن الزبائن كالمواقع  :ـ المعلومات

 ..أعمارهم ،مهنتهم ،رغباتهم

 .ةتسعى إلى تحقيق أكبر مبيعات وبالتالي زيادة رقم أعمالها مما يؤدي إلى ربحية المؤسس :ـ الهدف

تخدام للعاملين دور أساسي في تحديد طلبات الزبون وتوحيدها في نماذج معينة أو اس :عاملينـ دور ال

 أنظمة متعلقة بالزبائن داخل المؤسسة ؟

 .: مراحل تطور مفهوم إدارة علاقة الزبون ثالثا

تبنتها عدة مؤسسات من أبرزها والتي  ،ظهر هذا المفهوم في الثمانينات من القرن الماضي

(Microsoft( و )HewltPackords الذي يعتبر ما قاما به بهذا المجال بعد ) الجهود الريادية في تنامي

وقذ مر بعدة  ،وإنما دام لمدة طويلة نسبياإن تطور هذا المفهوم الأخير لم يتم خلال مدة قصيرة  ،مفهوم

 :2مراحل وفقا لمراحل تطور عملية التسويق التي يمكن إيجازها فيما يلي 

 

 

                                                           
 .47ص  مرجع أعلاه،حسين وليد حسين عباس،  -1
 .32-30ص  مرجع سبق ذكره،محمود جاسم الصميدي وآخرون،  -2
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 :التسويق الواسعمرحلة ـ1

في هذه المرحلة كانت المؤسسة ذات علاقة مع مجموعة من الزبائن كنموذج أولي الذي جرى بين 

ة فتعد المحاولات البدائية للمؤسسات التي تهدف إلى تأسيس وإنشاء علاقات حقيقي ،المؤسسة وزبائنها

جاوز ت. فقد ساهم هذا النموذج في ..الحصة السوقية ،بالاعتماد على معايير تقييم واقعية كسمعة العلامة

م ستخدالاسع الفكر التسويقي الحديث مما أدى ذلك إلى تو  ،الأزمات التي كانت في مفاهيم الإدارة التقليدية

 .بشكل جدي بغرض إقامة علاقات وثيقة معهالمفاهيم الخاصة بالتوجه نحو الزبون والاهتمام به 

نصر الترويج الذي تتم من خلاله عملية الاتصال إن المحور الذي اعتمدت عليه المؤسسة هو ع

ة الذي كان لها دور فعال في جذب المشترين مما ساهم في زيادالعملات الترويجية بالزبائن باستعمال 

فضعف الخدمات المقدمة من طرف المنظمات إلى زبائنها يسبب  ،المبيعات والحصة السوقية للمؤسسات

ها كنتيجة لاتساع شدة المنافسة التي تبنت التقليدي في أحد جوانبوضف إلى ذلك  ،انحسار عامل النجاح

 .والإبداع والإبتكار في الجانب الآخر

 :ـ مرحلة السوق المستهدف2

 ،شهدت نهاية القرن الماضي التطورات الحاصلة في مجال الاتصالات والمعلومات في هذه المرحلة

من انعكاسات مما نتج عنها  ،لاحظة في عصر العولمةنقصد بعلاقة المؤسسة بعدة زبائن نظرا للتطورات الم

عرفة وفهم احتياجات ورغبات قطاع ؤسسات وإدارة تسويقها ملزمة على ممما أصبحت الم ،على بيئة الأعمال

فهذا التوجه قد حقق نجاحا أكبر من التوجهات السابقة في  ،الذي يسمى بالسوق المستهدف ،سوقي معين

ففي هذا التوجه سرعان  ،ذا التوجه لم يؤسس لبناء علاقات طويلة الأجل مع الزبائنإلا أن ه ،المرحلة الأولى

ة على الزبائن وزيادة التكاليف ة لضعف قدرة المؤسسات على المحافظما تأثرت خطواته وذلك نتيج

ن وعدم القدرة على إشباع حاجات ورغبات فئة واسعة من الزبائ ،مقارن ة بالإيرادات المحققة ،التسويقية
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الذي يعد الحجر الأساسي للولاء وبناء العلاقة باستعمال نفس المزيج التسويقي وبالتالي تحقيق الرضا 

 .المرغوبة

 :ـ مرحلة علاقات الزبائن3

لى المنافسة ع ونتيجة لاتساع ،في ظل التطورات التكنولوجية الهائلة ووسائل اتصال حديثة ومتطورة

بني ا في تلتكنولوجيا المعلومات والاتصال أثر وانعكاس فعالا إيجابي فكان ،(دوليا،محلياالمستوى العالمي )

قم على ر  ديدة وبالتاليمؤسسات الأعمال فلسفة تسويقية جديدة أثرت على صياغة استراتيجياتها التسويقية الج

طورة المتة ونسب النمو( لذلك فقد ركز ت الفلسفة التسويقية الجديد ،والحصة السوقية ،حجم مبيعاتهاأعمالها )

 .لتعميق العلاقات بين المؤسسة وزبائنها تحت مفهوم التفاعلنحو تنمية المفاهيم 

 :توجه سعي إلى تحقيق غايات أبرزهالهذا ال

 .ية جذب الزبائن وزيادة ولائهم لأنه يعتبر الأكثر ربحية للمؤسسةناالقيام بع -

ية لأكثر أهملأنشطة التسويقية لجذب الزبائن االحملات الترويجية من خلال تطوير فاعلية ا ،تنمية الكفاءة -

 .وربحية  الذي ساعد على الوصول للأهداف الاستراتيجية التسويقية بأقل التكاليف

 .تحقيق التقارب بين تفضلات الزبائن وبين مميزات وجودة المنتجات من خلال عملية الترجمة -

لق خا الزبون الذي هو المحدد الأساسي في سعي إلى تقديم منتجات وخدمات تحقق إشباعا تاما لثم رض -

 .الولاء للمؤسسة وعلامتها وخدماتها

تقرار تحقيق حصة سوقية كبيرة وزيادة حجم مبيعاتها بشكل الذي يؤثر إيجابيا على ربحية المؤسسة واس -

 .إيراداتها

مة إقاعن طريق يهدف هذا التوجه إلى تحقيق أحسن وأفضل درجة من التفاعلات بين المؤسسة وزبائنها  -

 .علاقة مباشرة قائمة على الفهم العميق لاحتياجات ورغبات الزبون من المنتجات والخدمات
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 .: أهمية إدارة العلاقات مع الزبائنرابعا

فاظ الذي تسعى من خلاله إلى اكتساب الزبائن والح سسات مفهوم إدارة علاقات الزبائنإن تبني المؤ 

لى قي وبدونه يؤدي إعلم تام بأن الزبون هو رأس مالها الفعلي والحقيعليهم لأنها أصبحت على إدراك و 

ن الزبائ وتراجعها سواء من ناحية رقم أعمالها أو حصتها السوقية ونموها في السوق ولإدارة علاقاتإفلاسها 

 :أهمية بالغة تكمن فيما يلي

 .ل للحفاظ على الزبائنيساهم في تحقيق التكامل بين المؤسسة والزبائن عن طريق قنوات الاتصا -

 بواسطة تحسين فاعلية التسويق والاستعمال الأمثل للجهود ،تقوم على بناء علاقات طويلة المدى -

 .وتعزيز ولائه ،وخلق الحوافز للزبون  ،الترويجية

ويمثل من أكثر الاتجاهات  ،يعد مفهوم إدارة علاقات الزبائن عامل أساسي في حصر التسويق الحديث -

 .1وتدعوا إليها المؤسسات بشكل دائمناها التي تتب

 .وتخفيض نسب تسربات الزبائن ،زيادة معدلات الاحتفاظ بالزبائن -

 متهاهتماماتهم، ميولايسهم في توفير معلومات للخطط الاستراتيجية من خلال دراسات الزبائن من حيث  -

 .توجهاتهم مع إقامة توقعات حول تعاملاتهم المستقبلية ،وتفضيلاتهم

 .2وتقديم نقاط اتفاق حول الاستراتيجيات الهامة بها  ،يساهم على توحيد الرؤية التسويقية للمؤسسة -

 .: أهداف إدارة علاقات الزبون خامسا

على أن رضا الزبون يعد  ،حسب الدراسات التي تناولها العديد من الباحثين في مجال إدارة التسويق

كما أن من الأهداف الأساسية لإدارة علاقات الزبائن هي رضا  ،بائنمن الأهداف الجوهرية لإدارة علاقات الز 
                                                           

، دار صفاء للنشر والتوزيع، قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرةإياد عبد الفتاح السنور، عبد الرحمن بن عبد الله الصغير،  -1
 .322، عمان، الأردن، ص 2014الطبعة الأولى، 

العربي، شعاع، العدد خلاصات كتب المدير ورجل الأعمال، الشركة العربية للإعلام  ،الإدارة علاقات العمرونالد سويفت،  -2
 .322، ص 2002، القاهرة، 9
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قيمة  ،لاء الزبون و  ،تشمل رضا الزبون  ة علاقات الزبون في حين أن أهداف إدار  ،قيمة الزبون  ،الزبون 

 .1الزبون 

لذلك تسعى كل مؤسسة لاستثمار قيمة الزبون مما يؤدي إلى الحفاظ به كزبون مستمر لها وعليه 

ويمكن تلخيص أهداف  ،حقيق ذلك من خلال الاعتماد على مفهوم إدارة علاقات الزبون بأداة ناجحةتركز، لت

 : 2إدارة علاقات الزبائن في النقاط التالية 

 .التعرف على الزبائن المحتملين وتعيينهم -

 .إدراك وفهم احتياجات ورغبات الزبائن -

 .يهدف إلى خفض الاحتكاك والتعب -

 .ة رضا الزبون وبالتالي خلق الولاء لديه للمؤسسةيهدف إلى زياد -

 :زبائن إلى علاقات هيكلية من خلالالارتقاء بال -

 ، المعارف ، الأصدقاء ، الشركات ، رضا الزبون ، ولاء الزبون ، قيمة الزبون .الزبائنـ 

 تطورةمساليب تقنية ـ تهدف إلى استرجاع واستعادة الزبائن الذين تم خسارتهم سابقا بالاعتماد على طرق وأ

 .ذات تأثير كبير على الزبون ومحاولة اقناعه بالعودة للمؤسسة

 .ـ تهدف إلى تحسين إدارة الحملات الإعلانية والترويجية

 .ـ تهدف إلى تحقيق التكامل بين المبيعات والتسويق بواسطة قنوات البيع والتوزيع

 

 

 

                                                           
 .43، ص سبق ذكره س، أحمد عبد محمود الجنابي، مرجعحسين وليد حسين عبا 1
 .47-46ص  سبق ذكره،محمود جاسم الصميدعي وآخرون، مرجع  -2
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 زبون.وخطوات إدارة العلاقة مع ال : مبادئب الثانيالمطل

ما ك ،تقوم إدارة علاقات الزبائن على أسس ومبادئ ضرورية لتحقيق أهدافها الاستراتيجية بشكل فعال

في  ونموالاستمرارية، والتتبع مجموعة من الخطوات لضمان علاقات جيدة مع الزبون وبالتالي تحقيق البقاء 

 تي تعتمد عليها المؤسسات كمالالسوق ولذلك سوف نتطرق في هذا المطلب إلى أهم المبادئ والخطوات ا

 :يلي

 .: مبادئ إدارة العلاقة مع الزبون أولا

( العديد من النصائح one to onFuture( وكتابهما )Peppers&brogers,2000يعطي كل من )

ن ولذلك يمكن أ ،للمؤسسات التي تهدف إلى تأسيس علاقة وطيدة ذات ثقة مع الزبائن التي تتعامل معها

 :ونستخلصها فيما يليلى شكل مبادئ عامة لبناء التوجه التي قدمها عئح تكون هذه النصا

عوضا من التركيز على الحصة السوقية ويقصد به العمل على إضافة :التركيز على حصة الزبون ـ 

 .العائد الراجع من كل زبون وبالتالي تحقيق الأرباح

رد جذب ة الفعالية الكلفوية من مجوهو الطريق الأحسن من ناحي :التركيز على الاحتفاظ بالزبون ـ 

 .الزبائن

صاعد : وذلك عن طريق سياسات تؤدي إلى زيادة هامش الربح في البيع المتـ التركيز على تكرار المشتريات

 .والبيع المتقطع

يجب الاعتماد عبى أسلوب الحوار بهدف الاستماع لإحتياجات ورغبات  ،ولتحقيق المبادئ السابقة

ى ئن تبنل على إشباعها أي الاستجابة لها لكي تؤدي إلى تأسيس وإقامة علاقات مع الزباالزبون ومن ثم العم

 .على الثقة والولاء
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عناصر  وذلك لتفرقتها عن SISمن المراحل لبلوغ الأهداف بايع  وكما اقترح المؤلفان السابقان العديد

 :لمزيج التويقي وتتمثل فيما يليا

 ص الزبون بصفة تفصيلية حتى تستطيع المؤسسة من إجراء الحوارضرورة التعرف على خصائ :ـ التعريف

 .فهم الزبائن المعنيين بقرار الشراء في مجال التجارة ما بين مؤسسات الأعمال ،معهم

ه هي تفصيل مخرجات المؤسسة على حسب الزبون أي على مقاسه مستندة إلى احتياجاته ورغبات :ـ فردية

 .ن الخدمة المقدمة له لا تقدمها مؤسسة لغيرهالشخصية والفردية بحيث يشعر وكأ

عرفة وذلك عن طريق الحوار المتبادل بين المؤسسة وزبائنها فهو عنصر مهم وضروري لفهم وم :ـ التفاعل

 .كل من احتياجات ورغبات الزبائن وقيمته الاستراتيجية

 م وأوصالهذا الأخير إلى أقسايجب أن يمتد التكامل في العلاقة بين المؤسسة والزبون ومعرفة  :التكاملـ 

 .المؤسسة

ولا يجب اعتبار رغبة الزبائن  ،بما أن كافة العلاقات تبنى على أساس الثقة يجب عدم فقدانها :ـ الاستقامة

ة خصوصية الزبائن بمعرفة ما يحدث من تغيرات وأحداث بمثابة تدخل في شؤون المؤسسة كما يجب صيان

 .1بالدرجة الأساس

 .دارة علاقات الزبائن: خطوات إثانيا

بعها إن من بين أهم الأدوات والوسائل التي تضمن استمرار وبقاء المؤسسة تكمن في الخطوات التي تت

بإدارة  متعلقةفعملية بناء العلاقات لها ارتباط وثيق بتطور المفاهيم ال ،المؤسسة لإدارة علاقاتها مع زبائنها

 .مة للتسويق الحديثفهي مفاهيم ضرورية ومه ،علاقات مع الزبائن

                                                           
 .30-29ص  أعلاه،محمود جاسم الصميدي وآخرون، مرجع  -1
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وقبل أن نتطرق إلى هذه الخطوات لإدارة علاقات الزبون تهدف المؤسسة إلى تحقيق جملة من 

ويمكن أن نوجز خطوات إدارة  ،رضا الزبون  ،ولاء الزبون  ،الأهداف والمتمثلة في كل من  : قيمة الزبون 

 :1علاقات الزبائن فيما يلي 

 : ـ تحديد الزبائن

ويتم فيها جمع المعلومات  ،ي تعتمد عليها المؤسسة في إدارة علاقات الزبون فهي أول خطوة الت

الية عأو نسبة قليلة يعبرون عن قيمة  ،وتحديد كم هائل من الزبائن المؤسسة ،التفصيلية حول كل الزبائن

بغرض جذب واكتساب الزبائن وضمهم في محفظة زبائن المؤسسة ووضعها في قاعدة بيانات  ،للمؤسسة

فس نوالغرض من هذه الخطوة هو إبراز أن الزبائن ليسوا في  ،سسة حسب اسهاماتهم في ربحية المؤسسةالمؤ 

ئنها وتسعى المؤسسة وراء إدارة علاقات الزبائن بالحفاظ على زبا ،الدرجة فيما يخص نسبة اسهامهم فيها

 .الأكثر أهمية وربحية

 :ـ التفاعل مع زبائن المؤسسة

وكل ما يخص  ،تحاول المؤسسة التعرف ومعرفة احتياجات ورغبات ،قيمتهمبعد تحديد الزبائن حسب 

لجة معا ،الهاتف ،زبائنها وذلك عن طريق الحوار المتبادل المبني على قنوات اتصال كالبريد الإلكتروني

 ..الخ .البريد الإلكتروني ،العروض الترويجية ،الكاوي 

 :سسة بعضا من سلوكها اتجاه الزبون ـ تعديل المؤ 

سسة زبائن المؤ الزبون بعد عملية تحديد وتمييز ذه آخر خطوة تتبعها المؤسسة لتطبيق إدارة علاقة ه

 .ماتهموالحوار معهم من أجل العمل على تلبية احتياجات الزبائن بما يتلاءم مع رغباتهم وحاجاتهم واهتما

 
                                                           

الطبعة الأولى، الوراق للنشر والتوزيع، عمان،  إدارة علاقات الزبون،العبادي، يوسف سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس  -1
 .173، ص 2009الأردن، 
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 .لبناء الولاءالعلاقة مع الزبون عناصر وأبعاد إدارة  :المطلب الثالث

دف المؤسسات في الوقت الحاضر إلى إقامة وتأسيس علاقات وطيدة مما ينتج عنها علاقة مع ته

 وتسعى إلى تحويل الزبائن الجدد إلى زبائن دائمين لتحقيق الربحية والأهداف ،زبائنها بشكل مستمر

موعة لى مجعتماد عالاستراتيجية التسويقية التي تقوم بتصميمها وذلك يسهل العلاقات بينها وبين الزبائن بالا

 ا يلي:ق إليها في هذا المطلب كمكما لها أبعاد سوف نتطر  ،من العناصر والمكونات لإدارة علاقات الزبائن

 .: عناصر إدارة علاقات الزبائنأولا

لإدارة علاقات الزبائن مجموعة من المكونات أو العناصر تساهم في تعزيز العلاقة بين المؤسسة 
الشكل ثلاثة عناصر وكما يبين  فهوم إدارة علاقات الزبون فإنها يمكن أن تنقسم إلىعند تحليل م1.وزبائنها
 الموالي:
 
 عناصر إدارة علاقات الزبون. :(06الشكل )
 

 الزبون 
 
 

 إدارة علاقات 
 

 .48ص  ،مرجع سابق ،أحمد عبد محمود الجنابي ،حسين وليد حسين عباس :المصدر

 

 

 

                                                           
 .52-47ص  بق ذكره،حسين وليد حسين عباس، أحمد عبد محمود الجنابي، مرجع س -1

 إدارة علاقات
 الزبون 
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 :ـ الزبون 1

ن لزبو فا ،،ن هو المصدر الأساسي والوحيد لتحقيق الأرباح والنمو للمؤسسة مستقبلايقصد هنا أن الزبو 

دة وح ،بسبب أن الزبون اليوم هو أكثر وعيا ،الأكثر ربحية هو الذي يوفر عائدا للمؤسسة بأقل الموارد

 ما انك ،ائنولذلك للتكنولوجيا دور كبير في توفير القدرة على التمييز بين الزب ،المنافسة بين المؤسسات

و سواء شخصيا أ ،أي المنتجات من السوق لاستفادته منها ،الزبون هو الشخص الذي يقوم بشراء الخدمات

رباح لذلك يعتبر الزبون هو مصدر أساسي جوهري لتحقيق الأ ،بطريقة عقلانية في الشراءوالاستهلاك ،لغيره

ن على لزبائالأن  ،موارد هو الزبون الجيد للمؤسسةوالزبون الذي يوفر الأرباح بقلة ال ،،ونمو المؤسسة مستقبلا

ون لذي يكعلم دام بشدة المنافسة وغالبا تكون صعوبة التعرف على الزبائن الحقيقيين بسبب القرار الشرائي ا

 .غالبا عملية تعاونية

ات ار لمهومن بين من المشاركين في عملية صنع القرار بالاعتماد على التقنيات المعلوماتية أن تتوفر ا

ول الزبائن يهتم بجمع معلومات حعلى اعتبارها توجه تسويقي   والقدرات لإدارة الزبائن والتمييز وفقا لفلسفة

ملية عكما للزبون دورة حياة تبدأ من عملية البيع وتنتهي بمجرد توقف  ،بهدف تأسيس علاقات مستمرة معهم

ه المؤسسة زبون ارتباط وثيق بالأسلوب الذي تختار لدورة حياة ال سفة إدارة علاقات الزبائنفي ظل فل ،ءاالشر 

لى أن إذ يهتم هذا المفهوم ع ،ارتباط وثيق بالأسلوب الذي تختاره المؤسسة لإدارة علاقاتها مع زبائنها

المؤسسة لا يمكن أن تركز في نجاحها على جذب الزبائن والاحتفاظ عليهم في إطار زمني معين وإنما 

لتي الزبون والمؤسسة من وجهة نظر فلسفية مرحلية قائمة على أساس المراحل اضرورة إدارة العلاقة بين 

 :ن من ثلاثة مراحل أساسية كما يليمن خلال علاقتهم بالمؤسسة والتي تتكو يمر بها الزبائن 
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 الأولى: الزبون المحتمل. المرحلة

لتي اهم بواسطة البرامج حيث اكتساب ،يتم فيها إعداد برامج ومحاولة المؤسسة بجذب الزبائن مرشحين

ئن لى زباإنقل الزبائن من مرحلة الشك والريبة بالخدمات التي تقدمها المؤسسة  ،تم إعدادها من قبل المؤسسة

 ( ادات على المدى القصير والطويل )مرحلة ما قبل الشراءجدد لتحقيق أعلى الإير 

 .: الزبون الفعليالمرحلة الثانية

بدأ حوله والتي تعلاقة مع زبائنها بواسطة جمع كل المعلومات المهمة تقوم فيها المؤسسة بتوطيد ال

