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الحمد والشكر لله به استعنا وعليه توكلنا فوفقنا  

لما هو خير وأعاننا على إنجاز هذا العمل ومكننا  

 من بلوغ غايتنا.

وانطلاق ا من العرف ان بالجميل ف إنه ليسرنا وليثلج  
صدورنا أن نرفع جزيل شكرنا وامتناننا وكذا جزيل  

عرف اننا لأساتذتنا الكرام وإلى كل من ساعدنا من  
 قريب أو من بعيد.

كما لا يفوتنا أن نتقدم بخالص الشكر والتقدير إلى  
 ". ملواح هدى" ة  المشرفة  الاستاذ  

 وإلى أعضاء اللجنة المناقشة .                     
أن ننسى مدير وموظفي البنك الخارجي  دون  

 -0048جيجل–الجزائري  
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 مقدمة عامة
 

 ~ أ‌ ~
 

في إطار التحولات اليامة التي ميزت عالم الأعمال في السنوات الأخيرة والتي من أبرزىا عولمة 
الاقتصاد مع تحرير الأسواق العالمية وتعزيز الاستثمارات الأجنبية وظيور ثورة المعمومات التكنولوجيا 
كمحرك أساسي للاقتصاد، أصبحت أسواق العالم المعاصرة تتميز بالمنافسة الحادة بين المؤسسات في معرفة 
شباع حاجات ورغبات زبائنيا، وقد حدث ىذا نتيجة تطور التصور التسويقي وتطور مختمف المفاىيم التي  وا 

 نسبة لممؤسسة.جاء بيا وفي مقدمتيا مفيوم الزبون الذي يعتبر العميل الأكثر أىمية بال

فمن أجل إثبات وجود المؤسسة وبقائيا، يجب أن تثبت قدرتيا عمى إرضاء الزبون رضا مادي نفسي 
وحتى اجتماعي نظرا لمواقع التنافسي الحاد الذي يفرض عمى المؤسسة تقديم أداء متميز لمقيمة المضافة التي 

رض ائيم يعبر عن حاضر المؤسسة وسبب يدركيا الزبون من اقتنائو لممنتجات، فأصبح جذب الزبائن وا 
 وجودىا.

وفي الأخير إن من مرتكزات إدارة العلاقة مع الزبون ىو بموغ الولاء لما لو من أىمية في المحافظة 
عمى ىذه العلاقة أطول فترة ممكنة، كما يعتبر ولاء الزبون من أىم دعائم إدارة علاقة الزبون واليادفة إلى 

 والأمان الاستراتيجي لمصمود في وجع المنافسة. كسبو بما يحقق ليا الأرباح

و عمى ضوء ما سبق يتسنى لنا صياغة الإشكالية التي ستكون حدود لمبحث والتي سنبحث عن الإجابات 
 الموضوعية ليا، وتكون عمى النحو التالي:

 ؟4440  -جيجل-زبائن البنك الخارجي الجزائري الرضا في تحقيق ولاء  مدى مساهمةما 

 الإشكالية الرئيسية الأسئمة الفرعية التالية:وتندرج تحت ىذه 

 ما المقصود برضا الزبون ؟ -
 ما المقصود بولاء الزبون ؟ -
 :فرضيات الدراسة 

 وكإجابة مؤقتة عمى تساؤلات الدراسة يمكن بمورة الفرضيات التالية:

من خلال  -لجيج-0048: لا يساىم الرضا في تحقيق ولاء زبائن البنك الخارجي الجزائري الفرضية الأولى
 الخدمات المقدمة.



 مقدمة عامة
 

 ~ ب‌ ~
 

 -جيجل-0048:لا توجد علاقة بين رضا الزبون وولائو في البنك الخارجي الجزائري الفرضية الثانية

  :أسباب إختيار الموضوع 

ىذا الموضوع كعنوان لدراستنا العديد من الأسباب الموضوعية والذاتية، فالنسبة  وراء إختياريقف 
  للأسباب الموضوعية فيي تتمثل في:    

كون متغيرات الموضوع من المواضيع الحديثة التي أصبحت تشيد اىتماما متزايدا في عصرنا  -
 الحالي.