تها، ولمنتجا( وهنا قد تحول الزبون إلى محفظة استثمار مربح للمؤسسة بمرحلة الخدمة )بعد عملية الشراء

 .عن ذلك إعادة الشراء مرة أخرى وضمان ولاء الزبائن جينت

 .: الزبون السابقالمرحلة الثالثة

المرحلة تحول الزبون من استعمال خدمات ومنتجات المؤسسة وذلك سبب ضعف العرض  يتم في هذه

لذا و  ،بائنالتسويقي التي تقوم به مقارنة بالعروض التي يقدمها المنافسين التي تكون أكثر جذبا واقناعا للز 

مهم ولائهم وضيجب على المؤسسة إعداد برامج تكون أكثر إقناعا لجذب واسترجاع الزبائن السابقين ولكسب 

 .محفظة الزبائن المؤسسة

 :ـ العلاقات2

الداعم أي ثنائية الاتجاه وتتم العلاقات بين المؤسسة والزبائن عن طريق عملية الاتصال والتبادل 

ويمكن أن تكون قصيرة الأجل وطويلة الأجل، العلاقات يمكن أن تكون لمرة واحدة أو متكرر لعدة  ،بينهما

إن السلوك الشرائي له يكون موقفي حتى ولو كان  ،ون مواقف أو سلوك على الزبائنوبالإمكان أن تك ،مرات

وتكون العلاقة بين المؤسسة وزبائنها مبنية على الاستمرارية  ،الزبون يمتلك موقف إيجابي اتجاه المؤسسة

مستمرة  ،وتكون على المدى القصير أو الطويل ،والاتصال المتبادل لتحقيق لبتفاعل من خلال الاتجاهين
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يمكن لهذه  ،وكما لو كانت المواقف إيجابية للزبائن اتجاه المؤسسة ومنتجاتها ،ومتكررة لمرة أو عدة مرات

إلا أن هذا السلوك الشرائي يكون في بعض الأحيان عالي  ،العلاقات أن تتأثر بمواقف أو بسلوك الزبائن

 .مربحة وتحقق المنافع المتبادلةوتهدف إلى أن تكون علاقتها مع زبائنها ذات علاقة  ،الظرفية

 ـ الإدارة :3

مي يلمنظإن إدارة علاقات الزبائن لا تتضمن فقط قسم التسويق وإنما تحتوي على التكنولوجيا والتغير ا

ذا دراك هالدائم في الثقافة والعمليات التي تقوم بها المؤسسة بغرض تحقيق بنية ملائمة تمكن المؤسسة من إ

ضمان علومات التي تجمعها المؤسسة تتحول إلى معرفة المؤسسة التي تقود النشاطات لوإن أهم الم ،التوجه

سسة تتطلب قيام تغييرات شاملة في المؤ  إلى ذلك أن إدارة علاقات الزبائن ضف ،والفرصميزة المعلومات 

يل دل ،ةيدانيونجد أن لديها برامج معينة ومحددة لدعم عملية إدارة علاقات الزبائن كالخدمة الم ،وأفرادها

 لتسويقاوالهدف من هذه التقنيات هو تعزيز وسهولة مهام  ،قانون العرض ،الطلبات ،برامج التسويق ،الإدارة

 .والخدمة والمبيعات

 .: أبعاد إدارة علاقات الزبائنثانيا

 رعتبتنقاط  لكي تتمكن المؤسسة من بناء علاقات ترابطية وتفاعلية طويلة الأجل عليها أن تهتم بثلاث

 .من الأبعاد الرئيسية

وذلك بواسطة المساهمة في دعمه  ،تتطلب مفاهيم إدارة علاقات الزبائن التركيز على زبائن المؤسسة

فالأبعاد الجوهرية لإدارة علاقات  ،المكاتب الأمامية والخلفية ،كافة العملياتبجملة من التطبيقات التي تمزج 

ارة علاقات فإد ،المبيعات ،التسويق ،لاثة المتمثلة في خدمة الزبون الزبائن هي المجالات الرئيسية للوظائف الث

ولذا يجب أن تديرها بشكل صحيح ودقيق لوجود علاقات وطيدة وقوية  ،الزبون تركز على هذه العناصر

بين المؤسسة والزبون عن طريق مزج مجموعة من العمليات التي تستعمل ويجب تحقيق التفاعل  ،للزبائن
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التي تمنح للزبون تقديم وجهة نظره باستخدام نقاط التفاعل المختلفة كالهاتف لأساسية المعقدة التكنولوجيا ا

الفاكس والشبكة العالمية مما يؤدي هذا النشاط غير المترابط إلى عدم رضا الزبائن بسبب  ،والبريد الإلكتروني

الكاملة لزبائن  دن جني الفوائنظرا لنقاط الاتصال التي تمنع م ،وجهة النظر غير الكاملة لدى الزبائن

 ،فهذه المجالات الجوهرية أن يتفاعل الزبون بالمؤسسة إما قبل عملية البيع أو أثناءه أو بعده ،المؤسسة

 الشكل الآتي:كما يبينه وتحتوي هذه المجالات و 

 (: أبعاد إدارة علاقة الزبون. 07الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 .57ص  ،مرجع سابق ،عيمحمود جاسم الصميد المصدر:

 :ـ الخدمات1

تعتبر الخدمة التي تقدمها المؤسسة لزبائنها مفتاحا للحفاظ على الزبائن الحاليين المخلصين والذين 

 ،كافة طبيعة الاستفسارات المتعلقة بالزبائنفهي تمثل شرطا أساسيا فتعالج خدمة الزبائن  ،على رضا عنها

 الخدمات التسويق 

 المبيعات 

 أبعاد إدارة علاقة الزبون 
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قمون بإعطاء الاستفسارات كأمور وي ،ومعرفة ودراسة طلبهم ،الميةوذلك من خلال استخدامهم للشبكة الع

 .المنتجات والحاجات

 :ـ المبيعات2

مع  فالمحافظة على العلاقات ذات وفاء وإخلاص عالي يكون عن طريق التفاعل أولا بين قوة المبيعات

دة قة لملمحافظة على العلاومن خلال تحويلهم من زبائن محتملين إلى زبائن حاليين ثم ا ،الزبائن المحتملين

مة وتمثل المبيعات من المصادر المه ،فهو أمر أساسي للنشاط في سبيل تحقي النجاح لدى المؤسسة ،أطول

دة ووسائل لكي تتحصل على المعلومات الجديوالأساسية لمعلومات المؤسسة ويجب أن يكون بحوزتها أدوات 

 .والحديثة وأن تشترك في هذه المعلومات مع الغير

 : سويقـ الت3

يقوم التسويق التقليدي على خلق أنشطة التسويق ثم تصبح هذه النشاطات إلى حملات البريد 

وتقوم هذه الأنشطة المتعلقة بالتسويق المستعملة للشبكة خبرة أحسن للزبائن  ،الإلكتروني والشبكة العالمية

لى حساباتهم وينبغي تحويل كل المحتملين وتساعد الزبائن على استرجاع المعلومات ذات العلاقة ع

 .1المية وتطويرها والمشاركة فيهاالمعلومات المجمعة من الزبائن على الشبكات الع

 .اجههالتي تو وأهم التحديات االعلاقة مع الزبون : العوامل المؤثرة على إدارة المطلب الرابع

رها تعد استراتيجية تمكن لإدارة علاقات الزبائن مجموعة من العوامل التي قد تؤثر عليها باعتبا

 ،مما لها عدة عوامل قد تؤثر فيها عند تطبيق مفاهيم إدارة علاقات الزبائن ،المؤسسات من تحقيق أهدافها

ضف إلى ذلك تواجه التحديات والمشاكل التي تسعى من خلالها إلى حلها في سبيل تحقيق النجاح بواسطة 

                                                           
 .58-57-56ص  سبق ذكره،حسين وليد حسين عباس، مرجع  -1
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 ويمكن ،لتحقيق أهدافها المرغوب التي تسعى لبلوغهاة الالتزام العالي وتكريس الجهود من طرف المؤسس

 : الإشارة إلى هذه العوامل والتحديات لإدارةعلاقات الزبائن على النحو الآتي

 .: العوامل المؤثرة على إدارة علاقات الزبائنأولا

 :1ل المؤسسة والتي تتبلور فيما يليوهناك عدة عوامل تؤثر على إدارة علاقة الزبائن داخ

 :لاستراتيجيةـ ا

فة من نظرتها الواسعة لتوجهات إدارة المؤسسات اتجاه معر فالاستراتيجية تكون على المدى الطويل 

القيام ائنها و من جانب جمع البيانات المتعلقة بزب ،بواسطة التعرف على أهم الزبائن والأسواق كلهاقيمة الزبون 

مة حقق قييل اختيارية وإبداعية للمزيج التسويقي بما بتحليلها لبلوغ جملة من البدائل للمؤسسة وتقديم بدائ

 .مدركة من طرف الزبون 

 :ـ التكنولوجيا

هذه ويتم الاعتماد على التكنولوجيا المتطورة والحديثة في المؤسسة بشرط فهم المؤسسة وزبائنها ل

ة أن على المؤسس ووجب ،وذلك قبل شرائها يجب اختيارها من قبل مسؤولي التقنية في المؤسسة ،التكنولوجيا

 التي فالمؤسسة ،تعمل على الاستثمار في العنصر البشري لتسهيل عملية تطبيقها وإدراكها من قبل العاملين

لك ؤدي ذمما ي ،سواء زبائن أو عاملين ،تمتاز في الإبداع تعتبر كافة أطراف العملية التسويقية كشركاء لها

 .إلى الحفاظ على الزبائن الحاليين لمدة طويلة

 : ـ ثقافة المؤسسة

طيد العلاقة بين وتساهم في تو  ،هي مجموعة من القيم والعادات والتقاليد التي تتبناها المؤسسة

 .المؤسسة والأطراف التي تتعامل معها سواء داخليا أو خارجيا لإيجاد قيمة الزبائن والعمل على دعمهم
                                                           

، مجلة أبحاث إقتصادية في وجيا المعلومات في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات الزبون تكنل ردو  قريشي،عبد الله غانم، محمد  -1
 .149، ص 2011،ديسمبر10تدعيم وتفعيل إدارة علاقات الزبون، مجلة أبحاث إقتصادية وإدارية جامعة خيثر، بسكرة، العدد 
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 :ـ هياكل وعمليات المؤسسة

 وم بهاوكافة العمليات الوظيفية التي تق ،التي تستخدمها المؤسسة التنظيميةتتمثل في كافة الهياكل 

 يمة لهوالذي يحتوي تقديم أفضل منتج إبداعي مما يحقق ق ،المؤسسة في تقديم مزيج تسويقي المقدم للزبائن

 .ح المؤسسةق ربوبالتالي تحقي

 .: تحديات إدارة علاقة الزبائنثانيا

ا نفيذهتالزبائن تواجه العديد من المشاكل والتحديات قبل وبعد  لتطبيق المؤسسة مفاهيم إدارة علاقات

 ويمكن أن نستخلصها فيما يلي 

 لتي تواجهها المؤسسة قبل التنفيذ.التحديات اأـ 

 :1ويمكن الإشارة إليها في التالية 

 :ـ عدم وجود تعريف1

يا تتحصل على تكنولوجلكي  ،هنا تصبح المؤسساتفي رغبة الإدارة في اتباع السوق في الوقت الحالي

ن كما كان هناك خلط بين المصطلحين خدمة الزبو  ،فيعتبر من أبرز التحديات المعروفة ،حديثة ومتطورة

وعلاقات الزبون وذلك على الرغم من عدم حدوث أي تطورات على نوعية العمل في المؤسسات فقد كان 

غيير قد حصلت تغيرات في التسمية فقط أي تالعاملون يعملون بنفس العمل السابق الذي كانوا يقومون به ف

 م البيع أصبح يسمى بقسم التسويق اقتصر ذلك من ناحية التسمية فمثلا كان قس ،جزئي

 :ـ ضعف القيادة2

لأن الدور الذي يلعبه هو  ،إن ضعف الخبرة العلمية لقيادة إدارة علاقات الزبائن يشكل تحدي للمؤسسة

القيادة ليس لديهم رؤية استراتيجية أو مهارة من جانب إدارة علاقات  لبأغفنجد ،دور فني في غالب الأحيان
                                                           

ستراتيجية والعواملالتنظيمية وانعكاساتها التأثيرات التفاعلية بين مقدرات إدارة المعرفة الاباسل فيصل عبد النايف،  -1
 .122-121، ص ص 2014، 42، مجلة بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العراق، العدد فينجاح إدارة علاقات الزبائن
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ويتم القياس عن طريق أعمالهم الخاصة بتطوير أنشطة محددة في وظائف إدارة علاقات الزبون  ،الزبائن

 .سةفمن الأولويات الجوهرية والأساسية لهذه القيادة هو القيام عبى تطوير الاستراتيجيات العامة للمؤس ،فقط

 مهارةكفاءة و يمكن القول أن تنفيذ أدارة علاقات الزبائن يكون ناجحا بشروط كوجود قائد للمشروع ذو 

ا هو نه الفرد الذي يمتلك السلطة في إحداث كل ما خطط له سابقا وتنفيذها حسب مفي حين أ ،وخبرة عملية

 .مخطط لها سابقا

 :فر الدعم اللازم من مزودي النظامـ عدم تو 3

ما ك ،النظام في إدارة علاقات الزبائن يتمثل دورهم في تقديم أنظمة ووسائل جديدة للمؤسساتفمزود 

عن  عوضا ،يعملون على تسليط الضوء على العديد من جوانب إدارة علاقات الزبائن التي تتواجد في منتجها

 .لإدارة علاقات الزبون والتي تحتاج إلى المعالجةالعوامل المهمة والضرورية 

 بشكل ن لإدارة علاقات الزبائن أن تقوم بإضافة القيمة الاقتصادية للمؤسسة وخاصة عند تنفيذهافيمك

جب يولتحقيق اهداف إدارة علاقات الزبون ،دقيق وصحيح باعتبارها ميزة تنافسية أو مفتاح نجاح للمؤسسة

حون ين ينجعظم المقدمين الذالمعرفة التامة للركائز والمبادئ الرئيسية التي يسير عليها هذا النظام ونجد م

ومن خلال استطاعتهم من تنفيذ هذا النظام حل كافة التحديات  ،بإعطاء الدعم لزبائنهم أي المؤسسة

 .والمشكلات التي تواجهها

 لتي تواجهها المؤسسة بعد التنفيذ.ب ـ التحديات ا

حيث  ،ؤسسات بعد التنفيذفي ظل تطبيق أنظمة إدارة علاقات الزبائن نجد أن لها تحديات قد تواجه الم

بإزالة وحذف أكثر من نصف المؤسسات التي  2000( عام Gartnerقامت مؤسسة البحوث الاستشارية )
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نفذت نظام إدارة علاقات الزبائن نظرا للصعوبة التي تواجهها بعد عملية التنفيذ وذلك لظهور سببين أساسيين 

 :1ائن لتوقعاتها ويتمثلان فيما يليبيكمن في عدم تلبية هذه الأنظمة لإدارة علاقات الز 

 ؛فصل رؤية إدارة علاقات الزبائن عن التنفيذ :01السبب  -

 ؛ارتفاع مقياس التميز لأنظمة إدارة علاقات الزبائن :02السبب  -

 ـ فصل رؤية إدارة علاقات الزبائن عن التنفيذ :1

دارة إلمناسبة قبل تطبيق البرامج لقد فشلت الكثير من المؤسسات في وضع الخطط الملائمة والأبحاث ا

 لمؤسسةوسبب هذا الإخفاق راجع إلى نظام المؤسسة لا يتسم بالتغير والمرونة، كما تقوم ا ،علاقات الزبون 

ضا وأي ،بالجانب التقني عوضا عن الاستراتيجيات العمل كإضافة قيمة العلاقة مع الزبون بالاهتمام أكثر 

طرف  لتزام في المشاريع التي تقوم بها المؤسسة والدعم الكافي منكعامل لهذا الفشل عدو وجود محدد الا

 .الإدارة العليا وزيادة عن ذلك فهو نقص المهارات والكفاءات في إدارة المشروع للقيام به

 :ت الزبائنـ ارتفاع مقياس التميز لأنظمة إدارة علاقا2

يضا ات الماضية وزالت مستمرة وأنو مجال التكنولوجي الحاصلة في السنظرا للتغيرات المتطورة في ال

ن كافة الأسواق بنفس السرعة فإدارة علاقات الزبون يعتبر ميزة تنافسية بيلتطور الديناميكي الذي عرفته 

المؤسسات بهدف الاحتفاظ بحصتها السوقية من خلال العمل على التفوق على منافسيها والتغلب على 

 .المشاكل والتحديات التي تواجهها

 

 

 

                                                           
ـ دراسة عينة من الوكالات أثر إدارة العلاقة مع العملاء في تنافسية المؤسسات السياحية الجزائرية محسن بن حبيب،  -1
 .44، ص 2017لسياحية بالجزائر، أطروحة لنيل شهادة الدكتوراه، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، ا
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 .الولاء ضمن التسويق للعلاقات: حث الثانيالمب

لذا و  ،تهاأو منتجا ،الخدمية يقوم على فكرة انتقاء الزبائن المربحين والأوفياء للمؤسسةنجاح المؤسسات 

رف كل طمع تحديد الأرباح المتأتية من  ،والجيدين أثناء التعامل معهميجب التعامل مع الزبائن المخلصين 

وحسنة  ولا يمكن أن يتحقق الولاء إلا بوجود علاقات وطيدة ،خدمات ذات قيمة أعلىوذلك لتقديم لهم  ،زبون 

خلي كن التفالتسويق بالعلاقات هو الطريق الذي يؤدي إلى تحقيق ولاء الزبائن فلا يم .بين المؤسسة وزبائنها

لال ومن خ ،سسةعن التسويق بالعلاقات لأنه من الأنشطة التسويقية المهمة والضرورية لتحقيق أهداف المؤ 

 لمبحث سنتطرق إلى ما يلي :اهذا 

 .: مفهوم ولاء الزبائنالمطلب الأول

 ،نلطرفياؤدي إلى إقامة علاقة مربحة لكلا مما ي ،ولاء الزبائن يتمثل في كتساب المؤسسة لثقة زبائنها

يه سعى إلوهذا ما تولكن تدوم لمدة طويلة الأجل  ،ولا تنتهي هذه العلاقة بمجرد إعادة وتكرار عملية الشراء

 .اقالأسو  وبالتالي تحقيق البقاء والاستمرارية وضمان موقفها التنافسي ومكانتها في ،المؤسسات الوصول إليه

 .: تعريف ولاء الزبائنأولا

والتي تقوم على أساس فكرة أن الولاء يعمل على  ،يحتوي الولاء على جملة متباينة من الأفكار

ولاء الزبائن بعملية الشراء لنفس المنتوج أو العلامة  كما يتعلق سلوك ،لة الأجلالاحتفاظ بالزبائن لمدة طوي

 .1( وقد تنوعت الدراسات والأبحاث لتقديم مفهوم مضبوط للولاء وتحديد تعاريف له )إعادة الشراءالتجارية 

يب وينظر إلى الولاء إلى أنه من أبرز المصطلحات المشهورة في معاجم التسويق قد يفسر بأسال

 .متنوعة ويدرس من مداخيل متعددة تتباين يتباين الباحثين

                                                           
ة لحالة مؤسسة اتصالات الجزائر، مج ، دراسةأبعاد التسويق بالعلاقات وتأثيره في تحقيق ولاء الزبون نجية زياني،  -1

، جامعة أبو بكر بلقايد، 1، العدد 6لتسيير والعلوم التجارية، المجلد الاقتصاد والتنمية المستدامة، كلية العلوم الاقتصادية وا
 .431، ص 2023تلمسان، الجزائر، 
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وخاصة في  ،إذ لازال يبقى موضوعا حديثا في الدراسات التسويقية ،والولاء كان من زمن الماضي

سسة اه المؤ إيجابي للزبون اتجفالولاء هو درجة اعتقاد  ،فولاء الزبائن تركيب بنائي معقد ،مجال سلوك الزبون 

 ن بينها:زبون متعلقة بالولاء الفقد تعددت التعاريف الم ،والنية لإعادة الشراء ،الالتزام اتجاههاو  ،ومنتجاتها

: " التزام عميق بإعادة الشراء بصفة منتظمة خدمة رغم وجود ظروف وجهود تسويقية عرف بأنه

 .1محتملة هدفها تغيير الشراء " 

راء ة الشقوم عليها الولاء ألا وهي التكرار عملييركز هذا التعريف على توضيح الأهمية البالغة التي ي

ي يكون ون الذوالبدائل المتنوعة التي بحوزة هذا الزب ،رغم المنافسة الشديدة في السوق  ،والمعاملة مع المؤسسة

 .مخلصا للعلامة أو منتجاتها المؤسسة دون غيرها

أحد الأهداف المحورية لعلاقات : " أن برامج المحافظة على الزبون وابقائه واكتساب ولائه كما عرف

وتعتبر دراسة ولاء الزبون هو المحصلة النهائية والهدف الأساسي لبعض مداخل التسويق مثل  ،الزبائن

وإدارة علاقات الزبائن وجميع هذه المداخيل كان هدفها  ،وبناء قواعد بيانات الزبائن ،التسويق بالعلاقات

 .2ي المؤسسة واكتساب ولائهم فالنهائي هو المحافظة على بقاء الزبون 

 ،زبائنكما ركز هذا التعريف على أن لاكتساب ولاء الزبون والاحتفاظ به هو الهدف الأساسي لعلاقة ال

ي فلزبون ومن خلال مجموعة من المداخيل كالتسويق بالعلاقة وإدارة علاقات الزبائن وتهدف كلها إلى إبقاء ا

 .ئهمالمؤسسة لفترة طويلة وبالتالي كسب ولا

 :3والبعد الموقفي كما يلي ،: البعد السلوكيللولاء بعدين أساسيين هما

                                                           
1-Stanley Brown, la gestion de la relation client, Pearson, France, 2006, p 81.  

 . 431، ص مرجع سابقنجية زياني،  -2
دراسة حالة مصرف البركة،  لجزائرية،ا سب ولاءالزبائن في المصارفالتسويق بالعلاقات وأثره على كأحلام منصور،  -3

يق الجزائر، مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماجيستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، تسو 
 .70، ص 03/2013جامعة الجزائر ، العمليات المالية والمصرفية
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رى رة أخممن خلال هذا البعد فالولاء يمثل سلوكا في حالة إعادة الشراء  :أمافي حالة البعد السلوكي

 نموفي هذا السياق يمكن للمؤسسة حساب الكثير  ،لمنتجات أو تعد بمثابة زيارات لبائع ما بشكل منتظم

 المؤشرات وملاحظتها أيضا تتمثل فيما يلي : 

د ا على عدالذين يقومون بإعادة عملية الشراء لمنتج ميمثل نسبة عدد المشترين  :معدل إعادة الشراءـ 1

 .المشترين الإبتدائيين

ويتمثل في نصيب علامة معينة في محفظة العلامات  :نصيب المؤسسة من مشتريات الزبائنـ 2

 .شخص لنفس صنف المنتج المشتراة من طرف

 ،ؤسسةمة أو اتجاه خدمفي هذا البعد يعد الولاء موقفا إيجابيا أو سلبا  :ـ أما في حالة البعد الموقفي

يما فر من العوامل لعمل على حكمه تتمثل ويعتمد الزبون على الكثي ،وتخص بحكم الزبون ونظريته النفسية

 :يلي

 .(ا كان الولاء قويا )علاقة طرديةت الجودة كلمكلما زاد :ودة المدركةالجـ 

ما م ،زبون كلما كانت العلاقات حقيقية مبنية على الثقة وأسس التسويق بالعلاقات مع ال :ـ السعر النسبي

 .يؤدي بهذا الأخير إلى عدم حساسيته من السعر

 .وزادت قيمة أعلى كلما كان الولاء أقوى  ،الاهتمام بالزبون  زادكلما  :ـ الخدمات المضافة

من ثم و  ،ءهاأو الخدمة قبل شرا ،يعتمد الزبون على التجارب السابقة لاختيار المنتج :ـ التجارب السابقة

 .اختياره للبقاء ومواصلة الشراء

 .إذا كانت نسبة الخطر للخدمات أكبر كلما قل الولاء :الخطر المدركـ 
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 .1" ة لأنشطة المؤسسةمقياس الزبون ورغبته في مشاركة تبادلي: " هكما يعرفه كوتلر على أن

بأن الزبون يعتبر الولاء كمقياس للمؤسسة لمعرفة نسبة لقد أشار في هذا التعريف فليب كوتلر 

 .ومدى رغبة هذا الأخير في التفاعل مع أنشطة التي تقوم بها المؤسسة ،الولاءالزبون 

ة لخدمة أو المؤسسئن اتجاه مقدمي ائم مع الزبا" ارتباط نفسي دا :وكتعريف آخر فقد عرف على أنه

 .2" والذي يؤدي بالنتيجة إلى عدم تحول زبائن المؤسسة نحو المنافسين  ،مع وجود توافق كبير بينهم

 ،ممن خلال هذا التعريف نرى بأن وجود نفساني بين مقدم الخدمة والزبائن في المؤسسة بسبب ولائه

 .مما يؤدي إلى عدم تغيير الزبائن لخدمات ومنتجات المؤسسة

سبق يمكن أن نستخلص أن الولاء يشكل مستوى الرضا المحقق حافزا لدى الزبون للمواصلة في  مما

ار ة تكر أي إعاد ،وبالتالي سيستمر في إبداء نفس الحاجات أو اكثر تطورا ،عملية الشراء للمنتج أو العلامة

 .الشراء أكثر من أربع مرات

 .أهمية ولاء الزبون : ياثان

 :للمؤسسة تتمثل في النقاط التاليةبة لولاء أهمية مهمة بالنس

 .يساهم في زيادة الربحية بالنسبة للمؤسسة -

 .يساهم في الاحتفاظ بالزبائن مما يؤدي إلى نمو الحصة السوقية وبالتالي تحقيق وتعظيم الأرباح -

 .و الصمود أمام المنافسةيساهم في المواجهة أ -

                                                           
، 2، جامعة البليدة 15، مجلة الأبحاث الاقتصادية، العدد تسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء الزبون الإيمان العشاب،  -1

 .136، ص 2016ديسمبر 
، دراسة مصرف بابل الأهلي، مجلة رضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة وولاء الزبون حيوري الخفاجي، كيم ح -2

 .86، ص 25، العدد 8، المجلد 2012معة الكوفة، العراق، الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية، جا
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ء هو مورد ربح قوي كلما كانت الخدمة أقل بر أن الولايعت( Frederick R richوحسب أستاذ الولاء ) -

( Setiowati and Putrالنسبة للكاتبين )أما ب ،تكلفة بالنسبة للزبائن فإنهم يميلون إلى الصرف بكثرة

 .1فيعتبرون أن الزبائن الموالين باستطاعتهم جلب مزايا هائلة إلى المؤسسة 

 .كلفة البحث عن زبائن جدد أغبى بكثير من تكلفة الاحتفاظ بالزبون الحالي -

لكل  سطة الكلمة المنطوقة الإيجابية على العلامةبوايساهم الزبون الوفي في جذب زبائن جدد للمؤسسة  -

 .أقاربه وزملائه

 .2لمؤسسة يسهم الزبون الوفي في تحقيق أكبر مردودية للمؤسسة لأنه يهتم بشراء الخدمات ا -

 .أنواع الولاء الزبائن ثانيا:

و ء هلكن الولا ،لا يمكن اعتبار ولاء الزبائن تجاه علامة أومنتج معين هو متشابه عند جميع الزبائن

 :نواع التاليةوفي هذا الصدد يتم اختيار الأ ،سلوك متنوع من حيث الأنواع والمستويات

 أولا: أنواع الولاء الزبون.

 :3نواع نوجزها فيما يليمن الأيوجد هناك مجموعة 

 .ليةفيمثل هذا النوع الأكثر صدقا فهو ناتج عن التحديد الشخصي للمنافع الفع: ـ الولاء العاطفي1

 .ويصدر نتيجة السلوك الاقتصادي الرشيد:ـ الولاء للسعر2

 .(فضل )سلوك غير متماثلن ليس لديهم علامة أو منتج ميخص الزبائن الذي:ـ الولاء المحفز3

                                                           
 .154، مرجع سابق، ص إدارة علاقات الزبون حسين وليد حسين عباس، أحمد عبد محمود الجنابي،  -1
، الدار الجامعية، مصر، الطبعة الأولى، كيف تسيطر على الأسواق تعلمعن التجربة اليابانيةعبد السلام أبو قحف،  -2

 .208، ص 2003
، دراسة عينة من أثر تبني التسويق بالعلاقات في بناء ولاءالزبون بالمؤسسات المصرفيةسامي زعباط، رفيقة بوقريقة،  3

، 6ة محمد الصديق بن يحيى، جيجل، المجلد جلة اقتصاد المال والأعمال، جامعزبائن المصارف الخاصة بولاية جيجل، م
 .205، ص 2022، جامعة جيجل، الجزائر، أفريل، 1العدد 
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 .يحصل هذا الولاء في حالة عدم وجود بدائل للزبون  :ـ الولاء الاحتكاري 4

 :1ين لأنواع الولاء تتمثل في الآتيكما يوجد تقسيم

لزبون راء ايكون الولاء لدى الزبون عندما يشتري بتكرار نفس العلامة مثل ش:ـ الولاء المطلق والنسبي1

 .(... A, A, Aفيكون الولاء لهذه العلامة )  Aللعلامة 

اء الشر  أي تكون عملية ،أما بالنسبة للولاء النسبي فيقصد به هو إعادة الشراء لأكثر من علامة واحدة

 ( ...A, B, ABعند الزبائن بالتناوب لعلامات مثل الولاء الذاتي ) 

صورة  دون إظهار تعلقه في في هذ النوع يتعلق الزبون بعلامة المؤسسة: ـ ولاء ذاتيوولاء موضوعي2

 .وك )داخلي(سل

فيكون عن ذريق إظهار الزبون للسلوك ويحدث هذا النوع من  ،أما بالنسبة للموضوعي عكس الذاتي

 .ويمكن زواله حسب الظروف ،الولاء في حالة عدو وجود بدائل أخرى 

 ومستوياته.: وسائل بناء ولاء الزبائن المطلب الثاني

سة لمؤستسعى ا ،ة بل تعتبر أمرا ضروريا لابد منهلم تعد عملية إرضاء الزبائن وولائهم مسألة اختياري

 ،وأحسن الطرق والأساليب للوصول إلى مستويات عالية ،لبلوغه معتمدة في ذلك على مجموعة من الوسائل

ب ومن خلال هذا المطل ،ولذا يجب أن تكون المؤسسة تقدم الأحسن والأفضل للزبائن لما يفوق توقعاتهم

 ا يتضمنه التي تعتمد عليها المؤسسة لبناء وتعزيز ولاء الزبون ومستوياته التيسوف نتطرق إلى أهم الوسائل 

 .: وسائل بناء ولاء الزبون أولا

وذلك بتقديم  ،تهدف المؤسسات بشكل مستمر بغرض خلق وإنشاء الولاء لدى الزبائن العمل على تعزيزه

وكذلك تتبعها  ،سين بسعر معقولومنتجات المناف ،الخدمات ذات الخصائص متميزة عن غيرها من الخدمات

                                                           
1Jacquelendrevie, B lindon, Mercator, Dolloz, Paris, 7eme edition,2003, p 925. 
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أي ترسخ له الصورة الذهنية للمؤسسة  ،فالإعلام له دور في إقناع الزبائن لأداء المنتوج ،خدمات داعمة

 .إلى وفاء بلا حدود ،ير ولائه لهاعلاقته بالمؤسسة وطيدة وذلك بتطو  فتصبح ،ومنتجاتها

 :1ئل تتمثل فيما يليجموعة من الوسامن خلال اعتماد المؤسسة على م ويتم ذلك

 :ـ بطاقات الولاء1

تعرف ويهتم بنظام ال ،فهي أصبحت وسيلة تسويقية على أساس البطاقة ،تعتبر هذه البطاقات أداء لدفع

 تتسم هذه ،والمشترك في تقديم عروض تسويقية فريدة ،على الولاء الملازم لسلوك إعادة عملية الشراء

 .خدمات وعلاوات ،وتكون في شكل هدايا ،ها نظام المحاسبةالبطاقات بمجموعة من النقاط يقوم علي

 :ـ نادي الزبائن2

يد تخصص المؤسسة مكانا أو فضاءا افتراضيا أو حقيقيا لجمع زبائنها الموالين للمؤسسة وذلك لتأك

يتمثل  يلنوادقامة هذه اوالهدف من إ ،ويتم منح التقدير والشهادات لهم ،المؤسسة ديمومة العلاقة اتجاه زبائنها

 :فيما يلي

 ؛بناء ولاء أحسن للزبائن بعد تميز معهم -

 ؛توطيد العلاقة بين المؤسسة وزبائنها من خلال تقويتها -

 ؛دعم قاعدة البيانات التسويقية -

 :ـ المجلات3

لغرض  ،فهي أداة تقوم بها المؤسسة عن طريق تصميمها وخاصة بمنتجاتها وعلامتها ومؤسساتها

 .فصل لبناء الولاء لدى زبائنهاالحديث عنها بشكل م

 
                                                           

، رسالة مقدمة لنيل شهادة ماجيستير، كلية العلوم الاقتصادية تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائهحاتم نجود،  -1
 .125-124، جامعة الجزائر، الجزائر، ص ص 2006صص تسويق، والتسيير والعلوم التجارية، قسم العلوم التجارية  تخ
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 :ـ مواقع الأنترنت4

ئح كما تستفيد من مجموعة النصا ،تهدف إلى تحقيق التفاعل وعملية الاتصال بين المؤسسة والزبائن

 .التي يقدمها هذا النوع من المواقع

 :فيةـ الخدمات الإضا5

قات من أجل تعزيز وإدامة العلاالمؤسسة  وتقوم بها ،تشمل كافة الخدمات الداعمة بعد عملية الشراء

كل الإصغاء ل ،إنشاء مصالح لخدمة الزبائن ،وخطوط الهاتف المجانية ،دمات ما بعد البيعلفترة أطول كخ

 والعمل على معالجتها ،الزبائن المقترحات وشكاوي 

 .: مستويات الولاءثانيا

 :1ت وهي كالآتيها إلى ثلاثة مستويايمكن تصنيف ،لولاء الزبائن العديد من المستويات

 الولاء العالي:  :ـ المستوى الأول

 .وهو من الصعب تحول الزبون إلى خدمة أخرى  ،وهو الذي تهدف إليه أي مؤسسة

 :الولاء المتوسط )المعتدل( :ـ المستوى الثاني

ا إذ ،ويمكن للزبون التحول إلى مؤسسة أخرى  ،تتم عملية الشراء عن طريق الزبائن في هذا المستوى 

 .بديل ملائم لهكان ال

 :الولاء المنخفض ـ المستوى الثالث:

و في هذا المستوى تتم عملية الشراء من قبل الزبائن في حالة عدم وجود بديل أو لقرب المؤسسة أ

 .الخ ..يكون بسبب السعر المنخفض للخدمة

                                                           
، الطبعة الأولى، دار حامد للنشر سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائيةمنصور أبو جليل، إبراهيم سعيد عقل،  -1

 .151والتوزيع، ص 
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 .: الجوانب المؤثرة في بناء الولاء وكيفية قياسهلمطلب الثالثا

وجودة  ،ن الجوانب على عملية بناء الولاء والتي تتصل في رضا الزبون تؤثر العديد والكثير م

ق في كما سوف نتطر  ،وآخر جانب هو الالتزام من طرف المؤسسة ،والثقة بين المؤسسة وزبائنها ،المعلومات

 .رضهاهذا المطلب إلى كيفية قياس ولاء الزبائن من خلال الاعتماد على أربعة أبعاد التي سنحاول أيضا ع

 الجوانب المؤثرة في بناء الولاء. :ولاأ

فإذا  ،قعاتهفهو شعور الزبون بالسعادة من خلال المقارنة التي يقوم بها الزبائن بين الأداء وتو  :ـ الرضا1

 .كان أداء المنتج يتوافق مع توقعات مما ينتج عنه رضا الزبون 

واعد قعلومات بشرط أن تكون الم ين المؤسسة وزبائنها على جودةيتحقق الولاء ب :ـ جودة المعلومات2

 .نالبيانات الخاصة بالزبائن ذات بنية هيكلية تسمح بدوران المعلومات بصفة سريعة المتعلقة بالزبائ

 مؤسسةيتم بناء الثقة من خلال قيام ال ،تمثل الثقة عاملا جوهريا لنجاح التسويق بالعلاقات:ـ الثقة3

يفاء ( وذلك بالإ...،ترفيهية ،ثقافية ،نشاطات علميةالزمن ) وذلك بمرور فترة من ،بمجموعة من النشاطات

 .بالوعود التي تم إعطاؤها من طرف المؤسسة

ي والبعد لإدراكايقصد به على أنه استعداد المؤسسة بتنفيذ وجودها وينقسم إلى بعدين وهما البعد  :ـ الالتزام4

 .العاطفي

 ثانيا: كيفية قياس ولاء الزبائن.

( Paraswaman& Berryء الزبائن من المقاييس الهامة الذي تم بناءه من طرف )يعتبر مقياس ولا 
ويتكون من أربعة أبعاد تتمثل فيما  ،من الدراسات مما أدى إلى إثبات نجاحاتهوالذي اعتمد عليه في العديد 

 :1يلي

                                                           
 .91، مرجع سابق، ص دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائننجاح يخلف،  -1
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ؤسسة ن المع وهي تلك الكلمة المنقولة المنطوقة :اتصالات الكلمة المنطوقة )الكلمة المنقولة(ـ 1

 .ومنتجاتها للآخرين إيجابيا مما ينتج عنه ولاء الزبائن

راء لال شيعني أعادة التعامل لعدة مرات مع المؤسسة من خ :إعادة التعامل )إعادة الشراء( ـ نية2

 .منتجاتها

لا  ويقصد به في هذا البعد على أن الزبون مستعد لدفع أي سعر مرتفع أي :ـ عدم الحساسية للسعر3

 .ر بالسعر الأعلىيتأث

ة الناجمخلال المعاملة التي تحدث بين الزبون والمؤسسة ويتم تحمل النتائج ا وذلك من:ـ سلوك الشكوى 4

 عن المشاكل التي قد تواجهها من قبل المؤسسة .

 .التسويق بالعلاقات وولاء الزبائن المطلب الرابع:

ء وتهدف دوما إلى إرضا ،الاستراتيجي وخاصة ذات التوجه ،تهتم المؤسسات اهتماما كبيرا بالولاء

ج ما ينتموالحرص على إدامة العلاقة معهم من خلال استمرارية التعامل بين المؤسسة وبين زبائنها  ،زبائنها

 .عنه مسار لولائهم

وذلك بوجود صلات  ،من خلال التسويق بالعلاقة تتمكن المؤسسة من توضيح وتبيان مسار الولاء

يق فمن خلال هذا المطلب سوف نتطرق إلى العلاقة بين التسو  ،وحسنة مع الزبائن ،وثيقة وعلاقات وطيدة

 .بالعلاقات وولاء الزبون التي بينهما للوصول إلى معرفة الدور الذي يلعبه في بناءه

 مع الزبائن وفق التسويق بالعلاقة.: بناء علاقات أولا

لذلك يمكن اعتبار عملية الحفاظ على  ،تعتبر العلاقات من العناصر المهمة في التسويق بالعلاقات

الزبائن لمدة طويلة من أحد وسائل التسويق بالعلاقات الضرورية التي تعمل على دعم المؤسسة للوصول إلى 

وذلك من خلال قيامها ببناء علاقات مع زبائنها بواسطة تحديد أسعار تكون ملائمة للزبون  ،الزبائن الموالين
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ضف إلى ذلك تعمل على خلق ما يسمى الروابط الاجتماعية وذلك  ،وى دخلهمحسب قدرتهم الشرائية ومست

فيكمن دور هذه الروابط في زيادة ثقة الزبون بالمؤسسة مما ينتج  ،بصفة شخصيةمن خلال تقديم الخدمة 

وعليه يجب أن تقدم المؤسسة خدمات لا توجد لدى المنافسين ذات جودة وقيمة  ،عنه اكتساب المؤسسة لولائه

 .الية عند الزبائنع

ناء لا يمكن للمؤسسات من الوصول إلى أهدافها إلا من خلال تحديد زبائنها لكي تتمكن من إقامة وب

قة بطري ،وتوطيدها لمدة أطول مع زبائنها ،تعمل جاهدة على الحفاظ بالصلات ،معهمعلاقات طويلة الأمد 

ي يمثل المؤسسة من أجل البلوغ إلى الولاء الذتجعل الزبون يشعر بالثقة والرضا عن الخدمات التي تقدمها 

 .الهدف المرغوب

يؤدي ذلك إلى ،حيث أن عند وصول الزبون لمرحلة الثقة التامة بالخدمات التي تقدمها المؤسسة له

هنا يمكن القول بأن المؤسسة تمكنت من اكتساب ولائه لها ولمقدمي  ،بقائه واستمراريته في التعامل معها

مادام نوجد معاملة طيبة وعلاقات  ،أو يتراجع عن ولائه ،يستطيع أن يغير هذه المؤسسة الخدمات كما لا

 ،مبنية على الثقة والأمان من طرف المؤسسة عند تلبية احتياجاته وتقديم له المنتجات أو الخدمات ،وطيدة

بين المؤسسة لذا يجب على جميع الموظفين داخل المؤسسة أن يتعارضوا على بناء وتثبيت هذه العلاقة 

( ويجب ان قدمي الخدمات )الواجهة الأماميةوزبائنها وخاصة العاملين ذوي الاحتكاك المباشر مع الزبائن كم

 .1طوير وتنمية العلاقات بشكل مستمريكون اهتمامهم على ت

 

 

 
                                                           

، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية التسويق بالعلاقات كمدخل لتعزيز الولاء لدى الزبائنيدية أشرف الدين، حم -1
لبسكرة، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ماستر، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، تخصص تسويق 

 .49، ص 2019/2020جزائر، مصرفي، جامعة محمد خيضر، بسكرة، ال
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 .لزبون وفق أسس التسويق بالعلاقاتبناء ولاء ا ثانيا:

ن  يمكوهذا الأخير لا ،سلك المؤدي إلى الوصول إلى الولاءاعتبار التسويق بالعلاقة بمثابة الم يمكن

فنجد المؤسسات ذات التوجه  ،تحقيقه إلا بوجود روابط وعلاقات وثيقة وطيبة بين المؤسسة وزبائنها

رية وتهدف بشكل مستمر إلى تحقيق رضا زبائنها واستمرا ،الاستراتيجي تركز وتهتم بصورة عالية بالولاء

 .أي العمل على إدامة العلاقات لأجل طويل المدى ،دائمالتعامل معهم بشكل 

ل حيث أن ك ،لعلاقة من الأنشطة التسويقية الضرورية التي لا يمكن التخلي عنهايعتبر التسويق با