 مواضيع.إثراء المجال المعرفي ورصيد المكتبة الجامعية بمثل ىذه ال -
 حيوية وديناميكية الموضوع زاد من رغبة اطلاعنا والتعرف عميو أكثر. -

) التسويق( ورغبتنا  م موضوع البحث مع مجال تخصصناأما فيما يخص الأسباب الذاتية فتكمن في تلائ
المعرف  في إثراء معارفنا في واحد من المواضيع الحديثة التي تدخل ضمنو وكذلك محاولة إسقاط     

 في الواقع التطبيقي. عمى الواقع العممي معرفة مدى التطبيق الفعمي ليا  والمكتسبات النظرية 

 من حيث زيادة المبيعات والأرباح  أو عمى الصعيد الخارجي من حيث إكتسابيا لسمعة جيدة. -
 أهداف الدراسة: 

 تيدف ىذه الدراسة إلى بموغ الأىداف التالية:

 قومات توجو المؤسسة بالزبون.تشكيل صورة واضحة عن م -
 تقديم صورة واضحة لماىية رضا الزبون. -
تسميط الضوء عمى المجيودات التي تقوم بيا وكالة البنك الخارجي الجزائري للاستمالة الزبون وكسب  -

 رضاه.
 إظيار مدى أىمية الولاء في نجاح المؤسسة واستمرارىا. -
 : منهج البحث 

التحميمي لمعالجة ىذا الموضوع، حيث أن ىذا و   في ىذا البحث استخدام المنيج الوصفي لقد ارتأينا 
ة بل يتعدى إلى تحميميا وتقييميا، فبعد قيامنا بجمع وترتيب المنيج لا يتوقف عند وصف الظاىر 



 مقدمة عامة
 

 ~ ج‌ ~
 

المعمومات والمعطيات الضرورية التي أتيح لنا جمعيا أقمنا باستغلاليا ومعالجتيا وفق لخطة عمل 
حددة، وأيضا الاعتماد عمى نتائج استبيان ثم الإجابة عمييا من طرف زبائن البنك الخارجي الجزائري، م

كما تم الاعتماد عمى المنيج التحميمي من خلال تحميل بيانات قصد معرفة طبيعة العلاقة بين متغيرات 
 الدراسة والخروج بنتائج عامة واختبار الفرضيات.

 :هيكل البحث 

 الإشكالية وحتى يتسنى لنا إحاطة الموضوع من جميع جوانبو انتيجنا التسمسل التالي: وللإجابة عمى

فقصد الإلمام بمختمف جوانب الموضوع تم تقسيم البحث إلى أربعة فصول ثلاث فصول نظرية وآخر 
تطبيقي، بالإضافة إلى مقدمة وخاتمة عامة، حيث تم طرح التساؤل الرئيسي في المقدمة العامة ووضع 

مقومات " تحت عنوان للإطار النظريتصور العام لمموضوع، أما في الفصل الأول فتم تخصيصو ال
حيث تطرقنا في المبحث الأول إلى تطور موقع الزبون ضمن الفكر  "التوجه المؤسسة نحو الزبون

ماىية التسويقي وفي المبحث الثاني إلى إجراءات اتخاد قرار الشراء، أما المبحث الثالث فتطرقنا  إلى 
 الزبون.

" ففي المبحث الأول تناولنا ماىية  الإطار المفاهيمي لرضا الزبونوفي الفصل الثاني فقد تطرقنا إلى "
 الزبون ، المبحث الثاني نواتج الرضا وأدوات تحسينو، أما المبحث الثالث فتناولنا قياس رضا الزبون.

، ففي المبحث الأول تناولنا "المؤسسة في بنائهولاء الزبون ومسار وبالنسبة لمفصل الثالث تطرقنا إلى "
أساسيات حول ولاء الزبون، وفي المبحث الثاني مسار بناء استراتيجية الولاء، أما في المبحث الثالث 

 فتناولنا استراتيجية بناء الولاء بالرضا.

ففي  ،4440لدراسة الميدانية في البنك الخارجي الجزائري جيجل أما الفصل الرابع تم تخصيصو 
، وفي المبحث الثاني الإجراءات 0048المبحث الأول تناولنا تقديم عام لمبنك الخارجي الجزائري 

 المنيجية لدراسة، أما المبحث الثالث فتناولنا تحميل بيانات ونتائج الدراسة واختبار الفرضيات.