حقيق من الوصول إلى توحتى تتمكن هذه الأخيرة  ،مؤسسة تحتاج إلى إقامة قاعدة زبائنية موالين للمؤسسة

ذات مستوى عالي من الجودة عن ن تكون الأحسن والأفضل في تقديم الخدمات وأ ،أهدافها التسويقية

يلة تمكنها من بناء وإقامة علاقات طو يجب عليها أن تحدد في الدرجة الأولى من هم زبائنها  ،منافسيها

ور مما ينتج عند هؤلاء الزبائن شع ،الأجل مع الزبائن والحرص على الاحتفاظ بهم وتوطيد الصلات معهم

ع عامل مولا يتحقق ذلك إلا من خلال تكوين وبناء شعور لدى الزبون بأنه يت ،يهم بالرضا والأمان والثقةلد

 .ي الخدمات وأصحاب رؤوس الأموالملاء عكس إحساسه بالتعامل مع مقدمشريك له وز 

 هعندما يكون الزبون لديه ثقة تامة وأمان بالمنتوجات والخدمات التي تقدم من طرف المؤسسة إلي

لا دمات و وملتزما بالتعامل معها باستمرار فإن هذا الزبون أصبح لديه ولاء بالمؤسسة ومنتجاتها ومقدمي الخ

ومتينة من طرف المؤسسة عند تلبية يستطيع ان يغير ولاءه لهذه المؤسسة طالما هناك علاقة طيبة 

 .احتياجاته ورغباته

فبالنسبة  ،احية المؤسسة أو من ناحية الزبون الولاء يكون من قبل طرفين سواء من ننقول  أنيمكننا 

وتحقيق توقعاتهم بشكل يؤدي إلى تحقيق  ،للمؤسسة تكون عن طريق مقدرتها لفهم حاجات ورغبات الزبائن

أما من ناحية الزبائن فيكون بواسطة التمييز  ،مما ينتج عنه تعزيز للعلاقات بين المؤسسة والزبائن ،رضاهم

تقدمه له المؤسسة من منتوجات وخدمات ومحاولة بناء علاقات راسخة مع مؤسسات والإدراك الجيد بين  ما 
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سعر  ،مستوى عالي من الجودة ،لما تمتاز هذه المؤسسات ببعض الصفات كالمعاملة الطيبةدون الأخرى 

 .يلائم القدرة الشرائية للزبائن

 .1الاستراتيجية التسويقية  لذلك يمكن القول ان الولاء يعد مفتاحا للمؤسسات للوصول إلى أهدافها

 .: المسار التسويقي للولاء الزبائنثالثا

يعتبر التسويق من العمليات التي تقوم على إقامة علاقات مع الزبائن المربحين بواسطة إنتاج قيمة 

ومن أهم العناصر التي تعمل على تأليف  ،ومن جانب آخر استخلاص قيمة من طرفهم نظير ذلك ،لهم

وبصورة واضحة ودقيقة فهذا الأخير يمثل الاستراتيجية التسويقية  ،التسويقية هو المزيج التسويقيالاستراتيجية 

والشكل الموالي يمثل نموذج عملية ،الكاملة التي تصممها الإدارة العليا في الحقيقة أو على أرض الواقع

 :2ويق في بناء ولاء الزبون من خلال أنشطة التسالتسويق والذي يبين مسار المؤسسة 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .212ص  القاهرة، مصر،، دور التسويق بالعلاقات في استمرارية المؤسساتمن خلال ولاء الزبون زهراء صادق،  -1
، ، جيزي دراسة ميدانية لشركات الإتصالات: موبيليس، دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائننجاح يخلف،  -2

دة شهادة دوكتوراه، كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير أوريدو أتروحة مقدمة لنيل شها
 .123-122-121، ص 2018-2017، الجزائر، السنة 1تخصص إقتصاد تطبيقي وإدارة المنظمات، جامعة باتنة 
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 (: نموذج لعمية التسويق.08الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .122ص  ،مرجع سابق ،دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائن ،نجاح يخلف:المصدر

حيث تعمل المؤسسة على  ،تهتم اول الخطوات في النشاط التسويقي على تقديم وإنتاج قيمة للزبائن

وإدارة معلومات وبيانات ،اب أكبر قدر من الفهم حول السوق بواسطة البحث عن حاجات ورغبات الزبائناكتس

ثم يليها بعد ذلك وضع تصميما لاستراتيجية تسويق يتولى الزبون بقيادتها , ومع  ،التسويق بشكل صحيح

والذي يتضمن أربعة  ،مج تسويقيفالمؤسسة تقوم ببناء برنا ،تعيين وتحديد الاستراتيجية التسويقية الخاصة بها

ثم تعمل  ،" التي تجعا استراتيجية التسويق تتحول إلى قيمة حقيقية للزبائن4PSمكونات للمزيج التسويقي "

ثم يتم إنتاج علامة تجارية متنوعة قوية من قبل  ،لإتاحتها للزبائن الذين تستهدفهمعلى توزيع العروض 

الأسعار فيما يخص العروض للحصول أو إنتاج قيمة حقيقية ثم تقوم بتحديد  ،المؤسسة الخاصة بها

في الأخير تعمل المؤسسة على تصميم برامج ترويجية وبها يتم اقتراح  ،ها للزبائن المستهدفينتتاحلإي،للزبائن

فهم السوق واحتياجات 
 ورغبات الزبائن 

تراتيجية تصميم اس
 تسويق يقودها الزبون 

تكوين برنامج تسويق 
 يعطي قيمة حقيقية  

استخلاص قيمة وأرباح 
 أكثر وملكية للزبون 

بحوث الزبون 
 والسوق 

اختيار الزبائن الذين سيتم 
 خدمتهم، تجزئة السوق واستهدافه 

بناء : تصميم الخدمة والمنتج
 علاقات قوية 

خلق رضا 
 وولاء الزبون 

إدارة معلومات التسويق 
 ومعطيات الزبون 

تحديد القيمة التي سيتم 
 : التمييز وتحديد الموقع تقديمها

بناء علاقات مربحة وإدخال 
 البهجة على الزبون 

إدارة علاقة الزبون، بناء 
 علاقات قوية مع اختيار الزبائن 

: خلق قيمة التسعير
 حقيقية 

: إدارة الطلب التوزيع
 : اقتراح القيمة الترويج وقنوات العرض

: إدارة علاقة الشريك
بناء علاقات قوية مع 

 شركاء التسويق 
ص قيمة استخلا

 الزبون طول الحياة 

زيادة حصة السوق 
 وحصة الزبون 
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فالخطوة الأكثر أهمية في  ،من خلال اتباعهم ليتأثروا بعروض التسويق المتنوعة،القيمة للزبائن المستهدفين

ولذلك يزاول المسوقون  ،اط التسويقي هي بناء علاقات مربحة ومحملة بالقيمة مع الزبائن الذين تستهدفهمالنش

 .إدارة علاقات الزبائن للحصول على رضاهم وإدخال السرور لديهم

آخر خطوة تتحصل المؤسسة على  وفي ،تنتج أول خطوة هي قيمة الزبون من خلال عملية التسويق

يم حيث ينتج من تقد ،من علاقات زبائنها المتينة بواسطة استخلاص قيمة من طرفهم العديد من المكافآت

سة في المؤس قيمة ذات جودة عالية للزبائن المرتفعي الرضا والولاء والذين يعيدون عملية الشراء وهذا ما يدعم

 .وبالتالي اكتساب حصة سوقية أكبر ،تكون مدى الحياةاستخلاص قيمة الزبون لمدة طويلة 

يمكن استخلاص أن عرض منتوجات وخدمات ممتازة يؤدي إلى إعجاب الزبائن بها لدرجة تحقيق 

وجات لزبون الراضي عن منتاف ،دات المؤسسة ترتفع وتزداد أكثر فأكثرار إهذا ما يجعل  ،رضاهم ثم ولائهم

 .المؤسسة ويقابل المؤسسة بالولاء هذا ما يساعد في تحقيق نجاحاتها بصورة فعالة

ليها إتهدف المؤسسة للبلوغ  ،نقول أن رضا وولاء الزبائن اختيارية بل إنها ضرورية لابد منها لذلك

ه تعزيز  علىولخلق وبناء الولاء لدى الزبائن والعمل  ،مستخدمة فيها الأفكار القوية وأفضل الأدوات والطرق 

 .يجب القيام بتقديم له أفضل وما يفوق توقعاته

 وما يجعله سعيدا وخاصة بأسعار تتناسب مع القدرة ،ذات جودة عاليةأي منتوجات مميزة وممتازة 

علام إ كما ان الإعلان المتكرر بشكل مستمر يؤدي إلى  ،وتقديمها في الوقت والمكان المناسبين ،الشرائية

ن بو دى الز مما يساهم في زيادة القناعة ل ،الزبون والتعريف له بكل المنتجات والخدمات التي تقدمها المؤسسة

فاء طورا بو بين زبائنها والمؤسسة مما يجعل الولاء عندهم متومما يؤدي إلى توطيد العلاقة  ،حول أداء المنتج

 .دون حدود
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 بالعلاقة وخلق الولاء لدى الزبون.: التسويق رابعا

وذلك من خلال طرح السؤال  ،تحتاج كل مؤسسة إلى بناء قاعدة زبائنية قوية من الزبائن الموالين لها

: حتى تتمكن ها ؟ والإجابة على هذا السؤال هولتالي هو كيف تقوم هذه المؤسسات ببناء علاقات مع زبائنا

المؤسسات من أن تكون هي الأحسن عن منافسيها في تقديم الخدمات الأفضل مما يجعلها تكون هي الرائد 

 ،لاقات طويلة الأجل معهمفيجب عليها أولا أن تحدد من هم زبائنها لتستطيع إقامة وبناء ع ،في السوق 

فلا  ،وذلك بواسطة خلق لدى هذا الزبون شعور بالثقة والأمان والرضا،والحرص على توثيق الصلات بينهم

بل  ،يمكن تحقيق كل هذه السمات إذا كانت المؤسسات تنظر إليها من الجانب الربحي والأداء المالي فقط

ائن بأنهم يتعاملون مع أصدقاء وشركاء ولا يتعامل مع عليها أن تهدف إلى خلق حالة من الشعور لدى الزب

 .1مقدمي الخدمات وأصحاب رؤوس الأموال 

 ،هلوأخيرا نقول أن هذا الزبون عندما يكون لديه ثقة في الخدمات التي تقدمها المؤسسة وموظفوها 

ء للمؤسسة وملتزما في التعامل معهم أي مستمر في عملية الشراء فإن هذا الزبون قد أصبح لديه ولا

ل ا تعامولا يستطيعون ان يغيروا ولائهم مادام هناك بين المؤسسة وزبائنه ،ولمقدمي خدماتها ،ولمنتوجاتها

 طرف المؤسسة عند تلبية كل متطلباته. طيب من

 خلال بناء الولاء الزبائن ودوره. : علاقة التسويق بالعلاقات منخامسا

ة لبلوغ المؤسسات أهدافها وتحقيق ريادتها في المجال الذي التسويق بالعلاقات يعد من الأبواب الواسع

من خلال تقديم خدمات ذات  ،مما ينتج عنه تحقيق ميزة تنافسية تميزها عن جميع منافسيها ،تنشط فيه

حيث أنهم يضمن  ،ويلعب التسيير الجيد دورا مهما لعلاقات المؤسسات مع زبائنها ،مستوى عالي من الجودة

                                                           
دور التسويق بالعلاقات في تحقيق ولاء دور التسويق بالعلاقات في تحقيق ولاء الزبون، آمنة بوقلعة، إيمان عتامن،  -1

، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، وكالة جيجل –دراسة ميدانية لمؤسسة موبليس–الزبون 
 .44ص  ، 2018/2019تخصص تسويق الخدمات، جامعة محمد صديق بن يحي، جيجل، الجزائر، 
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يعتبر أمرا ضروريا يسمح لها بتحقيق عوائد وأرباح كبيرة  ،عماية الاتصال والتعامل معهاعن طريق بقائهم 

ثم  ،عبر كل مستوياتها من خلال العمال على إشباع وتلبية احتياجات ورغبات الزبون لأطول فترة ممكنة

للزبون  ومن جانب آخر فهي تحقق الرضا ،الحرص على المحافظة عليه لزيادة احتمالات تكرار الشراء

مما يؤدي ذلك إلى تحقيق المؤسسة لأهدافها وريادة في  ،ثم شعوره بالولاء والانتماءاتجاه المؤسسةوالقيمة 

 .تقديم أفضل الخدمات عن جميع منافسيها

لقيمة هو بمثابة الطريق المؤدية إلى تحقيق الرضا واوعليه يمكن أن نستخلص بأن التسويق بالعلاقات 

ة ت وطيدلا يمكن تحقيقها إلا بوجود علاقا ،فالولاء والرضا كلاهما يكمل الآخر ،لاءلدى الزبائن وخلق الو 

 .وقوية وطيبة مع الزبائن

ند وع ،ةفمن خلال إقامة علاقات بين المؤسسة وزبائنها يتحول الزبائن الجدد إلى زبائن دائمين للمؤسس

نه فهذا دليل على ا ،ت التي تقدمهاوصول الزبون إلى درجة الدفاع عن المؤسسة ومنتوجاتها وكل الخدما

ر من مصادر جذب واستقطاب الكثير من الزبائن عوضا لتوجههم إلى المؤسسات مصديتحول أيضا إلى 

 .المنافسة

ن تكم ،نوولاء الزبائيمكن أن نستنتج مما سبق بأن هناك علاقة قوية ما بين التسويق بالعلاقات  اأخير 

ة بين المؤسسة وزبائنها من خلال عملي والحسنةالعلاقات الطيبة في أنها علاقة طردية أي كلما زادت 

يره الاتصال والتفاعل والمعاملة الحسنة بشكل مستمر بينهما ذلك يؤدي إلى زيادة ولاء الزبون دون تغي

 .لمؤسسة أخرى منافسة مما يجعلها تصل إلى تحقيق أهدافها التسويقية

 ،يؤدي إلى توجه الزبائن إلى مؤسسات أخرى منافسة مما ،وكلما كانت العلاقة سيئة بين الطرفين

أي  وبالتالي يعمل ذلك على عرقلة نشاطها التسويقي وعدم تحقيق أهدافها التسويقية التي تسعى لبلوغها

 .كلاهما يكمل الآخر
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كخلاصة يمكن القول أن التسويق بالعلاقات له دور فهال وبالغ الأهمية في بناء مسار الولاء لدى 

ثم اكتساب رضا الزبائن ويليها تحقيق  ،إذ يعتبر المفتاح الذي يساهم في بناء علاقات طويلة الأجل ،الزبائن

البقاء والاستمرارية وضمان المركز التنافسي أي الريادة في  ،وبالتالي بلوغ المؤسسات اهدافها المنشودة ،ولائهم

 .1السوق 
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 :خلاصة الفصل الثاني

تهدف المؤسسات للوصول إليه  ،لال هذا الفصل على ان رضا الزبائن وولائهميمكن تلخيص من خ

جات يم منتوذلك بواسطة تقد ،ولخلق والعمل على بناء ولاء الزبون وتعزيزه ،باستخدام أفضل الأدوات والوسائل

ر من كثيفزيادة إيرادات المؤسسة وإضافة المما يسهم في إسعاده  ،اوي أو تفوق توقعاتهسوخدمات ممتازة ت

القيم لها ينتج من خلال عرض خدمات ومنتوجات ذات ميزة فريدة من نوعها بحيث تقوم باستقطاب وجذب 

 .ثم يليه الولاءحيث تنال إعجابه للبلوغ إلى رضاه  ،الزبون 

فعل ب ،ن والذين أكثر ولاء للمؤسسة سوف يساعدونها على نجاحها بصورة فعالةالراضيكما أن الزبائن 

 الكلمة كما لهم دور في جذبهم بفضلالتعامل معها والإيرادات الناتجة من وراء الزبائن أيضا  الاستمرار ف

 .المنطوقة الإيجابية من قبل الزبون حول المؤسسة

 فعملية الحفاظ على الزبائن بواسطة إدخال البهجة في نفوسهم يمنح المؤسسة استغلال الكثير من

ملية التخفيض وتحقيق التمييز والحصول على مركز تنافسي كالتحكم في التكاليف من خلال ع ،الفرص

فتاح مفهو  ،ةفيعتبر ولاء الزبون ذات اهمية كبير وبالتالي تحقيق الريادة في الأسواق التي قد تنشط فيها  ،جيد

لك ذوعلى أساس  ،كما تنظر إليه هذه الأخيرة على انه هدف استراتيجي يجب عليها تحقيقه ،لنمو المؤسسات

ج ومن هذه الأدوات كبرنام ،سة تستعمل عدة وسائل ن طرق واستراتيجيات تدعمها في بناء الولاءفالمؤس

لقيمة االذي يسعى إلى تحقيق مستوى عالي من المحافظة على الزبائن وذاك بواسطة توفر الكثير من  ،الولاء

 .والرضا
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 :الثالث الفصل
التسويق  مساهمة لواقع ميدانية دراسة

 الوطنية شركةلل بالعلاقات و ولاء الزبائن
 بويرةال وكالة  SAA تأمينلل
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 تمهيد:

طرق سنت لزبائنبعد أن تطرقنا في الفصول السابقة إلى تقديم مفاهيم أساسية للتسويق بالعلاقات وولاء ا

شركة  في هذا الفصل إلى دراسة تطبيقية لإبراز دور نسب الولاء في قياس علاقتها بالتسويق بالعلاقات في

سويق بغية تحقيق الأهداف المرجوة من هذه الدراسة، نقوم باختبار وجود علاقة بين نسب الت SAAالتأمين 

 للتعرف على الدور الذي يلعبه 2011لبويرة وكالة ا SAAبالعلاقات وولاء الزبون لدى شركة التأمين 

 التسويق بالعلاقات على بناء مسار ولاء الزبائن.

 .SAAتأمينللعام للشركة الوطنية  متقدي :الأولالمبحث 

 الميدانية.نتائج الدراسة  لتحلي الثاني:المبحث 
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 . SAAالمبحث الأول: تقديم عام للشركة الوطنية للتأمين 

ل كبحث سوف نتطرق إلى عدة نقاط تتمثل في تعاريف متعلقة بالشركة )المهام والأهداف( في هذا الم

 نعرض بشأنها منذ استقلال الجزائر والمراحل التي مرت بها.

 .SAAالمطلب الأول: لمحة تاريخية عن الشركة الوطنية للتأمين 

شركة ديم الهيكل التنظيمي للوتق SAAيتضمن هذا المطلب على نشأة وتطور الشركة الجزائرية للتأمين 

 بالإضافة إلى كل عمليات التأمين التي تقوم بها الشركة.

 .SAAأولا: نشأة وتطور الشركة الجزائرية للتأمين 

ة على شكل شركة مختلطة بمساهمة الخبرة التقني 12/12/1963أنشأت الشركة الجزائرية للتأمين في 

ر من رؤوس الأموال المصرية وهذا نظرا للافتقا %39ية ومن رؤوس الأموال الجزائر  %61المصرية آنذاك 

 الجزائر عقب الاستقلال للإطارات ولهيئات ذات الكفاءة في التأمينات.

بواسطة مؤطرين مصريين وعمال جزائريين  1964بدأت الشركة في ممارسة نشاطها ابتداء من سنة 

بدأ و  27/05/1966تأميم الكلي للشركة في لكن هذه الوضعية لم تدوم طويلا حيث تم جزأرة قمة الهرم وال

 بذلك احتكار الدولة لعمليات التأمين.

، وفي نطاق سياسة تخصص أنشطة التأمين أجبرت الدولة الشركة الجزائرية 1976في جانفي سنة 

ة للتأمين للاستغلال السوق المحلية للأخطار كالتأمين على السيارات، التأمين على الحياة، والأخطار المتعلق

بالحرفين كالتجارة الحرفيين، هذه الوضعية جعلت لشركة تطبق سياسة تقريب المؤمن من المؤمن له ذلك 

بإنشاء وتطوير شبكة توزيع جد واسعة والتي تجسدت في تواجد وكالات الشركة عبر كامل التراب الوطني، 

جزائرية للتأمين على ، تحصلت الشركة ال1989فيفري  27كل هذه الهياكل تسيير من قبل موظفين وفي 

 80استقلاليتها المالية وتحولت إثراء ذلك من مؤسسة عمومية إلى شركة ذات أسهم برأس مالها يقدر بــــــــ 
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م، وأصبحت بذلك 1999مليون دينار جزائري سنة  500إلى  1992مليون دينار جزائري ليرتفع في سنة 

 خاضعة لمبدأ الإفلاس.

جزائرية برفع تخصص شركات التأمين، عقب هذا استطاعت الشركة قامت الدولة ال 1991وفي سنة 

تصر لتي يقاالجزائرية للتأمين فتح نشاطها لكل عمليات التأمين المتعددة الفروع ما عدا التأمين على صادرات 

 .CAGEXعلى الشركة 

كار التي تقتضي بتحرير سوق التأمين من احت 95/07أصدرت الدولة التعليمة رقم  1995وفي سنة 

 1الدولة هذا ما فتح مجالا لشركات التأمين باعتماد وسطاء تأمين خواص. 

 .SAAثانيا: التعريف الشركة الوطنية للتأمين 

 بأنها مؤسسة عمومية اقتصادية، فهي بذلك شركة مساهمة برأس SAAتعرف الشركة الوطنية للتأمين 

، والتي شارع أرنستو شي غيفارا الجزائر 5في  مليار دينار جزائري يقع مقرها 20مال اجتماعي يقدر بـــــ 

ائر، تتمتع بالشخصية المعنوية والاستقلال المالي، بالإضافة  على أنها من أهم شركات التأمين في الجز 

دد عارية، محتملة بذلك المرتبة الأولى من حيث رقم الأعمال، عدد الوكالات الخبرة الميدانية، الوحدات التج

ي يملكها تابعة للدولة إلا أنه توجد بعض الوكالات الت SAAأن الشركة الوطنية للتأمين العاملين بها، كما 

 للتأمينات بمجموعة من العمليات والأنشطة لكل الفروع التالية: SAAالخواص فتقوم الشركة الوطنية 

 تأمينات السيارات. -

 تأمينات الأخطار البسيطة. -

 تأمينات الأشخاص. -

 تأمينات النقل. -

 تأمينات الأخطار الزراعية.  -

                                                           
 )مصلحة الأمانة(. SAAوثائق مقدمة من طرف المؤسسة  -1
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لى عالتي تعرضها  SAAوبتالي فمختلف التأمينات والسابقة هي من الوظائف الشركة الوطنية للتأمين 

ف الآلا الزبائن كضمان للأخطار التي قد تلحق بهم سواء في حياتهم الاجتماعية أو المهنية، كما أنها تشغل

 من العاملين.

 .SAAللتأمين  ثالثا: أهداف الشركة الوطنية

 للوصول وتحقيق أهدافها فتتمثل فيما يلي: SAAتسعى الشركة الوطنية للتأمين 

 على تلبية احتياجات الزبائن بإعطاء الضمانات على الأخطار التي يمكن أن تحدث لهم؛ العمل -

 توسيع حصة المؤسسة في قطاع التأمين؛ -

ائب التي تدفعها الشركة للخزينة العمومية وكذا الضر  المساهمة في تطوير الاقتصاد الوطني من خلال -

 الأموال التي توظفها في البنوك؛

 تسهيل الموارد المالية والتحكم فيها؛ -

 1التحكم في التكاليف وتحقيق اقتصاديات السلم. -

 (ة المديرية العامة ، الوحدة ، الوكال  (للشركة المطلب الثاني : الهيكل التنظيمي

مي خاص بها وذلك لتحديد وتوضيح المهام على كافة الموظفين داخل المؤسسة لكل شركة هيكل تنظي

 بهدف تحقيق الأهداف المرغوبة.

 أولا: تقديم المديرية العامة: )الجهوية(

جودة المو  تعتبر المديرية العامة الخلية الأساسية التي تقدم بمراقبة وتنظيم أعمال الوحدات والوكالات

يكل تتكون من مجلس مساعد، مديرية المراقبة العامة، والشكل الآتي يوضح الهفي كافة التراب الوطني، و 

 التنظيمي الخاص المديرية العامة للشركة الوطنية.

                                                           
 .04، ص 2013وثائق داخلية للشركة الوطنية للتأمينات، مصلحة الأرشيف، فرع البويرة،  -1
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ولاية  المتواجدة في حي عين قراوش وتقع في 2011فالمديرية العامة لوكالة فرع ولاية البويرة رمزها 

 تيزي وزوو بالضبط المدينة الجديدة.

 تيزي وزوو. SAAية الجهوية لوكالة وتسمى المدير 

 (: الهيكل التنظيمي للمديرية.09الشكل رقم )

 

 
 .صلحة الأمانة العامة للوكالةم المصدر:

 ثانيا: تقديم الوحدة.

م هذه قس، وتنتعتبر الوحدة كوسيلة بين المقر والوكالة وتقوم بالتنسيق والتسيير الإداري لمجموع وكالاتها

 الوحدة إلى أربع دوائر وهي:

 دائرة الإدارة العامة؛ -

 مديرية العامةلالا 

 محاسب مساعد مديرية المراقبة

 نيابة المديرية الإدارية والمالية

 تأمين السلع مديرية

 تأمينات النقلمديرية
 الموارد البشرية مديرية

 نيابة المديرية التقنية

 الأملاكمديرية 

 محاسبة والماليةمديرية ال

 لتسويقمديرية ا

لأخطار مديرية ا انونيةلاقات القمديرية الع
 الزراعية

تأمينات  المديرية
 الأشخاص
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 دائرة المحاسبة والمالية؛ -

 دائرة الإنتاج؛ -

 دائرة الحوادث والمنازعات؛ -

 الدائرة التجارية؛ -

 الدائرة التجارية.   -

 مة.عانشير هنا إلى أن وكالة فرع ولاية البويرة ليس لديها وحدة أو وسيط بينها وبين المديرية ال

 ويمكن توضيح الهيكل التنظيمي للوحدة.

 (: الهيكل التنظيمي للوحدة.10الشكل رقم )

 
 .2011مصلحة الأمانة العامة، فرع ولاية البويرة،  المصدر:

 :2011ولاية البويرة  SAAثالثا: تقديم وكالة 

لاية البويرة في حي عين قراوش طريق واد فرع و  SAAم، وتقع وكالة 1999تأسست في أكتوبر سنة 

، فهي الخلية المكلفة في تشكيل الهدف المسطر من المديرية الجهوية التي تنتمي 2011الدهوس، رمزها هو 

 مدير الوحدة

 المراقبة الأمانة العامة

دائرة الإدارة 
 العامة

دائرة المحاسبة 
 والمالية

دائرة الحوادث 
 والمنازعات

 دائرة 
 الإنتاج

 الدائرة التجارية
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إليها، المتواجدة في ولاية تيزي وزوو بالضبط، حيث تجيب على طلبات الزبائن في تسيير العقود، 

 تاج وتحتوي الوكالة على ثلاث مصالح تتمثل فيما يلي:التعويضات، جمع الموارد، مبيعات للإن

 تنقسم هذه المصلحة إلى قسمين:   مصلحة الإنتاج: -1

 عن طريقه يتم التأمين على مختلف أملاك المؤسسات أو الأفراد.: كقسم الأملا  -1-1

 يتم فيه تأمين على حياة الأشخاص من مختلف الحوادث التي تلحق: سم تأمين الأشخاصق -1-2

شخاص بهم، حيث لديها عدة فروع كفرع التأمين على السيارات، فرع التأمين متعدد الأخطار، تأمين على الأ

 والصندوق.

 ن:تنقسم هذه المصلحة إلى قسميمصلحة الحوادث: -2

يهتم هذا القسم بالحوادث التي يكون فيها الأشخاص مصابين بأي الجسمانية:  قسم الحوادث -2-1

 ضرر.

هتم هذا القسم بالحوادث التي تكون فيها خسائر مادية فقط، ومصلحة يوادث المادية: قسم الح -2-2

 الحوادث لها الكثير من الوظائف والمهام تتمثل فيما يلي:

 لدراسات المتعلقة بإجراء المنازعات وتقييم وضعيتها في كل وكالة.المشاركة في ا -

 مانية.ار جستسيير ملفات الأضرار المادية التي تسبب أضر  -

 لمنازعات الخاصة بالأضرار الجسدية بهدف الإعلان أو طلب الوكالات.ادراسة ملفات  -

 لمساهمة في دراسة ملفات المعارضين وكذا السهر على التنظيم والعمل القانوني لمصالح الطعون.ا -

 متابعة المنازعات الخاضعة لاختبار الخبرة. -

 ها غلى قسمين:دور تنقسم هذه المصلحة ب مصلحة المحاسبة: -3

 تتمثل في تقسيم إدخالات وإخراجات المتعلقة بالوكالة. :قسم المالية -3-1
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 تتمثل مهمته في تقدير الأضرار والتعويض بالإضافة إلى تسوية الحوادث. م المحاسبة:قس -3-2

 للبويرة. SAAالشكل الموالي يوضح الهيكل التنظيمي الخاص بالوكالة 

 للبويرة. SAAالتنظيمي الخاص بالوكالة  (: الهيكل11الشكل رقم )

 

 
 

 -SAA-مصلحة الأمانة العامة لوكالة المصدر:

 ولهذه الوكالة وظائف تتمثل أساسا فيما يلي:

 هم.لتنقسم هذه المصلحة باستقبال الزبائن وتأمين العقود  مصلحة الإنتاج: -

 استغلال التصريحات وتسيير الحوادث.يتم فيها تسجيل و  مصلحة الحوادث: -

 ك وإعداد اللوائح.تقوم بمراقبة جميع العمليات المحاسب إمضاء الصكو  مصلحة المحاسبة: -

 رئيس المصلحة

 الحوادثمصلحة  مصلحة الإنتاج مصلحة المحاسبة

 قسم الحوادث الجسمانية

مصلحة تأمين 
 الأشخاص

قسم 
 المحاسبة

قسم مراقبة مصلحة 
 الحوادث والإنتاج

قسم 
 المالية

 قسم الحوادث المادية

مصلحة تأمين 
 الأملاك
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 ائرة إلى قسمين رئيسيين وهما:تتكون هذه الد الدائرة التجارية: -1

 والتي بدورها تتكون من قسمين: سات والاحصائيات:مصلحة الدرا -1-1

 ت.قسم الإحصائيا -

 قسم الدراسة التجارية. -

 تكون أساسا من:ت: مصلحة البيع والتنشيط -1-2

 قسم البيع والتأمينات على الأشخاص. -

 قسم البيع والتأمينات على السلع. -

 تنقسم هذه الدائرة إلى قسمين وهما:منازعات:دائرة الحوادث وال -2

 والتي تتكون إلى قسمين:ار الجسمانية:مصلحة الأضر  -2-1

 قسم الإدارة؛ -

 قسم الأضرار الجسدية. -

 تتكون من الأقسام التالية:            ار المادية: مصلحة الأضر  -2-2

 قسم الأخطار المختلفة؛ -

 قسم مراكز الخبرة؛ -

 قسم الأضرار المادية. -

 تين تتمثل فيما يلي:تتكون هذه الدائرة من مصلح دائرة الإنتاج: -3

 تتكفل بــــــ: لسلع:صلحة التأمين على ام -3-1

 لسيارات وتأمينات الأخطار المختلفة؛امراقبة إنتاج عقود تأمينات  -

 مساعدة الوكالات في إبرام صفقات جديدة. -
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 تقوم بحملات وقائية للتخفيف من الأخطار. -

 وتشمل على ما يلي:ات الأشخاص:مصلحة تأمين -3-2

 اكتتاب ومراقبة تأمينات الأشخاص. -

 وكالات في البحث عن عقود جديدة مع مسك وثائق المتعاقدين منها:مساعدة ال -

 ث التي تخص تأمينات الأشخاص.التسيير الإداري والتقني للحواد -

 وتنقسم إلى مصلحتين:الية:دائرة المحاسبة والم -4

 كما تنقسم بدورها إلى ما يلي: :مصلحة المحاسبة

 محاسبة الإنتاج والتكاليف؛ -

 محاسبة الديون؛ -

 ؛محاسبة الدائنين -

 محاسبة الحوادث والطعون؛ -

 ؛محاسبة الوكلاء المعتمدين -

 تنقسم إلى ما يلي:   :لحة الماليةمص -4-2

 ؛محاسبة الحوالات -

 محاسبة الخزينة. -

 محاسبة التسيير والتحصيلات. -

 تنقسم بدورها إلى مصلحتين:و دائرة الإدارة العامة: -5

 تكفل بالنشاطات التالية:وت :صلحة المستخدمينم -5-1

 لترقية؛متابعة الحياة المهنية الخاصة بالتقديم وا -
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 تحضير المخطط البشري مع بطاقات الأجور؛ -

 اعية:مصلحة الوسائل العامة والشؤون الاجتم -5-2

 لعقارية المنقولة المكتسبة للمؤسسة.اتقوم أساسا بتسيير الأملاك  -

  :للبويرة SAAالتي تقوم بها الشركة الوكالة  رابعا: الخدمات والعمليات التأمين

ل العقود بمجموعة من العمليات التأمينية من خلا 2011تقوم الشركة الوطنية للتأمين وكالة التأمين للبويرة 

 التي تبرمها مع المؤمن المؤمن لهم وتتمثل فيما يلي:

 تأمين الأضرار والممتلكات:

 لأخطار اللاحقة؛تأمين أخطار الحريق، الإنفجار وكل ا -

 تأمين انكسار الزجاج؛ -

 تأمين السرقة؛ -

 تأمين أضرار المياه؛ -

 تأمين متعدد الأخطار السكنات؛ -

 تأمين أخطار المهن الصناعية والتجارية؛ -

 تأمين الأخطار التقنية؛ -

 انكسار الآلات؛ -

 جميع أخطار الورشات؛ -

 جميع أخطار التركيب؛ -

 معدات الورشة؛ -

 ن الكوارث الطبيعية؛تأمي -

 تأمين خسائر الاستغلال؛ -
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 تأمين مسؤولية المدنية للبناء والتركيب؛ -

 تأمين مسؤولية المدينة للسيارات؛ -

 تأمين المسؤولية المدنية.   -

 .2011البويرة SAAالمطلب الثالث: مراحل إبرام عقد التأمين على مستوى وكالة 

لذلك فإن نسبة كبيرة من عمليات  التأمين على الأخطارب -SAA-تختص الشركة الوطنية للتأمين 

د رام عقإبرام عقود التأمين تكون حول التأمين على السيارات والممتلكات، ولذلك نأخذ على سبيل المثال إب

 لملحقاأنظر  تأمين سيارة بين شركة التأمين والمؤمن له صاحب السيارة، لتوضيح أهم المراحل لعقد التأمين

 .2رقم 

 : تكوين الملف.أولا

 لإبرام عقد التأمين يجب أن يحضر المؤمن الوثائق الآتية:

 ويتم أخذ منها المعلومات التالية: :البطاقة الرمادية -

 ، عددصنف السيارة، نوعها، الرقم التسلسلي لها، رقم التسجيل، وكذلك اسم ولقب المؤمن له، وعنوانه

 المقاعد.

يخ نوان المؤمن له، رقم الرخصة، تار منها المعلومات التالية: ع ويتم الأخذ وثيقة رخصة السياقة: -

 الحصول عليها، تاريخ ميلاد السائق. 

داخل الحاسوب ليظهر لنا  ORASS1وبعد ذلك يتم ادخال هذه المعلومات في برنامج خاص بالوكالة 

 قيمة قسط التأمين اللازم دفعه من طرف المؤمن له لشركة التأمين )المؤمن(.

                                                           
1- ORASS.برنامج أو تطبيق خاص بالوكالة لإبرام العقود : 

والأخرى  -SAA-والزبون، ونسخة واحدة تبقى لدى وكالة  ملاحظة: ينسخ نسختين من العقد، يوقعها كلا الطرفين المؤسسة
 لدى الزبون.
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هادة ذلك تصوير العنصر المادي )السيارة معاينة السيارة فالالتقاط صورا لها(، وبهذا تسلم شوبعد 

د ء العقتأمين السيارة للمؤمن له من طرف الشركة التي تحتوي على اسم ولقب وعنوان المؤمن له، تاريخ إنشا

 وتاريخ انتهاء صلاحيته، رقم عقد التأمين، صنف المركبة، رقم التسجيل.

 فة نجد العديد من الجداول في هذه الشهادة التأمين: بالإضا

الصنف، الرقم، تاريخ  يتضمن رقم الزبون، رخصة السياقة وهذه الأخيرة تحتوي على :الجدول الأول -

وي ية تحتالتسليم، مدة العقد، متضمنة على ساعة بداية سريان عقد التأمين، رمز المدة، انقضاء العقد، الهو 

 م الزبون، المعلومات الخاصة بالوكالة.على رقم العقد، رق

 لاد، الاسم واللقب.يتضمن المعلومات: تصريح المكتتب، عنوان، تاريخ المي الجدول الثاني: -

 يما يلي: الحمولة المقيدة،فيحتوي على معلومات عن المركبة المؤمن عليها وتتمثل  الجدول الثالث: -

ة لتسعير امال، الصنف، الرقم التسلسلي في الطراز، الطراز رمز الوزن الإجمالي، رقم التسجيل، سنة أول استع

 ويكون حسب قوة السيارة.

 ة.قيمة السيار  يتكون من: الشروط المطبقة، قيمة الشيء المؤمن عليه، الجدول الرابع: -

 ز الخطر.السيارة، رم خاص بالضمانات الممنوحة، وهي: خطر المؤمن، المقطورة، :الجدول الخامس -

قة لمتابعة، السر يتضمن على مختلف الأخطار كما يلي: في الرادع المكافأة الدفاع وا ول السادس:الجد -

 والحريق، انكسار الزجاج، أضرار التصادم، جمع الأخطار.

وي على مصاريف العلاج، يتضمن الأشخاص المنقولين، المبلغ المضمون والذي يحت الجدول السابع: -

 وكذا القسط، وعدد الأشخاص المنقولين. عجز جزئي دائم في حالة وفاة، 

 تتم عملية المعالجة المتعلقة بالحوادث على طريقتين وهما: :ثانيا: معالجة الحوادث

 في حالة وجود حادث مادي فقط بدون وجود أضرار جسمانية:  -1
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، يحفي حالة الحادثة يجب على المؤمن له التوجه مباشرة إلى شركة التأمين المعينة بتقديم التصر 

ك في ويتمثل هذا الأخير أن عبارة عن استمارة تقدم من طرف شركة التأمين لتملا من قبل المؤمن له، وذل

 أيام في حالة السرقة والنار. 03أيام في حالة حادث سير مادي ولا يتعدى  07أجل لا يتعدى 

 سيارة الصنف أومعلومات خاصة بالسيارتين )أ( و)ب(، وتتمثل هذه المعلومات في: ال:مكان الحادث

 الطراز، رقم التسجيل، القادمة من.............إلى اتجاه...........

 المؤمن له، اللقب، الاسم، العنوان.

 رقم وثيقة التأمين، شهادة صالحة من............إلى............ :شركة التأمين

 الوكالة.

....من .........من طرف ولاية.........اللقب، الاسم، العنوان، رقم رخصة السيارة المسلمة في.السائق:

 صنف: أ، ب، ج، د، و، ه، ]وقد يشير إلى الصنف في دائرة[.

 قة بغير السيارتين )أ( و)ب( اسم وعنوان مالكها؛الخسائر المادية اللاح -

، لجروح في حالة وجود اللقب، الاسم، العمر، العنوان، المهنة، صندوق الضمان الاجتماعي، رقم الإنخراطا -

 طبيعة وخطورة الخطورة الجروح، الوضعية وقت الحادثة، راجل، راكب في سيارة أ وب؛

 ؛ل أو الإقامة في المستشفى، وفي الأخير تاريخ الحادث وإمضاء المؤمن لهالعلاج الأو  -

ملأ أربع نسخ من طرف المعني بالأمر أو المؤمن له وتسلم إلى شركة التأمين يفتح له ملف الذي يمكنه ت -

ن التعريف ثم تسلم نسخة واحدة أصلية من الاستمارة، يسلم ويملئ من طرف المؤمن ويدعي )الأمر م

لقة بالخدمة( والذي يشمل المعلومات الآتية: الوحدة الوكالة رقم الحادث، تاريخ الحادث، معلومات متع

 علوماتمقابلة، فقد نجد بالسيارة، صنف السيارة، رقم التسجيل، رقم العقد، مدة سيرانه، أما في الجهة الم

 متعلقة بالخصم.  
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ة بعد الخبرة لدى مركز الخبرة والفحص التقني للسيارة عن طريق يقيم الخبير قيمة الأضرار وقيم

 التعويض اللازمة مرفوقة بصورتين فوتوغرافيتين.

ركة لى شعند إنجازه من قبل الخبير يرسل إلى شركة التأمين المعنية، وتقوم هذه الأخيرة بإرساله إ

 الخصم، وعند القبول بالتعويض ترسل شركة الخصم شيكا بمبلغ التعويض.

يك وفي الأخير يتم إمضاء الشيك من قبل المحاسب أولا ثم رئيس الوكالة ثانيا، ومن خلال هذا الش

 يستطيع المؤمن له الحصول على قيمة التعويض من طرف البنك، بعد دراسة ملف الزبون يتم التعويض له

 ا على ضمانات التي قد أبرمها في عقد التأمين الخاص به.بناء

وهناك رسم تخطيطي للسيارة يوضح نقطة الاصطدام وأخيرا الخسائر الواضحة ثم الملاحظات التي 

 سايرت الحادث وكذا نجد مخططا للحادث مع إمضاء السائقين.

 الأخرى تتمثل في: وعلى ظهر الاستمارة هناك بيانات لا تقل أهمية عن البيانات من الجهة

 اسم المؤمن له ومهنته؛ -

 لمخطط لإظهار السيارتين بالحرف )أ( و)ب( طبقا للجهة الأولى وإظهار كذلك في هذا المخطط ما يلي:ا -

 ما، وقت الاصطدام؛مخطط الطرق، اتجاه السيارتين وموضوعه -

 ؛ظروف الحادث: كيف جرى الحادث )وقائعه( -

 هل حرر:  

 ؛لدرك الوطنيمحضر من طرف ا -

 ؛تقرير من طرف الشرطة -

 

 السائق للسيارة المؤمنة:

 ؛هل هو السائق الاعتيادي لها -
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 ؛تاريخ الإزدياد -

 السيارة المؤمنة: 

 ؛ما هو سبب التنقل -

 ؛معاينة الخسائر )أين يمكن السيارات( -

 وإذا كان السيارة:

 ؛قد تعرضت للسرقة: بينوا الرقم في سلسلة الصنف -

 ؛نة: اسم وعنوان هيئة القرضمرهو  -

 ؛من الوزن الثقيل: جلة الحملة -

 ؛مرتبطة بسيارة أخرى  -

 ؛في وقت الحادث بينوا -

 ؛رقم التسجيل الأخرى  -

 ؛اسم الشركة المؤمنة -

 ؛رقم وثيقة التأمين -

 اني:تكوين الملف في حالة حادث مادي جسم -2

ار إليها سابقا في حالة حادث مادي فقط عند القيام بعملية التصريح نتبع نفس الخطوات المش

، بالإضافة إلى تحرير محضر من طرف الشركة والدرك الوطني، ويتم تعويض الأضرار المادية بصفة عادية

 كما أشرنا إليه سابقا، أما تعويض الأضرار الجسمانية يتم كما يلي:

ضي، مع الأخذ بعين الاعتبار إذا خبرة طبية توضع من قبل طبيب شرعي، يتم تعينه من قبل الشركة والقا -

كان الشخص راشد أو قاصر، وشهادة الراتب لتقدير التعويض حسب الراتب وشهادة عدم العمل لحساب 

 الأجر الوطني للمضمون؛ وفي هذه الحالة نجد طريقتين للتسوية:
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هادة عدم صادق عليها من طرف البلدية، وشوفي هذه الحالة يقدم المظلوم تنازله م تسوية ودية: -1

 التعويض من طرف مصلحة الضمان الاجتماعي.