 :حدود الدراسة 

 دراستنا ىذه تحكميا مجموعة من الحدود نبرزىا فيما يمي:  



 مقدمة عامة
 

 ~ د‌ ~
 

 الرضا كمدخل استراتيجي لتفعيل ولاء الزبون.سنحاول دراسة الحدود الموضوعية:  -1
 .2016-2015أجريت الدراسة الميدانية في السداسي الثاني من السنة الجامعية  الحدود الزمنية: -2
 في وكالة البنك الخارجي الجزائري بولاية جيجل.اقتصرت الدراسة الميدانية  الحدود المكانية: -3
  السابقة:الدراسات 

 "دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء ر من إعداد الباحث بنشوري عيسى بعنوانيستمذكرة ماج  -1
"، بكمية العموم الاقتصادية  -دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية المديرية الجيوية ورقمة -الزبون

أىم ىدفت ىذه الدراسة إلى محاولة تحديد وتبسيط  .2009سنة  عموم التسيير، جامعة ورقمة، الجزائرو 
دارة العلاقة مع الزبونالمرتكزات  في البنك الفلاحة والتنمية الريفية. ومن  الأساسية لمتسويق بالعلاقات وا 

 أبرز النتائج التي توصل إلييا الدراسة:
المعاممة ن حيث لمبنك مالدائمين تختمف عن الزبائن الأفراد لا أن الخصائص الشخصية لمزبائن  -

 ودرجة الولاء؛
نما المحافظة عميو وكسب ولائو؛ -  أن الميمة الأساسية لمبنك ليست فقط خمق وجدب الزبون، وا 
 ركزت المؤسسة عمى أن الولاء بالزبون لم يعد مسألة اختيارية بل ىو أمر ضروري لمبقاء في السوق؛ -

التسويق بالعلاقات عمى جودة الخدمات  بعنوان: آثر ياقوتة سمارةكرة التخرج من إعداد الباحثة مذ -2
تخصص نقود ومالية  ،التنمية الريفيةن" دراسة ميدانية ببنك الفلاحة و المصرفية وعلاقتيما برضا الزبائ

ات عمى جودة تأثير التسويق بالعلاقما مدى ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة :  2014 لسنة بجامعة المدية
 ومن أبرز النتائج :علاقة كل منيما برضا الزبون. الخدمات المصرفية، و 

 التسويق بالعلاقات ورضا الزبائن؛بين  وموجبة توجد علاقة ارتباط طردية -

 ورضا الزبائن. بين جودة الخدمات المصرفية وموجبة  توجد علاقة ارتباط طردية -

لك من أجل الحفاظ الخدمات المصرفية المقدمة ليم  وذيقوم البنك بتسويق العلاقات مع زبائنيم من خلال  -
 عمى الزبائن الحاليين وكسب زبائن جدد؛

  .يعتبر الرضا مقدمة أساسية لبناء الولاء وبالتالي كمما زادت درجة الرضا كمما أدى دلك إلى كسب ولائيم -

حقيق رضا الزبون ة الخدمة في تر من إعداد الباحثة نجوى عمروش بعنوان: دور جوديستمذكرة ماج -3
، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة قسنطينة لسنة تخصص عموم التسيير



 مقدمة عامة
 

 ~ ه‌ ~
 

ومن  .يمعبو الرضا من خلال جودة الخدمة: ىدفت ىده الدراسة إلى إبراز الدور الذي 2011/2012
 ه الدراسة:أبرز نتائج ىذ

 ؛مخدمة وبين ما يحصمون عميو فعلالأن جودة الخدمات ىي الفرق بين توقعات الزبون  -
 ؛التوقعاتزبون ىو دالة لمفرق بين الأداء و كما أن رضا ال -
 رضا العميل.موجبة وقوية بين جودة الخدمة و  وجود علاقة -

ر من إعداد الباحثة سكر فاطمة الزىراء بعنوان أىمية تعزيز الجودة في رفع رضا العميل، يستمذكرة ماج -4
، كمية العموم الاقتصادية والتجارية في العموم التجارية، تخصص تسويق ريستلماجمذكرة لنيل شيادة ا

وتيدف ىذه الدراسة إلى إبراز أىمية دور الجودة في  2006/2007وعموم التسيير، جامعة جيجل لسنة 
 رفع رضا العميل، ومن أبرز نتائج ىده الدراسة:

 الامتياز والتوقع؛الجودة ىي تمك التي تجعل الشيء متماثلا مع الخصائص ودرجة  -
المستفيد مما ى زيادة الثقة بين مقدم الخدمة و العمل عمى تحسين مستوى لأداء المؤسسة ككل أدى إل -

 يزيد من درجة العميل؛
 ىناك علاقة قوية وموجبة بين الجودة ورضا العميل. -

ل الموارد الخارجي من خلابعنوان تحقيق رضا العميل  ر من إعداد الباحثة كريمة بكوش،يستمذكرة ماج -5
 2006لسنة  تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير جامعة البميدة، ،البشرية

رضا العميل الخارجي من خلال الموارد البشرية، ومن أبرز فيما تكمن أىمية  إلى  ىدفت ىده الدراسة
 النتائج الدراسة:

 وتحديد احتياجات المنظمة؛ وبئتيا الداخمية والخارجيةتعمل الموارد البشرية عمى دراسة عملائيا  - 

ا لا يختمف مع ب من حيث الأجر والوقت والجيد وىذالمؤسسة توفر عملائيا الداخمين بالجو المناس -
 عملائيا الخارجين. 