 يتم اللجوء إلى المحكمة كأخر حل للنزاع. :في حالة عدم التراضي -2

 البويرة والمشاكل التي تواجهها.     SAAالمطلب الرابع: مزايا وكالة التأمين 

كما ساعد الموظفين و من الكثير من المزايا التي ت 2011تتضمن وكالة البويرة للتأمين التي رمزها 

ها رق إلييسهل على الزبائن لشراء الخدمة التأمين، كما تواجه الوكالة على جملة من المشاكل والتي سوف نتط

 من خلال هذا المطلب.

 :    البويرة SAAأولا: مزايا وكالة التأمين 

 لوكالة التأمين العديد من المزايا والمتمثلة فيما يلي:

يقات مثل تطبيق أحداث التطب ث التقنيات والتكنولوجيا للتسيير )حواسب، طوابع،استعمال الموظفين أحد -

ORASS؛ 

 الخدمة، كالسرعة في حل الشكاوي الزبائن وتقديم مختلف خدمات التأمين؛ كفاءة مقدمي -

 التكامل بين كافة المصالح؛ -

تخفيض الأسعار حسب قيمة شرائية للزبائن؛ في حالة شراء أكثر من مرة يتم الأسعار حسب القدرة ال -

 وذلك حسب عدد مرات الشراء؛ %50ويمكن تخفيض  %25التأمين أكثر من 

 (؛ISOة )الجودة لأن وكالة التأمين تطبق معايير الجود -

 ؛ستعمال وسائل الاتصال والتكنولوجيا المعلومات الحديثة )الفاكس، الإيمايل، الفايسبوك، فايبر(ا -

 SAAتواجهها الوكالة التأمينثانيا: أبرز المشاكل التي 

 تواجه وكالة التأمين البويرة عدة مشاكل التي نسلط الضوء عليها كمايلي:
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 ؛وجود تباين في الرغبات والحاجات من الصعب إرضاء جميع الزبائن من خلالاختلاف نوعية الزبائن -

ب البيئة التسويقية حسب لتي تتعرض لها وكالة التأمين، وهذا يجب عليها أن تواكالمنافسة الشديدة ا -

 الظروف؛

 ؛كالة، لعدم وجود مصلحة خاصة بالتسويقصعوبة تطبيق التسويق في الو  -

 .الدراسة الميدانيةتحليل نتائج المبحث الثاني: 

ل كوضيح سنتناول من خلال هذا المبحث المنهجية المتبعة في الدراسة التطبيقية أو الميدانية، وذلك بت

 .، تحليل نتائج الدراسة  غيرات الدراسة، الأساليب الإحصائية المستخدمةمن مجتمع الدراسة، مت

 .المطلب الأول: منهجية الدراسة الميدانية

 مجتمع وعينة الدراسة:أولا :

 لتحديد الإطار العام للدراسة الميدانية يجب تحديد المجتمع المستهدف وحجم العينة.

اسة وضوع الدراسة يخدم هذا القطاع، تم تطبيق هذه الدر بما أن طبيعة التخصص تخدم القطاع الخدماتي فم

ذلك عن طريق دراسة التسويق بالعلاقات ودوره في بناء مسار الولاء لدى و  -SAA-على وكالة التأمين 

وحدات مجتمع الدراسة في كل فرد يتعامل مع  مثل. وعليه تتفرع البويرة -SAA-الزبائن في مؤسسة التأمين 

 رع البويرة، ونظرا لصعوبة إجراء المسح الشامل لكل الزبائن، لجأنا إلى اختيار عينةف -SAA-وكالة التأمين 

 عشوائية في هذا المجتمع لدراستها.

 ي فرع البويرة.ف -SAA-زبون لوكالة التأمين  100 عشوائية قدرها عينةوقد تم اختيار 

 ثانيا: متغيرات الدراسة.   

 الآخر تابع.شملت الدراسة متغيرين أولهما مستقل و 
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 المتغير المستقل وذلك لها بجملة من إيجابيات لمصالح التسويق بالعلاقات هو :المتغير المستقل -1

 المؤسسة والزبون، ودراسة كيف يؤثر على المتغير التابع.

سة وهنا ذا الجانب النظري من الدراهولاء الزبون هو المتغير التابع وقد أشرنا له في  :المتغير التابع -2

 جد مدى تأثير المتغير المستقل على نظرة الزبون للمؤسسة وعلاقته معها ومدى تواصل هذه العلاقة.ن

 : متغيرات الدراسة  12الشكل رقم : 

. 

 من إعداد الطالبتين.المصدر:

 

 

 

 

 

 

 

 

 متغيرات الدراسة

 المتغير المستقل

 التسويق بالعلاقات

 المتغير التابع

 ولاء الزبون 
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 المطلب الثاني: أدوات الدراسة والأساليب الإحصائية.   

سة، مطلب منهجية المتبعة في الدراسة الميدانية، وذلك لتوضيح على أدوات الدراسنتناول في هذا ال

 متغيرات الدراسة، الأساليب الإحصائية المستخدمة.

 أولا: أدوات الدراسة:

خصوص اعتمدت الدراسة على مجموعة من الأدوات تمثلت في: " المقابلة، الاستبيان، الوثائق "، أما ب

 للتحليل. SPSSالبرامج الإحصائي  تحليل النتائج ثم استخدام

 لتي وفرت البياناتاأثناء الدراسة تم الاعتماد على العديد من الوثائق الخاصة بالمؤسسة  الوثائق: -

نظر والمعطيات اللازمة لإتمام البحث، حيث تمثلت في الهيكل التنظيمي، وبعض الوثائق كعقد التأمين )أ

 (؛01م الملحق رق

ياس ليكرت الخماسي، سؤال، وكانت الأسئلة وفقا لمق 25نت استمارة الاستبيان حيث تضم الاستبيان: -

 إضافة إلى يحتوي على المعلومات الشخصية، وفيما يخص أسئلة الاستبيان، فقد تم تقسيمها إلى ثلاثة

 :03الملحق رقم  محاور هي

ع ا الأخير في علاقته مهذ يشمل أسئلة حول التسويق بالعلاقات، وذلك للتعرف على نظرة المحور الأول: -

 المؤسسة.

مدى تمسك الزبون تضمنت أسئلة حول ولاء الزبائن وقياس درجته لأجل التوصل ل المحور الثاني: -

 بالتعامل مع المؤسسة.

 -02يشمل أسئلة متعلقة بالمعلومات الشخصية )أنظر الملحق رقم:  :المحور الثالث -

رع البويرة والموظفين في هذا الموضوع لتتمكن ف -SAA-الوكالة تم إجراء المقابلة مع مدير  المقابلة: -

 (؛04من دراسة وجهة نظر موظفي المؤسسة وتم تصميم مجموعة من الأسئلة )أنظر الملاحق رقم: 
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 (: الاستبيانات الموزعة والمستردة والصالحة:04الجدول رقم )

 النسبة العدد البيان

 %100 100 الاستبيانات الموزعة

 %0 00 يانات المستبعدةالاستب

 %100 100 الاستبيانات الصالحة

 من إعداد الطالبتينبناءا على نتائج توزيع الاستبيان. المصدر:

 (: مقياس سلم ليكرت الخماسي.05الجدول رقم )

 غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق بشدة

5 4 3 2 1 

 سلبي سلبي متوسط إيجابي إيجابي

 إعداد الطالبتين بناءا على الأستاذة المشرفة "خلوط زهوة". من المصدر:

 حساب المدى بين أعلى قيمة وأصغر قيمة لهذا المقياس وهذا بغرض تحديد طول المجال الذي تتوزع

ل قيمة المدى نستنتج أن (، من خلا4=1-5عليه درجات مقياس "ليكرت" حيث أن قيمة المدى تساوي )

 ( فئات.04لى مجال طوله أربعة )درجات مقياس ليكرت تتوزع ع

سيم المدى على عدد درجات مقياس ليكرت لنحصل في الأخير على طول الفئة الصحيحة تق -

(4÷5=0.8.) 

( وذلك لتحديد الحد الأعلى على الأول فئة 1( إلى أقل قيمة في القياس وهي )0.8ضيف القيمة )ن -

(1+0.8=1.8.) 

 جال الآتي:وهكذا تصبح الفئة الأولى محدد في الم

 [ التي تمثل الإتجاه الأول لأفراد العينة الدراسة )زبائن(، وهو لا يوافق بشدة.1؛  1.8[
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ال ( لنحصل على الفئة الثانية المتمثلة بالمج1.8( إلى الحد الأعلى للفئة الأولى )0.8ضيف طول الفئة )ن -

 ة وهو غير موافق.[ التي تمثل الإتجاه الثاني لأفراد عينة الدراس1.8؛  2.6الآتي: [

ل ل كامونقوم بإكمال العملية بنفس الطريقة مع الفئات الثلاث المتبقية ليصبح لدينا في النهاية مجا

 يسمى بمجال رأي العينة المكون من الفئات الموالية:

 (: مجال رأي العينة:     06الجدول رقم )

 المجال درجة الموافقة

 [1؛  1.8[ غير موافق بشدة

 [1.8؛  2.6[ غير موافق

 [2.6؛  3.4[ محايد

 [3.4؛  4.2[ موافق

 [4.2؛  5[ موافق بشدة

 -لمشرفةا-من إعداد الطالبتين بناءا على الأستاذة خلوط زهوة  المصدر:

 : الأساليب الإحصائية.ثانيا

لتفريغ وترميز الإجابات وتحليل الإحصائي  SPSSمن أجل تحليل النتائج قمنا باستخدام برنامج 

 انات ومن خلال اعتمادنا الأساليب الإحصائية التالية:للبي

 ؛كرومباخ لقياس درجة ثبات الإجابات على فقرات الاستبيان معامل الثبات ألفا -

 ؛ة للتعرف على مميزات الشخصية لعينة الدراسةالتكرارات والنسب المئوي -

الاستبيان في كل بعد من أبعاد  عن إتجاه أفراد العينة، إتجاه أسئلة المتوسط الحسابي بهدف الكشف -

 ؛التسويق بالعلاقات، وكذا ولاء الزبائن

 ؛الانحراف المعياري لبيان مدى التشتت إجابات أفراد عينة الدراسة عن المتوسط الحسابي -
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 ؛مل الارتباط للتعرف على العلاقة بين المتغيرات الدراسةاالمع -

 ؛ات الدراسة واختبار صحة الفرضياتغير الإنحراف الخطي لمعرفة وكشف العلاقات بين مت -

 ثبات أداة الدراسة:   -1

ي ين ذو بعد إعداد أداة الدراسة أردنا التحقق من ثباته ومصداقيته، قمنا بعرضه على الأساتذة المحكم

الخبرة في الاختصاص وذلك بهدف التأكد من صدق محتوى الفقرات المكونة للإستبيان وقد أشاروا أن 

ت لا إلى حد بعيد، وأخدت الملاحظات بعين الاعتبار، إضافة إلى ذلك قمنا بدراسة ثباالاستبيان مقبو 

تعبيرا  1إلى  0الاستبيان ومن بين أهم المعاملات المستعملة في ذلك "ألفا كرومباخ" الذي يأخذ القيمة من 

نية في رة ثامم استجوابهم على نسبة الثبات الذي يبين نسبة الزبائن من العينة الذين يعيدون نفس الإجابة إذا ت

 .%60نفس الظروف وتعتبر قيمة مقبولة إذا كان 

 (: مقياس الثبات ألفا كرومباخ.07الجدول رقم )

 "ألفا كومباخ" حجم العينة عدد العبارات الاستبيان

 18 التسويق بالعلاقات
100 

0.850 

 0.827 07 الولاء

 .SPSSستبيان لبرنامج من إعداد الطالبتينبناءا على نتائج الا المصدر:

 في التسويق بالعلاقات أي بنسبة 0.85من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن ألفا كرومباخ يساوي 

من  %85و %82والمجال الكلي يتراوح ما بين  %82في ولاء الزبائن أي بالنسبة  0.82ويساوي  85%

، %60جديد، وتعتبر هذه النسبة تفوق عينة الدراسة يعيدون نفس الإجابة في حال تم إعادة استجوابهم من 

 فهي تعد قيمة مقبولة وتعبر عن مدى ثبات الاستبيان ومصداقيته.

 ويمكن أن نبيّن ما مدى مصداقية النتائج التي يمكن تحصيلها عن هذا الاستبيان عند تطبيقه.
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 المطلب الثالث: تحليل وتفسير نتائج الاستبيان.

تبيان ج الاسالتي قد سبق توزيعها على أفراد العينة، قمنا بتحليل نتائبعد إتمام عملية جمع الاستثمارات 

 ونتائج أجوبة المقابلة وكانت كالتالي:  

 . الوصفي لعينة الدراسةتحليل الأولا: 

 وبما أنه مقسم إلى أجزاء ستبدأ عملية تحليل انطلاقا من المعلومات الشخصية.

م توقد  ،SAAستوى الدراسي، ومدة الاشتراك في وكالةتم توزيع الأفراد حسب متغير الجنس، السن الم

 الاستعانة التوضيحية لتقريب الصورة أكثر الذهن وفيما يلي توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس:

 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس.08الجدول رقم )

 %النسبة  التكرار المطلق الجنس

 37.0 37 ذكر

 63.0 63 أنثى

 100.0 100 عالمجمو 

 .SPSSمن إعداد الطالبتين على نتائج برنامج  المصدر:
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 (: تمثيل أفراد العينة حسب متغير الجنس:13الشكل رقم )

 
 .SPSSبالاعتماد على النتائج  تين من إعداد الطالبالمصدر:

جاع ذلك منها إناث ويمكننا إر  %63من أفراد العينة ذكور و %37ومن خلال الجدول يتضح لنا أن 

 إلى تقبل الإناث للإجابة على أسئلة الاستبيان بكل جدية:

 قبال الإناث على تأمين السيارات، انتشار ثقافة التأمين لدى الإناث لكون الإناث أكثر خوفا.ا -

 هذه الفئة هب الفئة العاملة في المجتمع. -

لى العمل افة ووعي وخروج المرأة إجتمع أسر نووية أصبحت المرأة أكثر ثقنتيجة للتطور الحاصل في الم -

 أصبحت تملك سيارة خاصة.

 

 

 

 

 

37,0

63,0

ذكور إناث
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 (: توزيع أفراد العينة حسب متغير السن.09الجدول رقم )

 %النسبة  التكرار المطلق السن

 17.0 17 30إلى  20من 

 31.0 31 40إلى  30من 

 28.0 28 50إلى  40من 

 24.0 24 فأكثر 50من 

 %100 100 المجموع

 .SPSSن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج برنامج م المصدر:

 : تمثيل أفراد العينة حسب متغير السن :(14)الشكل رقم 
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إلى  30تنتمي إلى الفئة العمرية من  %31تبين لنا حسب الجدول أعلاه أن أغلبية أفراد العينة بنسبة 

 50الفئة الثالثة والتي تمثل من أكثر من  وتحصلت %28سنة بنسبة  50إلى  40سنة ثم تليها فئة من  40

 .%17سنة  30إلى  20وأخيرا الفئة العمرية من  %24سنة 

سنة تمثل أن أغلبية المجتمع أي مجتمع الدراسة  40إلى  30ونستنتج من خلال ما سبق أن فئة 

ن سسة التأميويرجع ذلك أيضا إلى أن هذه الفئة تجدها الفئة العاملة في المجتمع والتي أقيلت على مؤ 

 والإمكانيات المالية لهذه الشريحة من المجتمع يفرض عليها التوجه لتأمين سياراتهم.

ير سنة تمثل القلة في المجتمع الدراسة ويرجع ذلك إلى أن هذه الفئة تجدها غ 30إلى  20أما فئة 

 عاملة في المجتمع ليس لديها راتب أو دخل.

 حسب المستوى.  (: توزيع أفراد العينة 10الجدول رقم )

 %النسبة  التكرار المستوى 

 19.0 19 أقل من ثانوي 

 31.0 31 ثانوي 

 50.0 50 جامعي

 %100.00 100 المجموع

 .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج المصدر:
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 :: تمثيل أفراد العينة حسب المستوى (15)الشكل رقم 

 
ة أغلبيتهم ذوي مستوى جامعي نسب SAAبائن المتعاملين مع أظهرت نتائج تحليل الاستبيان بأن الز 

 على الترتيب. %19، أما أقل من ثانوي %31، الثانوي 50%

قلاني، ف العأي أن هذه الفئة أو أغلبية الزبائن بدرجة ذوي ثقافة التأمين لدى هذه الفئة والتميز بالتصر 

 تواكب التغيرات في كل المستويات.

 ن في هذه الفئة صدد مخاطر المادية والجسمانية.انتشار ثقافة التأمي -

لبحث المستمر على التطور التقني والحداثة، هذه الفئة تساهم في تحقيق المنافسة وكسب ميزة تنافسية ا -

 استخدام تسويق العلاقات مع الزبون.

 (: توزيع أفراد العينة حسب مدة الاشتراك.  11الجدول رقم )

 % النسبة  التكرار المدة
 13.0 13 سنوات 3أقل من 

 33.0 33 سنوات 5سنوات إلى  3من 
 54.0 54 سنوات 5أكثر عن 

 %100 100 المجموع
 .SPSSمن إعداد الطالبتينبناءا على نتائج  المصدر:
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 : تمثيل أفراد العينة حسب متغير عدد سنوات الإشتراك لدى الوكالة.(16)الشكل رقم 

 
لك سنوات( وذ 5أن أغلب الزبائن امتدت فترة اشتراكهم أكثر من ) من خلال الجدول أعلاه يبين لنا

تبر سنوات والذي يع 5(، وهذا يدل على أن المؤسسة استطاعت الحفاظ على زبائنها لمدة تفوق %54بنسبة )

ود ذلك لنوع ، ويع-SAA-مؤشر على حسن علاقة المؤسسة بالزبائن وتمسك الزبائن لتعامل مع مؤسسة 

 كتسابوجه بين المؤسسة والزبون، نتيجة لتلبية احتياجاته ورغباته وتقديم أفضل العروض لاالعلاقة التي ت

 الولاء.

ذين سنوات، نتيجة اشتراكهم الجديدة وال 5سنوات إلى  03لفئة من  %33أما بالنسبة للثانية بنسبة 

 يغيرون المؤسسة ويعود ذلك إلى نصائح بعض الزملاء والأصدقاء.

 . هات افراد العينة نحو محاور الدراسةثانيا: تحليل اتجا

 .  في هذا الجزء سنحاول دراسة الإتجاه العام لآراء الزبائن وأفراد العينة، إتجاه أسئلة الاستبيان

حول تطبيق التسويق بالعلاقات في المؤسسة وهذا من خلال ستة مجالات لكل مجال ثلاثة أسئلة 

ت في المعيارية لبيان مدى تشتيت أفراد العينة في الإجاباونضيف هنا المتوسطات الحسابية والإنحرافات 

 المتوسط الحسابي.
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 . (: المتوسطات الحسابية الانحرافات المعيارية لمجالات التسويق بالعلاقات12الجدول رقم )

 .SPSSد الطالبتينبناءا على نتائج التحليل من إعدا المصدر:

سويق من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن العبارات الخاصة بالجزء الأول من الاستبيان إلا وهو الت

 0.64مقابل تشتت قدره  %4.37بالعلاقات نلاحظ أن المتوسط الحسابي لمحور التسويق بالعلاقات بلغ 

سة حين كانت أعلى نسبة للعبارة الساد 4.68و 4.04الحسابي بين  للإنحراف المعياري، ويتراوح متوسطها

ألا وهو أن الوكالة تضم بشكل كبير بمعالجة الشكاوي المقدمة بشكل سريع لجذب الزبون  %4.68نسبة 

 -SAA-واستقطاب الزبائن بدرجة موافق بشدة وأقل درجة كانت للعبارة الاتصال والعبارة تروح الوكالة 

 وكانت بدرجة موافق. %3.91عن طريق مختلف وسائل الإعلان بنسبة خدماتها بعروض 

 للعبارة الاتصال. 4.04وأقل نسبة للمتوسط الحسابي 

–بدرجة موافق بشدة على المجال الإيجابي للتسويق بالعلاقات في وكالة التأمين  %4.37تدل النسبة  -

SAA- لى ولاء الزبائن، هناك تطبيق لمفاهيم ما يدل على أن التسويق بالعلاقات له دور وتأثير كبير ع

، 2، 5التسويق بالعلاقة في المؤسسة، وذلك من خلال تحديد مجال العينة أو أي الزبائن من خلال مجال [

 [ وبدرجة "موافق بشدة".  4

 التكرار البعد الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 المجموع
 

 دةموافق بش 421 0,59 4,21 100 الرضا 1
 موافق بشدة 428 0,66 4,28 100 الاتزام 2
 موافق بشدة 447 0,63 4,47 100 الثقة 3
 موافق 404 0,72 4,04 100 الاتصال 4
 موافق بشدة 452 0,66 4,52 100 الجودة 5
 موافق بشدة 468 0,57 4,68 100 الشكاوي  6

 التسويق بالعلاقات
 

 موافق بشدة 436 0,64 4,37
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 من خلال النتائج النهائية الواردة إلينا في الجدول يتضح أن الوسط الحسابي لبعد:

بشدة  من حيث الأهمية حيث جاء التقييم فيه بدرجة موافق 0.57نحراف المعياري وبالإ 4.68بلغ  الشكاوي:

 وهذا مؤشر أن البعد مقبول جدا وأن المؤسسة تهتم بالشكاوي بشكل كبير.

حيث  0.66وبالإنحراف المعياري  4.52: جاء تقييم أفراد العينة هذا البعد جيد بمتوسط حسابي بعد الجودة

 ن حيث الأهمية وهذا يدل على أن المؤسسة تهتم بجودة الخدمة المقدمة.احتل المرتبة الثانية م

 بعد الثقة:    

وقد مؤشر  0.63وبالانحراف المعياري  4.47من خلال النتائج الواردة يتضح أن الوسط الحسابي 

م ثقة لديه ةعلى هذا البعد مقبول وجيد وقد احتل المرتبة الثالثة من حيث الأهمية وهذا مؤشرا عن أفراد العين

 في المؤسسة.

وهذا  0.66 وبالانحراف المعيار 4.28احتل بعد الالتزام المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي قدره بعد الالتزام: 

لتزم يدل على أن الفرد العينة لديهم التزام جيد لدى المؤسسة وهذا مؤثر جيد، ودليل على أن المؤسسة ت

 بالوعود المقدمة.

رتبة واحتل الم 0.59وبالإنحراف المعياري  4.21لوسط الحسابي لبعد الرضا قدره نلاحظ أن ا بعد الرضا:

 الخامسة وهذا يدل على أن أفراد العينة لديهم رضا مقبول إتجاه خدمات المؤسسة.

زبائن واحتل المرتبة السادسة وأن ال 0.72وبالإنحراف المعياري  4.04الوسط الحساب يبلغ  بعد الاتصال:

 بول.   لديهم إتصال مق

 لزبون لمن خلال النتائج تبيّن أن بعدي الشكاوي الجودة، الثقة والالتزام هم الأكثر أهمية بالنسبة 

 بمستوى مقبول جيد أما بعدين الإتصال والرضا جاء في المرتبة الخامسة والسادسة، بمستوى مقبول.

 دراسة الولاء لدى الزبون:   -3
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رع ف -SAA-دراسة قياس درجة ولاء الزبائن لمؤسسة التأمين في الجزء الثاني من الاستبيان سنحاول 

 عبارات. 7لمعيارية وذلك من خلال البويرة وتبيّن هنا المتوسطات الحسابية والإنحرافات ا

 (: المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لمجالات ولاء الزبائن.   13الجدول رقم )

 .SPSSالاعتماد على نتائج تين من إعداد الطالبالمصدر:

فرع  SAAالحسابي لولاء الزبائن لدى مؤسسة التأمين  يتضح لما من الجدول السابق أن المتوسط

 بدرجة موافق بشدة.%4.36وأقل نسبة كانت العبارة  %4.65و %4.36وكالة البويرة يتراوح بين 

موافق  بدرجة%4.48أما المجال الكلي لدرجة الولاء الزبائن لدى الوكالة فإن المتوسط الحسابي له بلغ 

 بشدة.

المتوسط  التكرار العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 التقدير المجموع المعياري 

91 
بكونها  SAAأوجه زملائي و أقاربي لوكالة  

 موافق بشدة 436 0,56 4,36 100 ي حاجاتهمتلب

20 
إتجاه كل من ينتقدها  SAAأدافع عن وكالة   

 موافق بشدة 436 0,69 4,36 100 بشكل خاطئ .

21 
فهي تعد الخيار SAAسأبقى مخلصا لوكالة  

 موافق بشدة 439 0,67 4,39 100 الأول والأفضل بالنسبة لي .

22 
لأني  SAAسأداوم بالتعامل مع وكالة   

 موافق بشدة 450 0,59 4,50 100 معجب بها وتناسب متطلباتي .

23 
التي  SAAعدم الإقدام على تغيير وكالة 

 موافق بشدة 453 0,63 4,53 100 أتعامل معها .

24 
إدا واجهتني  SAAأشتكي إلى موظفي وكالة 

 موافق بشدة 454 0,54 4,54 100 مشاكل لإيجاد حلا لها .

 موافق بشدة 465 0,56 4,65 100 مع مقدمي الخدمة . علاقتي طيبة 25
 الولاء

 
 موافق بشدة 447,00 0,60 4,48
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 سابي والإنحراف المعياري للمتوسط الحسابي لعبارة الجزاء الثاني عنومنه نجد أن المتوسط الح

ر جاءت تقدي 23و 22و 21الاستبيان تقع ضمن مجال إيجابي ونجد أن ولاء الزبائن إيجابي لأن العبارة 

 إيجابي.

 .  المطلب الرابع: مناقشة وتفسير نتائج الدراسة

اقش ة ثم ننلب سنقوم باختبار صحة الفرضيات الدراسمن خلال هذا المطمناقشة نتائج الدراسة :أولا :  

 نتائجها.

 :: اختبار الفرضيات-1

الوقوف  : بغرض SAAأولا : إختبار مدى تطبيق التسويق بالعلاقات في وكالة التأمين 

ة ،وعليه نقوم بتبني الفرضي tعلى مدى تطبيق الوكالة للتسويق بالعلاقات نعتمد على الإختبار 

 على الشكل التالي : H1ية البديلة والفرض H0الصفرية 

H0 لا تطبق وكالة التأمين :SAA .التسويق بالعلاقات مع زبائنها 
H1  تطبق وكالة التأمين :SAA .التسويق بالعلاقات مع زبائنها 

 0,05 عن مستوى الدلالة المحسوبة أكبر من قيمة + المجدولة Tوالقاعد الرفض والقبول هي إذا كانت قيمة 
 .H1وتقبل  H0ض فإننا نرف

 .  (: اختبار الفرضية محل الدراسة14الجدول رقم )

 المحور الأول الرقم
المتوسط 
 الحسابي

 الإنحراف المعياري 

 0,64 4,37 التسويق بالعلاقات 01
 Sig H0 H1 المجدولة المحسوبة البيان
 مقبول مرفوض 0,000 4,44 7,92 

 .SPSSخرجات برنامج من إعداد الطالبتين بالاعتماد على م المصدر:
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أي أن أفراد العينة يوافقون  0,64وبانحراف معياري بلغ  4,37نلاحظ أن المتوسط الحسابي بلغ 

 وبمستوى إيجابي على أن الوكالة تطبيق التسويق بالعلاقات وتهتم به.

 4.44المجدولة  Tومن أكبر من قيمة  15,36تساوي  الإجمالية tقيمة ونلاحظ من خلال الجدول أن 

فرضية وتبعا لقاعدة القرار فإننا نرفض ال 0,05أصغر من  Sigكما أن القيمة الاحتمالية لمستوى الدلالة 

 تطبيق التسويق بالعلاقات. SAA( على أن وكالة التأمين H1الصفرية وتقبل الفرضية البديلة )

يين لحالظ بزبائنها ايتضح لنا أن الوكالة وفقت في تطبيق التسويق بالعلاقات والذي يمكنها من الاحتفا

 وكسب رضاهم عن طريق إنشاء علاقات وطيدة بينها وبين الزبائن.

تغيرات مبين  لإختبار وجود علاقة إرتباط :وجود علاقة إرتباط بين متغيرات الدراسةثانيا: اختبار 

 كما يلي : H0والبديلة  H0الدراسة نقوم بتبني الفرضية الصفرية

H0:صائية بين التسويق بالعلاقات وولاء الزبائن.لا توجد علاقة ذات دلالة إح 

H1 .توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق بالعلاقات وولاء الزبائن : 

 يوضح الجدول الموالي نتائج اختبار علاقة الارتباط معامل بيرسون لاختبار الفرضية الثانية. 

 (: اختبار علاقة الارتباط معامل بيرسون.15الجدول رقم )

 
 لمحور الأول:ا

 التسويق بالعلاقات
 المحو الثاني:

 قياس ولاء الزبون 
المحور الأول التسويق 

 بالعلاقات
1 

100 
0,570 
0,00 

المحور الثاني غياب ولاء 
 الزبون 

0,570 
0,00 

1 
100 

 
 .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:
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فإن يوجد  0,05ومن أقل من  0,000عند مستوى الدلالة  0,570بما أن معامل الارتباط يساوي 

لاقة وتقبل الفرضية البديلة والتي تقول أنه توجد ع H0دلالة إحصائية وبالتالي ترفض الفرضية الصفرية 

 طردية متوسطة بين التسويق بالعلاقات وولاء الزبون.

 .قات وولاء الزبون التسويق بالعلا من خلال هذه النتائج يتضح لنا أنه توجد علاقة بين

أمين الةالتلدى وك ولاء زبائنو للتسويق بالعلاقات  معنوية بيناثرذودلالة وجود ثالثا:اختبار 

saa . 

ية والفرض H0و لإختبار وجود أثر ذو دلالة معنوية بين متغيرات الدراسة نقوم بتبني الفرضية الصفرية 

 : على النحو التالي  H1البديلة 

H0 دلالة معنوية للتسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن لدى وكالة التأمين  : لا يوجد أثر ذوSAA. 

H1بالعلاقات على ولاء الزبائن لدى وكالة التأمين  : يوجد أثر ذو دلالة معنوية للتسويقSAA. 

 (: نتائج اختبار الإنحراف الخطي.16الجدول رقم )

 Rمعامل الارتباط  Sig الفرضة
معامل 

 R2التحديد 

معامل 

 Bالإنحدار
 القرار

H1 0.000 570, 324, 9,663

, 276
 

الفرضية الصفرية 

وقبول الفرضية 

 البديلة

 .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

لولاء لدى الزبائن يتبين من خلال الجدول أن للتسويق بالعلاقات أثر ذو دلالة معنوية على بناء ا

بالإضافة  0,05وهو أقل تماما من مستوى المعنوية  0,000، لأن مستوى الدلالة يساوي SAAبوكالة التأمين

والتي تعبير عن نسبة الأثر المتغير المستقل التسويق بالعلاقات  0,276الذي يلغ  Bإلى معامل الإنحدار
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 0,32د بلغ معامل التحدي R2وأن  %57أي بنسبة  0,570ولاء الزبائن والتي بلغت  بع على المتغير التا

وترفض  H1ومنه يوجد أثر ذو دلالة معنوية بين التسويق بالعلاقات وولاء الزبائن، أذن تقبل الفرضية البديلة 

 .H0الفرضية الصفرية 

 معادلة الإنحدار الخطي لمتغيرات الدراسة: -رابعا

𝑦يعبر عن هذه المعادلة بـــــــ  = 𝑎 + 𝑏𝑥  حيث أنb  تعني معدل التغير في قيمةy  عندما تتغير

( ومنه تقوم ببعض الجدول فهو ثابت المعادلة )معامل التقاطع aبوحدة واحدة أما  xقيمة المتغير المستقل 

 التالي:

 (: الإنحدار الخطي.18الجدول رقم )

Beta A  
276 9.663 1t 

 .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على برنامج المصدر:

 في: تخراج معادلة الإنحدار الخطي لمتغيرات الدراسة والتي تتمثلمن خلال الجدول أعلاه يمكننا اس

𝑡2 = 9.66 + 0.27 × 
 ( التسويق بالعلاقات(0.27+ )) 9.66والتي تساوي  ولاء = 

 .0.27أي أنه كلما زاد التسويق بالعلاقات بوحدة واحدة زاد الولاء الزبائن بـــــ 

 سويق بالعلاقات كل على حد هي كما يلي:أما بالنسبة لمعادلة الإنحدار الخطي لمحاور الت
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 .ويق بالعلاقاتلمحاور التس (: الإنحدار الخطي19الجدول رقم )

Beta A  
 الرضا 20.55 893,
 الالتزام 20.64 832,
 الثقة 25.87 407,
 الاتصال 24.41 570,
 الجودة 19.17 897,
 الشكاوي معالجة  17.05 017,

 .SPSSن بناء على برنامج من إعداد الطالبتيالمصدر:

 الرضا 0.893+  20.55ولاء الزبائن = 

ذلك بنسبة و ولذلك نجد أن الولاء يتأثر بالرضا  0.89ه كلما ارتفع الرضا بوحدة زاد الولاء بـــــ معنى هذا أن -1

ولذلك على المؤسسة أن تسعى لكسب رضا الزبائن وذلك بتقديم الخدمة بشكل أفضل وتليه حاجات  89%

 بات الزبائن، والسعي للحفاظ عليهم.ورغ

 الالتزام  0.832+  20.642لزبائن = ولاء ا -2

 .0.83معنى هذا أنه كلما ارتفع الالتزام بوجود واحد زاد الولاء بـــــــ 

 .%83على مؤسسة أن تلتزم بوعودها وذلك لأن الولاء يتأثر بالالتزام بنسبة 

 الثقة. 0.407+  25.877ن = ولاء الزبائ -3

 .     0.40معنى هذا أنه كلما ارتفعت الثقة بوحدة واحدة زاد ولاء الزبائن بـــــــ 

ائن ولذلك على المؤسسة أن تسعى لكسب ثقة الزب %40نجد أن الولاء يتأثر بمحور الثقة وذلك بنسبة 

 عن طريق إرضائهم وتلبية حاجاتهم ورغابتهم.

 الاتصال 0.570+  24.419ئن = ولاء الزبا -4
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 .0.57ى هذا أن كلما ارتفع الاتصال بوحدة واحدة زاد ولاء الزبائن بـــــــ معن

ولذلك على المؤسسة أن نركز على  وسائل الاتصال مع الزبائن الذي ظهر بنسبة أقل من النسب 

 .%0.57الأخرى 

 الجودة 0.897+  19.178ن = ولاء الزبائ -5

 .0.89ولاء الزبائن بــــــــ  معنى هذا أن كلما ارتفعت الجودة بوحدة واحدة زاد

 .%89ونجد أن المؤسسة تعتمد على جودة الخدمة المقدمة وذلك ظهرت بنسبة مرتفعة 

 الشكاوي  1.017+  17.055بائن = ولاء الز  -6

كوى بالش معنى هذا أنه كلما ارتفع نسبة معالجة الشكاوي بوحدة واحدة زاد الولاء نجد أن الولاء يتأثر

 سسة.، كلما قامت المؤسسة بمعالجة الشكاوي في وقت قصير زاد ولاء الزبائن للمؤ 1.01ة كما أظهرت النسب

 التسويق بالعلاقات 0.276+  9.66لاء الزبائن = و  -7

 .0.27كلما ارتفع التسويق بالعلاقات بوحدة واحدة زاد ولاء الزبائن بـــــــ 

ات المؤسسة أن تهتم بالتسويق بالعلاقمعنى هذا أن الولاء يتأثر بالتسويق بالعلاقات ولذلك على 

العمل بائن و وتطبيقه عن طريق المحاور الثقة، الاتصال، الالتزام، الاتصال، الجودة، والتمسك بعلاقتها مع الز 

 ام بالوعود واكتساب رضا الزبائن.على تحسينها والاحتفاظ بهم من خلال معالجة الشكاوي والالتز 

 تفسير نتائج الدراسة :ثانيا : 

 تفسير نتائج المقابلة: -1

ة لوكالأثناء تواجدنا في المؤسسة محل الدراسة قمنا بإجراء مقابلة مع السيد مدير الوكالة وموظفي ا

 (:1موظفين وكانت الإجابات كالتالي ) 8التي تتراوح أعدادهم بــــ 

لاقات من أهم النقاط أظهرت نتائج المقابلة مع مدير الوكالة والموظفين أن الوكالة تعتبر التسويق بالع

الأساسية التي يجب على المؤسسة أن تنتهجه وتعتبره همزة وصل بين الوكالة والزبائن، وتهتم بشكل كبير 
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بالزبائن والإصغاء إلى شكاويهم ومحاولة السيطرة عليها وإيجاد حل سريع لها لتلبية حاجات ورغباتهم محاولة 

 منها إرضائهم.

ذلك و تحاول المؤسسة إبقاء الزبائن والاحتفاظ بهم لأطول مدة ممكنة  وذلك في ظل المنافسة الشديدة

ايير للاهتمام بالزبون وتقديم خدمات ذات جودة عالية من طرف موظفي الوكالة، إذ نجد المؤسسة تحترم مع

في  (، وتسعى المؤسسة بصفة مستمرة التعرف على حاجاتهم ورغباتهم والاتصال المباشرة معهمISOالجودة )

 ة مدة انتهاء عقد التأمين، وتوطيد العلاقة من خلال الاحتكاك المباشرة مع الزبائن.حال

ر نجد أن المؤسسة تحرص على اختيار موظفيها حسب الخبرة والكفاءة والمهارات، وذلك يعتبر كمعيا

حمل وتلتوظيف داخل الوكالة، ويتم ذلك بإجراء مسابقة توظيف التي تعتمد على قدرة الموظف على استيعاب 

 جميع أصناف الزبائن والقدرة في التحكم في المواقف.

تعلق تقوم المؤسسة بإجراء تكوينات دورية بالنسبة للموظفين في الوكالة الجهوية لتيزي وزو فيما ي

ساب تقنيات البيع وطرق التسويق، وكيفية التعامل مع الزبائن التي تعتبر رسكلة لصقل المعلومات، واكت

ى كما تقوم المؤسسة بتكوين المترشح الجديد، في حالة وجود شكوى تعمل المؤسسة عل الخبرات الجديدة،

ن معالجتها بطريقة سريعة لا تقوم بتحيز للزبائن كما نجدها تملك قاعدة بيانات كبيرة عن جميع زبائ

 المؤسسة.

افة الزبائن عن الالتزام بوعودها اتجاه زبائنها، تقوم المؤسسة بتزويد كب -SAA-تقوم مؤسسة التأمين 

ل كل الخدمات المقدمة، وتقوم بالاتصال المتكرر لترويج لكل العروض المقدمة باستعمال مواقع التواص

 الاجتماعي الفايسبوك، الفايبر، الفاكس، الهاتف...

 تحرص المؤسسة التفاعل مع زبائنها للحفاظ عليهم بتقديم جميع الخدمات بجودة عالية وفريق عمل

 ضل الخدمات استقبال جيد وبكل ثقة.مؤهل لتقديم أف
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رع ولاية البويرة أن تطبق للتسويق بالعلاقات عن طريق ف -SAA-وأخيرا يمكن القول أن وكالة التأمين 

طرق وأساليب متطورة ومواكبة للعمل وتحرص المؤسسة على اكتساب زبائن جدد والاحتفاظ على الزبائن 

ويل طلأجل  دامة العلاقة مع زبائن والعمل على الاستمرارية معهمالحاليين وذلك لبناء قاعدة زبائنية قوية لإ

كتساب إلى ا وبالتالي مما يؤدي إلى تحقيق المركز التنافسي في السوق والبقاء والاستمرارية والذي بدوره يؤدي

 الولاء.

ي يؤد ذيفيمكن أن نستنتج أن للتسويق بالعلاقات له دورا بالغ لأهمية والذي يعتبر بمثابة الطريق ال

 على الولاء.             

 تفسير نتائج الاستبيان: -2

من خلال تقييمنا للوسط الحسابي الخاص بالجزء الأول من الاستبيان ألا وهو قياس مدى تطبيق 

ذلك وسط وبالتسويق بالعلاقات واهتمام المؤسسة بهذه العلاقة توصلنا إلى أن العلاقة في المجال الإيجابي مت

ذلك و ئن معجبون بقدرة المؤسسة على السرعة في إيجاد حلول لشكاوي الزبائن والاستماع لهم نجد أن الزبا

خدمة لتلبية رغباتهم وحاجاتهم، وفي المرتبة الثانية جودة الخدمات المقدمة من طرف الوكالة ومقدمي ال

بيئة و نافسة من شدّة الم للحفاظ على الزبائن والقدرة على التكيف مع التغير المستمر لرغبات الزبائن، بالرغم

لتي االثقة و قطاع التأمين وذلك هدف المؤسسة للحفاظ زبائنها، وجذب الزبائن وذلك بالالتزام بالوعود المقدمة 

 وضعها الزبائن في الوكالة.

دم عأما أوّل نسبة في النسب المتوسط الحسابي والتي تخص عبارة الاتصال، فيمكننا إرجاع ذلك إلى 

 الإلكترونية في الاتصال.استخدام وسائل 

، كما 4.47فيما يخص المتوسط الحسابي العام للتسويق بالعلاقات واهتمام المؤسسة بالعلاقة فقد بلغ 

سبق الذكر بدرجة موافق بشدة، أي أن المؤسسة تنتهج لسياسة التسويق بالعلاقات من خلال نتائج الاستبيان 
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ي طرق البيع، والتسويق وخطط العمل المنتهجة في المؤسسة والمقابلة، ويعود ذلك إلى التدريب والتحفيز ف

 التي تتناسب مع التسويق بالعلاقات مع الإدارة الرشيدة.