 

 



 

الأول    الفصل  
 مقومات توجه المؤسسة بالزبون

 تمهيد

 ماهية الزبونالمبحث الأول: 

 التسويقيتطور موقع الزبون في الفكر  لثاني: المبحث ا

 إجراءات إتخاد قرار الشراء  المبحث الثالث: 

 خلاصة  
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 :تمهيد
ففي ظل الفكر التسويقي رضاه تطورت بتطور مفيوم التسويق،  تحقيق مزبون وكيفيةلإن النظرة  

أما المفيوم التسويقي الحديث أصبحت المؤسسة  ،لكلاسيكي كانت المؤسسة تنتج ما يقدم من التسويقا
    رغباتو وتوقعاتو. ،تركز اىتماميا عمى الزبون من خلال إنتاج منتجات تأخذ بعين الاعتبار احتياجاتو

جمع أحيث  ،حجر الزاوية في النشاط التسويقي الزبون اعتبارلك عمى وم التسويق الحديث كذوركز مفي
التي تتعمق ببقاء ونمو المؤسسة، كما  ةالزبون يعد المحور الأساسي للؤنشطالباحثون والمفكرون عمى أن 

 قرار الشراء. اتخاذ في لزبون عدة أدوارن أ
، تسويقية جاءت نتيجة لحتمية واحدةكل ىذه التحولات التي مست مختمف الجوانب والمجالات ال   

 .في المؤسسة الاستراتيجيةىي تطور نظرة التسويق ونظرة المؤسسة الى الزبون وزيادة تأثيره عمى القرارات 
فاتجو رجال التسويق في ظل ىذا التحول إلى القيام بالدراسات أو بحوث سموك المستيمك لمتعرف ولتحديد 

ائج تقييم ىذا القرار، من خلال عممية بدقة حاجاتو ورغباتو وكل ما يتعمق بإجراءات إتخاد قرارا الشراء ونت
  المطابقة بين الأداء المتوقع والمدرك من المنتج.

  وفي ىذا الفصل سيتم تناول مقومات توجو المؤسسة بالزبون من خلال المباحث التالية:
 ؛ماهية الزبونالمبحث الأول: 
 ؛موقع الزبون في الفكر التسويقي تطورالمبحث الثاني: 
 إجراءات إتخاد قرار الشراء. المبحث الثالث:
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 ماهية الزبونالأول: المبحث 

تجدر العودة إلى تاريخ الفكر التسويقي وتطوره لصياغة مفيوم الزبون في نشاط المؤسسة  
وصولا إلى جعل الزبون أحد المناىج الأكثر فعالية  ،ي تبنتياتواستراتيجياتيا في ظل مختمف التطورات ال

 في إدارة المؤسسة من خلال معرفة الزبون وتميزه والإصغاء إلى حاجاتو وتطمعاتو.

 المطمب الأول: مفهوم الزبون

ة السوق( يعتبر الزبون الحمقة الأساسية في العممية التسويقية، فعنده تبدأ ىذه الحمقة التسويقية)دراس 
الاىتمام بيذا العنصر الذي يعتبر المحرك الأساسي لعممية الإنتاج وغاياتيا  يي، لذا يزدادوعنده تنت
 الأساسية.

  تعريف الزبون: أولا/

 1الزبون: إلى تطرقت التي العديد من التعاريف ىناك

 وشراؤىا ما خدمة أو سمعة عن بالبحث يقوم الذي الفرد ذلك ىو »(:1995عبيدات  عرفو) فقد -
 ». العائمي استخدامو أو الخاص لاستخدامو

 إشباع بيدف يشتري أو البضاعة يقتني الذي الشخص ذلك بأنو الزبون(: »2004يعرف)البكري  حين في
 . «عائمتو لأفراد أو والنفسية المادية حاجاتو

السوق  من والخدمات السمع بشراء يقوم الذي الاعتباري أو العادي الشخص» بأنو الزبون يعرف كما-
الشراء  بعممية الزبون يقوم حيث والاستيلاك الشراء في رشيدة بطريقة لغيره أو الشخصي لاستيلاكو

عن  السوق من والخدمات السمع عمى حصولو خلال من تشبع والتي ومتطمباتو حاجاتو لإشباع الرشيدة
 » مختمف عمميات طريق

السوق  ما من منظمة منتج يقتني والذي الخارجي أو الداخمي الشخص ذلك »ىو الزبون يعرف-
طريق  عن عائمتو رغبات أو ورغباتو حاجاتو لتحقيق المنظمة داخل الداخمي أو الاستيلاكي أو الصناعي

 .»المبادلة أو الشراء عممية
 الشخصية مثل داخمية بعوامل قراراتو وتتأثر ة،المنظم لخدمات النيائي المستخدم« ىو الزبون -

 التفضيل وجماعات العائمة وتأثيرات الموارد مثل خارجية وبعوامل والذاكرة والدوافع والأساليب والمعتقدات

                                                           
1
، ص 2009، الطبعة الأولى، الوراق للنشر والتوزٌع، عمان، إدارة علاقات الزبونٌوسف حجٌب سلطان الطائً، هاشم فوزي دباس العبادي،   

 .60-59ص 
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 شرائح مختمف أو المدينة أو الريف مناطق من سواء منظمات أو إفرادا الزبائن يكون وقدء، والأصدقا
 .1«المجتمع

عمى الدفع من ذلك الشخص الطبيعي )الأفراد( أو معنوي )المؤسسات( القادر »عرف الزبون عمى أنو:  -
 .2»أجل الحصول عمى السمع والخدمات أو الإستفادة من عدة خدمات من قبل المورد أو المنتجين

 يف نستنتج النقاط التالية:من خلال التعر 
 ؛يكون الزبون شخص طبيعي أو معنوي يمكن أن -
 الزبون الحقيقي ىو القادر عمى الدفع مقابل الحصول عمى المنتج. -

تعريفا شاملا لمزبون عمى أنو يمثل العميل النيائي الأكثر أىمية، ويمثل الشخص ويمكن أن نعطي 
الذي يشتري أو يستعمل ما تنتجو المؤسسة ويعرف أيضا عمى أنو شخص معنوي أو طبيعي يدفع 

 .3لمحصول عمى سمعة أو عدة سمع أو الاستفادة من خدمة أو عدة خدمات لمواردىا
 أهمية الزبون:ثانيا/

 4 ما يمي:تتمثل في 
 الزبون ىو المبرر الوحيد لوجود المؤسسة. -
 إشباع حاجات الزبون ىي الوسيمة لتحقيق الربح والنمو والبقاء. -
 تأمين الدعم المادي والمعنوي لممؤسسة.  -

 التعامل معهم طرقالزبائن و أنواع المطمب الثاني: 
 5نيف الزبائن إلى الأنواع التالية:صيمكن ت

م الثقة، والميجة التحكمية التي تنطوي ديتصف ىنا بنزعة عميقة إلى الشك وع الزبون المتشكك: -1
عمى سخرية لما يقولو الغير لو، وىنا يتطمب تقديم برىان عمى ذلك، أما طرق التعامل معو فتكون في عدم 
ء مجادلتو فيما يدعي ويقول ومعرفة الأساس الذي يبني عميو شكو وعدم ثقتو، وتكييف الحوار معو وبنا

جسور الثقة الحذرة عن طريق حصولو عمى موافقات مبدئية عمى بعض الجوانب الفرعية لموضوع حديثو 
 معو.
ىو الزبون الذي يتصف بالخجل والمزاجية وكثرة أسئمة ورغبتو في الإصغاء  الزبون السمبي: -2

ومحاولة الوصول  بانتباه ويقظة والبطء في إتخاد القرارات، أما طرق التعامل معو فتكون من خلال الصبر
 إلى الأسباب التي تؤدي إلى القدرة عمى اتخاد القرار.

                                                           
 علاء فرحان طالب، أمٌرة الجنابً، إدارة المعرفة )إدارة معرفة الزبون(، دار صفاء، عمان، 2009، ص ص75-74.