 أما بخصوص الجزء الثاني من الاستبيان والذي يتعلق دراسة الولاء لدى زبائن المؤسسة، نجد أن

ى تها من طرف الزبائن ونجد أعلالمؤسسة تحقق درجة من الحفاظ على الزبائن ذلك يتكرار استعمال خدما

 سنوات. 5نسبة أكثر من 

بلغ  ويدل هذا على تمكن هذه الأخيرة من القدرة على اشباع احتياجات ورغبات الزبائن بمتوسط حسابي

( "علاقتي طيبة مع مقدمي الخدمة"، والتي تخص رضا 25بدرجة موافق بشدة، ونجد في العبارة ) 4.48

احتلت  (22قدمة، ومقدمي الخدمة والعلاقة مع المؤسسة، أما بالنسبة للعبارة )الزبون عن جودة الخدمة الم

وكالة تلبي لأني معجب بها وتناسب متطلباتي "، ونجد أن ال SAAالمرتبة الثانية " سأداوم بالتعامل مع وكالة 

 ات.سنو  5حاجات ورغبات زبائنها بشكل جيد مما أدى إلى تكرار السراء من الزبون لمدة أكثر من 
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 خلاصة الفصل الثالث: 

لى من خلال هذا الفصل حاولنا التعرف على مدى تأثير ودور التسويق بالعلاقات، وما مدى تطبيقه ع

، وتأثيره في تحقيق ولاء الزبائن لدى 2011رع ولاية البويرة رمزها ف -SAA-أرض الواقع في وكالة التأمين 

لنتائج إلى ا ن للوكالة وخدماتها المقدمة، بعد تحليل الاستبيان توصلناالوكالة، حيث لاحظنا ولاء كبير للزبائ

 التالية:

 مة المقدمة؛زبائن الوكالة راضيين جدا على جودة الخد -

 ة يضعون كامل ثقتهم في الوكالة وذلك لأن الوكالة تفي بوعودها لهم؛زبائن الوكال -

 بي حاجاتهم ورغباتهم؛لأنها تل زبائن الوكالة مستعدون للبقاء مع الوكالة -

 بائن مواليين للوكالة لأنها سريعة الاستجابة من ناحية حل الشكاوي وإيجاد الحلول المناسبة لها؛ز  -

ب وجوهرها توصلت إليه الوكالة أنها تطبق منهج التسويق بالعلاقات وذلك لضمان الولاء، واستقطا

فها ق أهدامرارية والبقاء في السوق وبالتالي تحقيزبائن جدد والحفاظ على المواليين لها، وذلك لضمان الاست

ر الاستراتيجية التسويقية المسطرة، في ظل بيئة تسودها المنافسة الشرسة في هذا المجال، وذلك تطوي

نها قة، لأالعروض والخدمات المقدمة، وأن الزبائن مواليين للوكالة بشكل إيجابي ومستعدون للحفاظ على العلا

بناء و كتساب تياجاتهم ورغابتهم بما يفوق توقعاتهم، وأن المؤسسة مستعدة لتقوم بتغييرات لاتعمل على تلبية اح

 الولاء وبالتالي القيام على ضمانه.
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 خاتمة:

ة إقام التسويق بالعلاقات يعتبر نشاط ديناميكي يتماز بالمنافسة الحادة، ويعد استراتيجية تسعى إلى

ت جل بين المؤسسة وزبائنها، من خلال الاعتماد على مجموعة من العمليات والإجراءاعلاقات طويلة الأ

 التي تعمل على إبقاء الزبائن الأوفياء لها كما قد تحرص على جذب زبائن جدد والحفاظ على الزبائن

 الحاليين.

غرض المدى ب والزبون هو الركيزة الأساسية للمؤسسة، فتهتم هذه الأخيرة دائما ببناء علاقات طويلة

تهدف  ى، كماتحقيق أهدافها الاستراتيجية التسويقية، إذ تقوم بتلبية احتياجات الزبون ورغباته بالدرجة الأول

فوق المؤسسة إلى تنمية وتطوير في جميع أنشطتها وكل ما تقدمه من خدمات حسب متطلبات الزبائن أو ما ي

جية لذي بدوره يؤدي إلى تحقيق أهدافها الاستراتيتوقعاتهم من الحاجيات والرغبات لاكتساب ولائهم، وا

 التسويقية.

مع  الولاء الزبائن هو قاعدة للمؤسسة ونجاحها، لذلك تهدف المؤسسات إلى خلق علاقات متينة وقوية

 زيادة الزبائن الأوفياء لاستمالتهم لها واكتساب زبائن جدد، وإقامة العلاقات تعد استراتيجية تعمل على

 فيض التكاليف، ورفع مستوى الجودة وبالتالي الحفاظ على المركز التنافسي.الأرباح، وتخ

 ويتكون التسويق بالعلاقات بمجموعة من الأبعاد يمكن قياسها على الزبائن للتعرف على مستويات

 تقبله للخدمات المقدمة له للوصول إلى ولاء وتشمل ما يلي:

 ياجاتودة، ومن خلال يمكن معرفة كل ما يتعلق باحتالإلتزام، التفاعل، الاتصال، الثقة، الرضا، الد

 تحديد ورغبات الزبائن، ونسب رضاهم على الخدمات التي تقدمها المؤسسة لهم، فنجد للولاء أبعاد تقوم على

السلوكيات التي تخص الزبون عن الخدمات التي تقدمها المؤسسة له وذلك من خلال عملية تجربة تلك 

 الخدمة أو شراءها.
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جل لى الأتج أن هناك علاقة تعاونية بين المؤسسة وزبائنها تعمل على تحديد مسارا لولاء الزبون إونستن

 الطويل مما يؤدي إلى ضمان الولاء والذي يعتبر المطلوب.

ويق التس قمنا باتخاذ وكالة التأمين البويرة، كميدانا لهذه الدراسة، حيث جاء فيها معرفة واقع تطبيق

أهم أبعاده في اقامتها للعلاقات مع زبائنها على الأجل الطويل و  -SAA-ة التأمين بالعلاقات لدى وكال

منا قعينة، حيث  100لاكتساب ولاء الزبون، وهذا من خلال توزيعنا لاستمارة استبيانية، حيث بلغ عددها 

 (.SAAبتحليل كل الإجابات من خلال الاعتماد على جملة من الاختبارات على برنامج )

 :الدراسةئج نتا.1

 لى النتائج التالية:إوقد تم التوصل 

 النظري: نتائج الجانب -1.1

 من المفاهيم الحديثة في التسويق؛ التسويق بالعلاقات يعتبر-

هم لزبائن الموالين لها وتكوين روابط وثيقة معا منقاعدة  بناءهدف الوكالة من التسويق بالعلاقات هو  -

 وجذب زبائن جدد والاحتفاظ بهم؛

 صعوبات كبيرة؛يواجه إن التطبيق الفعال للتسويق بالعلاقات -

ن المهمة الأساسية للمؤسسة ليست فقط خلق وجذب الزبون، وإنما الاحتفاظ به وكسب الولاء، للبقاء إ -

 الزبائن؛ معوالاستمرار في السوق للتميز أمام المنافسين ولبناء وعلاقات طويلة الآجال 

لى جذبهم والإحتفاظ بهم وتعزيز على التعرف على الزبائن وتحديدهم والعمل يقوم التسويق بالعلاقات ع -

 العلاقة معهم ؛
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قوم المؤسسة عن طريق تبني التسويق بالعلاقات بجذب زبائن جدد وتطوير العلاقة معهم والحفاظ على ت -

لبقاء وذلك لضمان امعهم كما تولي أهمية بالغة للحفاظ بالزبائن الحاليين وتوطيد العلاقة معهم العلاقة 

 ؛والإستمرار

 لتسويق بالعلاقات يساهم في الحفاظ على الزبائن الحاليين أكثر من مجرد السعي لجذب الزبائن الجدد؛ا -

 ع الزبون في تعزيز و تقوية العلاقة بين المؤسسة و زبائنها ؛تساهم العلاقة م -

 ك للوصول إلى الولاء ؛لق الثقة والرضا وذلإدارة العلاقة مع الزبون تعمل على خ -

 المؤسسات التي تهتم بإدارة العلاقة مع الزبون ترفع من مستوى ولاء زبائنها ؛ -

 عتبر الولاء أسمى أهداف المؤسسة ، فهو يعني شعور الزبون بالثقة التامة إتجاه خدمات المؤسسة ؛ي -

 ولاء والإستمرارية في التعامل ؛لى الإلتزام بالوعود الذي يحقق الرضا والعيركز التسويق بالعلاقات  --

بر كسب يعت« من خلال الدراسة النظرية التي تطرقنا إليها تبين إلينا عدم صحة الفرضية الأولى التي تنص

يث نجد ، ح »الزبائن الجدد من أهم الاهداف التي تسعى إليها المؤسسة من خلال تبني التسويق بالعلاقات 

ب من جل الغة للحفاظ على الزبائن الحاليين وتوطيد العلاقة معهم أكثرأن التسويق بالعلاقات يولي أهمية ب

 زبائن جدد لأنها مكلفة للغاية.

طريق  إدارة علاقة الزبون هي « أما بالنسبة للفرضية الثانية المتعلقة بالجانب النظري التي تنص على

راء و أساس كل مؤسسة للسعي  بحيث نجد أن إدارة العلاقة مع الزبون هي  »المؤسسة لكسب ولاء زبائنها 

قيق ولاء زبائنها وذلك من خلال جودة الخدمة المقدمة ومعالجة الشكاوي التي مورد هام لكسب الثقة وتح

 الولاء الذي بدوره يؤدي إلى البقاء والإستمرارية في السوق  في ظل المنافسة .
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 نتائج الدراسة التطبيقية:   -2.1

بول المق ية تبين لنا أن أفراد العينة لكل المحاور في حدود الإيجابي أومن خلال هذه الدراسة الميدان

 حيث أن:

 ا من طرف وكالة التأمين؛عليه تقدمهامعظم أفراد العينة راضون في خدمات التي  -

لزبائن يوافقون على وجود تطبيق للتسويق بالعلاقات ووجود علاقة بينهم وبين المؤسسة، وهو حيز من ا -

 د تناقض في الاتصال لدى المؤسسة.؛سويقية لوكالة التأمين، ونلاحظ وجو الأنشطة الت

زبائن وأن من خلال الزبائن اشارة إلى رضا ال SAAتجاه وكالة التأمين معظم أفراد العينة لهم صفة الولاء إ -

عامل ي التف بشكل عام عن الخدمات المقدمة أكسبها نوع من الثقة لدى الزبائن والثقة تجلب الولاء والاستمرار

 تقدتأنالة حمع الوكالة الذين قرروا التعامل مع الوكالة وأصدقائهم ونصحهم بالتعامل معها، والدفاع عنها في 

 من طرف آخر؛

خدمة وكالة التأمين تحاول الإحتفاظ بالزبائن الحاليين وكسب زبائن جدد وذلك بالإعتماد على جودة ال -

 عالجتها ؛المقدمة و الإصغاء لشكاوي الزبائن وم

 ير الخدمة المقدمة ؛موظفي الوكالة يهتمون بالزبائن وتطو  -

 مين تطبق التسويق بالعلاقات لكسب الولاء لدى زبائنها لضمان الإستمرار ؛وكالة التأ -

بائن لدى تبين لنا أن التسويق بالعلاقات يتأثر بولاء الز  SAAمن خلال الدراسة الميدانية لوكالة التأمين 

 ؛حيث نجد أن كلما زاد التسويق بالعلاقة زاد ولاء الزبائن فإنها علاقة طردية متوسطة الوكالة  ب
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 :الدراسة  رضياتإختبار ف. 2

يات إنطلاقا مما تم تناوله في هذه الدراسة وما تم التوصل إليه من النتائج تظهر نتائج إختبار الفرض

 المطروحة سابقا فيما يلي :

على  ى التي تنصخلال الدراسة النظرية تبين عدم صحة الفرضية الأولمن :اختبار الفرضية الأولى (1

، حيث التسويق بالعلاقاتكسب الزبائن الجدد من أهم الأهداف التي تسعى إليها المؤسسة من خلال تبني أن 

اء بقمان النجد أن التسويق بالعلاقات يعطي أهمية أكثر للإحتفاظ بالزبائن الحاليين وتوطيد العلاقة معهم لظ

 .والإستمرار من خلال ولائهم 

أن لى عصحة الفرضية الثانية التي تنص من خلال الدراسة النظرية تبين اختبار الفرضية الثانية: (2

ي لكسب ، تعتبر إدارة العلاقة  عنصر أساسزبائنها ولاء إدارة العلاقة مع الزبون هي طريق المؤسسة لكسب 

 .الولاء لدى الزبائن 

بين  صحة الفرضية الثالثة التي تنص على وجود أثر ذو دلالة معنوية :لثةاة الثياختبار الفرض (3

 .SAAولاء الزبائن، لدى وكالة التأمين و لتسويق بالعلاقات ا

 :اقتراحات الدراسة. 3

ات التوصية، يمكن تقديم جملة من الاقتراحات و يتوصل إليها من خلال الدراسة الحالمانطلاقا من النتائج ال 

 كما يلي:

 ؛نهاجب على وكالة التأمين إجراء المراقبة المستمرة لدرجة الرضا والولاء لدى زبائي -

 ؛سسةصلحة خاصة بالتسويق داخل المؤ يجب على وكالة التأمين إقامة م -

 تأثير واضح لى المؤسسة أن تعمل على الاهتمام والتركيز بجميع أبعاد التسويق بالعلاقات التي لهاعيجب  -

 ؛ائنفي خلق ولاء الزب
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 ؛لمناسبة لتبني التسويق بالعلاقاتضرورة توفير الظروف ا -

 ؛سرعةبالمشاكل  شرف على حل كافةتإقامة مصلحة خاصة باستقبال الشكاوي،  -

عن طريق مواقع التواصل  جموعة من الجهود لتنمية وتطوير عملية الاتصاليجب أن تقوم المؤسسة بم -

 ؛المختلفة

 ي المركز التنافسي؛تنافسية في السوق لضمان البقاء والاستمرارية وبتالملك ميزة ن تعلى المؤسسة أ -

 هتمام بالتسويق بالعلاقات والعمل على تطبيقه على أرض الواقع؛على المؤسسة الا -

 هم. غرس روح التسويق لديو  -SAA-سين مردودية الوكالة التركيز على الموظفين وتدربيهم لتح -

 اسة السوق بشكل جيد.وضع خطط تسويقية محكمة ودر  -

 فاق الدراسة:آ. 4

 ثين فيومن هذا المنطلق يمكن اقتراح بعض الدراسات التي قد تكون بمثابة نقطة الانطلاق للمهتمين والباح

 هذا المجال مستقبلا منها:

 دراستنا للموضوع وتحليل مختلف جوانبه تبيّن لنا أن هناك مفاهيم جديدة وكل مفهوم يشكل مجال

تزام، تسويق بالعلاقة له أبعاد تؤثر كل حدى على ولاء الزبون في وكالة التأمين الثقة، الإلبحث وأن ال

الإتصال، الرضا، كل مجال يمكن أن يكون موضوع دراسة وبحث واسع، إذ ثم معالجته قد تستطيع 

ذب المؤسسات التغلب على الكثير من العراقيل التي تواجهها خاصة في مجال العلاقات مع الزبون وج

 تقبلية:ث المسيد العلاقة معهم ومنه تم اقتراح المواضيع التالية لتكون نقطة انطلاقا للبحو طالزبائن الجدد وتو 

 ؛-SAA–لى مردود وكالة التأمين عأثر العلاقة بين موظفي والزبائن  -

 لى مؤسسات التأمين؛عأثر تطبيق أبعاد التسويق بالعلاقات  -

 ؛لزبون تشكل وترسيخ الصورة الذهنية لدى االتسويق بالعلاقات ودوره في  -
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 .2018/2019جزائر، ال
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 المقالات في المجالات العلمية: -5

ظيمية ل التنباسل فيصل عبد النايف، التأثيرات التفاعلية بين مقدرات إدارة المعرفة الاستراتيجية والعوام .1

، 42عدد وانعكاساتها في نجاح إدارة علاقات الزبائن، مجلة بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العراق، ال

2014. 

، خالد روشوا، محمد غانس، يسين شامي وآخرون، المعيار في الحقوق والعلوم السياسية والاقتصادية .2

زائر، مجلة رورية محكمة، المجلد التاسع، العدد الرابع، جامعة أحمد بن يحيى الونشريسي، تيسمسيلت، الج

 .2018ديسمبر 

حقوق يقات التسويق بالعلاقات، مجلة الرشيد سالمي، فؤاد أوشاش، دور التسويق الداخلي في تفعيل تطب .3

 .، جامعة زيان عاشور، الجلفة، الجزائر01، العدد 24والعلوم الانسانية، دراسات اقتصادية، المجلد 

لحقوق رشيد سالمي،، فؤاد أوشاش، دور التسويق الداخلي في تفعيل تطبيقات التسويق بالعلاقات، مجلة ا .4

 لجزائر.ا، الجلفة، 01، العدد 24جامعة زيان عاشور بالجلفة، المجلد ولعلوم الإنسانية، دراسات اقتصادية، 

لزبون ارقية حداد وليندة آيت بشير، مجلة عبد القادر، أثر أبعاد التسويق بالعلاقات على تحقيق ولاء  .5

ادية ، دراسة حالة عينة من عملاء وكالة الأغواط، مجلة أبحاث الاقتصCAATللشركة الجزائرية للتأمينات 

 .31/03/2022، آفلو، ورقلة، الجزائر، 01، العدد05عاصرة، المجلد الم

، خلاصات كتب المدير ورجل الأعمال، الشركة العربية CRM رونالد سويفت، إدارة علاقات العمال .6

 .2002، القاهرة، 9للإعلام العربي، شعاع، العدد 

جلة ميل إدارة علاقات الزبون، عبد الله غانم، محمد قريشي، دور تكنلوجيا المعلومات في تدعيم وتفع .7

، أبحاث إقتصادية في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات الزبون، مجلة أبحاث إقتصادية وإدارية جامعة خيثر

 .2011، ديسمبر10بسكرة، العدد 
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ات عزوز مخلوفي، أثر أبعاد التسويق بالعلاقات على تحقيق ولاء الزبون للشركة الجزائرية للتأمين .8

CAATعينة من عملاء وكالة الأغواط، مجلة أبحاث اقتصادية معاصرة، كلية العلوم  ، دراسة حالة

غواط، ، جامعة عمار ثليجي، الأ2022مارس  31، 1، العدد 5الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، المجلد 

 الجزائر.

ؤسسة كريمة حاجي، سعاد دولي، دور الاتصالات التسويقية في تحقيق ولاء الزبون، دراسة حالة م .9

 .2017، بشار، الجزائر، 2موبيليس، مجلة البشائر الاقتصادية، المجلد الثالث، العدد 

الات نجية زياني، أبعاد التسويق بالعلاقات وتأثيره في تحقيق ولاء الزبون، دراسة حالة مؤسسة اتص .10

، 6جلد ، المم التجاريةالجزائر، مجلة الاقتصاد والتنمية المستدامة، كلية العلوم الاقتصادية والتسيير والعلو 

 .2023، جامعة أبو بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر، 1العدد 

، 15دد إيمان العشاب، التسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء الزبون، مجلة الأبحاث الاقتصادية، الع .11

 .2016، ديسمبر 2جامعة البليدة 

ة وولاء الزبون، دراسة مصرف حاكم حيوري الخفاجي، رضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدم .12

 .25العدد  ،8، المجلد 2012بابل الأهلي، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية، جامعة الكوفة، العراق، 

ة، مصرفيسامي زعباط، رفيقة بوقريقة، أثر تبني التسويق بالعلاقات في بناء ولاء الزبون بالمؤسسات ال .13

ديق بولاية جيجل، مجلة اقتصاد المال والأعمال، جامعة محمد الص دراسة عينة من زبائن المصارف الخاصة

 .2022، جامعة جيجل، الجزائر، أفريل، 1، العدد 6بن يحيى، جيجل، المجلد 

 المداخلات في الملتقيات العملية: -6

ربي، إلهام فخرى، أحمد حسن، التسويق بالعلاقات، الملتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن الع .1

 .2003أكتوبر  6لفرص والتحديات، المنظمة العربية للتنمية والإدارة، الدوحة، قطر، ا
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الفرص  إلهام فخري، أحمد حسن، التسويق بالعلاقات الملتقى العربي الثاني، التسويق في الوطن العربي، .2

 .2003أكتوبر،  8-6والتحديات، منشور، الدوحة، قطر، 

لعلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة واكتساب محمد بن حوحو وحكيم بن جروة، تسويق ا .3

ؤسسات ية للمميزة تنافسية، ورقة بحثية مقدمة للملتقى الدولي الرابع حول " المنافسة والاستراتيجيات التنافس

 .2012الصناعية خارج مجال المحروقات في الدول العربية "، الشلف، الجزائر، 

لاء بالعلاقات كمدخل حديث لتحقيق المزايا التنافسية وتعزيز الو مداحي محمد، زيرق سوسن، التسويق  .4

ني ، عدد خاص، بالملتقى الوط02عند الزبون فب المؤسسة الاقتصادية، مجلة الباحث الاقتصادي، المجلد 

 .2014الثالث عشر حول التسويق بالعلاقات ودوره في رفع من أداء المنظمات، ديسمبر 

 :نسيةالفر ثانيا: المراجع باللغة 

1. Jacquelendrevie, B lindon, Mercator, Dolloz, Paris, 7eme edition, 2003. 

2. ORASS:  

3. Stanley Brown, la gestion de la relation client, Pearson, France, 2006.
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لأساتذة المحكمينا  

 الوظيفة الملاحظة
 

 الأستاذ

 أستاذ محاضر مقبول إلى حد الجيد
 

 رابح بلقاسم

 أستاذ محاضر مقبول
 

ياسينهط  

 