1
  

2
 Claude Demeure, MARKETING, 6ème édition, Dunod, Paris, 2008, p 348.  

3
 Philibert Avril, l écoute du client: Les fondements, psychologiques de la vente, Chihab, Alger, Algérie, 1995, 

P21.  
4
 .112، ص2008رسالة ماجستٌر، تخصص تسوٌق، جامعة البلٌدة،  أثر الإتصال خارج الإعلام في تحقيق رضا العميل،ملٌكة طٌب سلٌمان،   

5
 .133-131، ص ص2008، الطبعة الأولى، دار كنوز للمعرفة والنشر والتوزٌع، عمان، إدارة خدمة العملاءإٌاد شوكة منصور،   
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: ىذا الزبون يتصف بعدم قدرتو عمى اتخاد القرارات بنفسو، وينظر إلى عممية الزبون المتردد -3
اتخاد القرار عمى أنيا عممية صعبة، ويكون غير مستقر في رأيو، أما طرق التعامل معو فتضمن إشعار 

شعاره بأن فرص الاختيار أمامو محدودة، واليأس من الخروج بأية  أن الطريق إلى الحمول البديمة مغمقة، وا 
 نتيجة معو.

ىو الزبون الذي يتصف بأنو ايجابي النزعة ونشيط ومبادر يتمتع باستقلالية عالية  الزبون العنيد: -4
محاولة مسايرتو فيما جدا ويفضل اتخاد القرار بصورة منفردة. أما طرق التعامل معو فتكون من خلال 

ظيار التقدير والاحترام لمعارفو وذكائو.  يقول والثناء عمى ذلك، وا 
مكانية الإثارة بسرعة، فيو يبحث عن صغار الأمور  الزبون الغاضب: -5 يتصف بسرعة الغضب وا 

لكي يجعل مبررات كافية لانفعال الغضب وىناك طرق لمتعامل وىي استيعاب ثورة الغضب عند الشخص 
ن والتعرف عمى مشاكمو، كذلك الأدب والتخمي بالصبر في التفاعل معو، والإستمرار في توجيو الغضبا

 الأسئمة لو والإصغاء لو، ومحاولة الوصول إلى أسباب الغضب لديو وعدم مجادلتو بالأرقام والحقائق.
تكمم ع أكثر مما يمتتصف باليدوء وقمة الكلام، فيو يسىو الزبون الم الزبون المفكر الصامت: -6

ويجد صعوبة في إيجاد أفكاره وأراءه بسرعة ويمتاز بالاتزان وعدم السرعة في اتخاد القرار ويتمعن بكل 
شيء من خلال بحثو الجيد عن المعمومات ويمكن التعامل معو من خلال الحرص عمى إعطائو 

عطائو أمثمة رقمية  المعمومات الصحيحة، واستخدام الحقائق والمنطمق التحميمي ومعاممتو بوقار واحترام، وا 
 وأدلة مختمفة.

براز اتجاىات ونزعات التميز والسيطرة  الزبون المغرور: -7 وىو الزبون المندفع في إدراك ذاتو وا 
وظيور غروره المفرط يقوده إلى شعوره العالي بالثقة. أما طرق التعامل فتكون بالحرص عمى ضرورة 

والتركيز عمى اليدف الأساسي ومحاولة إنياء معاممتو تقديم النصيحة والابتعاد عن الدخول في التفصيل 
 بسرعة.
سريعة وتتحكم قرارات ىو الزبون الذي يتصف بالتفاخر الدائم وقدرتو عمى اتخاد  الزبون النزوي: -8

و المظاىر أكثر من المضامين فيو يكره المعمومات التفصيمية ذببسموكو الاستيلاكي وكثير ما تج عواطفو
أما طرق التعامل معو فتكون بتقديم النصيحة التي تساعد عمى الاختيار  ،خدمة ما والشرح المستفيض عن

 .ح أية التزاماتيقراره، وتوض دمعمومات تتعمق باختيار قبل اتخا الصحيح، والطمب منو قراءة أية
 المطمب الثالث: خمق القيمة لمزبون

تعد المنفعة التي يحصل عمييا من استيلاك المنتج ىي الحكم الوحيد في عممية التقييم بل  لم 
 يجب مقارنتيا بتكمفة الحصول عمييا، والفرق عن المقارنة يعبر عنو بالقيمة المدركة.

شكل موضوع القيمة المدركة محل بحث ودراسة لدى الكثير من المتخصصين وفي  أولا/ مفهوم القيمة:
 صدد يمكن أن ندرج بعض التعاريف.ىذا ال
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ذلك الفرق بين القيم الكمية والتكمفة الكمية، حيث تتعمق القيم الكمية بالمنافع »القيمة ىي:  Kotlerحسب 
التي يحصل عمييا الزبون من المنتج، أما التكمفة الكمية فتعمق بمجموع التكاليف المالية والوظيفية والنفسية 

 .1«التي يبدليا الزبون

 محددين أساسين لمقيمة المدركة أو المقدمة لمزبون ىما: يمكن ذكر

 2تتمخص القيم التي يحصل عمييا الزبون من العناصر الآتية:القيم الكمية:  -1
ىي الخصائص والمواصفات التي يجب أن تتوفر في المنتج مثل: الصلابة مستوى  قيمة المنتج: -

 لفترة طويمة. الأداء، القدرة عمى الأداء، القدرة عمى الأداء
ىي مجموع المنافع غير الممموسة التي يحصل عمييا الزبون مثل: خدمات ما بعد  قيمة الخدمة: -

 البيع، طريقة التسميم، الصيانة...إلخ.
: تكمن في الخبرات وميارات العالمين في المؤسسة وما يمارسونو من تأثير عمى سموك قيمة الأفراد -

مكانية الزبون وتقييمو لممنتج، فوجود  أفراد عمى درجة عالية من الأداء يسيل من العممية البيعية وا 
 استمرار التعامل بين المؤسسة والزبون وبناء علاقة طويمة المدى.

: تتشكل صورة العلامة، والمؤسسة جزء كبير من القيمة التي يحصل عمييا قيمة التصور الذهني -
البعد النفسي والبعد الإجتماعي الذي  يحققو الزبون الحقيقية،  الزبون والتي تتضمن إضافة إلى الأبعاد

 من اقتناء المنتج.
 3تتمثل التكاليف التي يتحمميا الزبون من أجل الحصول عمى المنتج فيما يمي: مجموع التكاليف: -2

 تتمثل في سعر المنتج ومختمف المصاريف المتعمقة بعممية الشراء؛ التكمفة المالية: -
 تستغرق عممية الشراء وقتا محددا، يسعى الزبون دائما لتقميصو؛ تكمفة الوقت: -
 من أجل الحصول عمى المنتج يبدل الزبون عدة مجيودات في عممية البحث والتنقل؛ تكمفة الطاقة: -
 تعبر التكمفة النفسية عن تقبل الآخرين وانتقاداتيم لقرار الشراء. التكمفة النفسية: -

دراك القيمة: ثانيا/ وضعية التقييم  بالنسبة لمزبون وا 

مختمف عمميات التقييم لممنتج أو العلامة التي يقوم بيا الزبون عمى طول مسار عممية إتخاد قرار  تتم
 الشراء، ويأخذ الزبون وضعيتين أساسيتين وىما:

 عممية تقييم البدائل ىي ثالث مرحمة من إجراءات إتخاد قرارتقييم البدائل قبل عممية الشراء:  -1
الشراء، ىنا الزبون يقوم بعممية المفاضمة والمقارنة بين البدائل المطروحة أمامو، وتختمف القيم 

                                                           
.p172,,12édition,person éducation,paris,2006marketinge managmentPhlip kotler,bernad,dubois, 
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2
 .67ص، 2001، الدار الجامعٌة، مصر، التسويقإسماعٌل السٌد،  محمد فرٌد الصحن، 

3
 .192، ص2002والتوزٌع والترجمة، دمشق، ، الجزء الثالث، دار علاء الدٌن والتوزٌع التسويقفٌلٌب كوتلر وآخرون، ترجمة مازن نفاع،  
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التي تتم مقارنتيا من منتج إلى أخر، في ىذه المرحمة يقوم الزبون ببناء توقعاتو إذ يتم اختيار 
 البديل المناسب  عمى أساس ارتفاع القيمة المتوقعة ليذا البديل.

عممية التقييم في ىذه المرحمة تكون عممية احادية لموضوع واحد ىو البديل تقييم ما بعد الشراء:  -2
الذي تم اختياره  عمى أساس نتائج التقييم في المرحمة السابقة، يقوم الأن الزبون لتأكد من صحة 

الفعمية أو  توقعاتو، فعممية إستعمال واستيلاك المنتج تفرز مستوى جديد من القيمة وىو القيمة
المدركة، يقوم الزبون بالمقارنة بين القيمة المتوقعة والتي كوّنيا في المرحمة السابقة مع القيمة 

 1المدركة فعلا بعد استيلاك المنتج وتتولد عن عممية المقارنة لاث نتائج محتممة:
 ن أن يقدم شكوى؛القيمة المتوقعة أكبر من القيمة المدركة: ىنا الزبون يكون غير راض ومستاء ويمك -
 القيمة المتوقعة مساوية لمقيمة المدركة: مما يخمق حالة من التوازن، يمكن ان تجعل الزبون راضيا؛ -
 .القيمة المدركة أكبر من القيمة المتوقعة: وىو ما ينتظر الزبون تحقيقو ليكون راض جدا -

 الفكر التسويقيتطور موقع الزبون في المبحث الثاني: 
 ،ازدىارىاه ضمان ؤ ه سبب بقائيا وولاؤ الزبون ىاجسا يحرك المؤسسة، إرضابأصبح الإىتمام  
، لكنو لم يكن عمى ىذا النحو من الأىمية من قبل، المؤسساتأصبح الزبون يحتل مكانة ىامة في حيث 

تطورت خلاليا توجيات إدارة  ةفمقد اختمفت وجيات النظر إليو، وتفاوتت درجات أىميتو عبر مراحل عديد
 سة وتطورت معيا النظرة إلى ىذا الأخير، وىذا ما سوف يتم تناولو في ىذا المبحث.المؤس

 تطور الفكر التسويقي والنظرة لمزبونالمطمب الأول: 
 ، منذكان ميلاد أول تصور لمفكر لتسويقي بميلاد الثورة الصناعية أو كما عرفت بثورة الإنتاج

لك من ذية الخمسينات من القرن الماضي و ذاك الحين عرف ىذا التصور عدة تطورات استمرت إلى غا
 :خلال

لفترة طويمة عمى كيفية استغلال مواردىا المؤسسة و  اىتمام نصبا الإنتاجي:التوجه بالمفهوم  /أولا
يفترض ىذا التصور أن الزبون يبحث عن المنتج المتاح  حيث .2تغلالا تاما لتحقيق إشباع الأسواقاس

حيث اعتبر وبأقل تكمفة بغض النظر عن اعتبارات أخرى تتعمق بالجودة أو الناحية الجمالية لممنتج 
شبكة التوزيع في التغطية الواسعة   كفاءة، القدرة عمى تخفيض التكمفة، التوزيعتحسين كفاءة الإنتاج و 

قناع الزبون بأن ما أنتج للؤسواق المستيدفة ىي  الأىداف الأساسية التي تسعى المؤسسة لتحقيقيا وا 
 حاجاتو سواء كان ذلك حقيقيا أم لا.ىو ما يشبع 

 3ىذا التوجو نظرتيا إلى الزبون عمى أن: تبنى فمسفةو 

                                                           
1
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ض حيث السعر ومدى توفر المنتج ات السعر المنخفون بالدرجة الأولى تمك المنتجات ذالزبائن يفضم -
 لمتغيران الحاسمان في قرار الشراء.دان ايع
اىتمامات الزبون في الحصول عمى السمعة أكثر من اىتمامو بخصائصيا وقدرتيا عمى  تنحصر -

  ؛تحقيق الإشباع المطموب
العمل عمى إتاحة السمع تخفيض التكمفة و تاج، التوزيع، ىدف المؤسسة الرئيسي ىو تحسين كفاءة الإن -

  ؛في الأسواق
وتركز عمى  نت المؤسسة تيتم بجانب العرض فقط،ه المرحمة كاة عامة يمكن القول أن في ىذوبصف
 .ما تفكر فيو المؤسسة ىو الزبونحاجات السوق ومنو فإن آخر تيا أكثر من التركيز عمى رغبات و إمكاني

يفضل المنتجات ذات أفضل جودة  عمى أن الزبون ا التوجوىذيقوم  :التوجه بالمفهوم السمعي /ثانيا
لقد السوق،  احتياجاتز المؤسسة عمى منتجاتيا أكثر من تركيزىا عمى ا تركّ وأداء، بحيث نتج عن ىذ

 الجيدة تبيع نفسيا. السمعةا المضمون منيا العديد من الشعارات في ىذ ظيرت
            السوق، احتياجاتعمى جودة المنتج أكثر منو عمى  ساسافي التركيز أالتوجو يتمثل  إن التصور ليذا

تقوم بدراسة سموك  مما أدى إلى خمق وتطوير أقسام في المنظمةإختار الجودة المتوفرة،  لأن الزبون
 .1ت الزبونرغباحاجات و و 

 استراتيجيةفتحولت  المؤسسة ىذا التوجو حلا لأزمة الكساد، اعتبرت :التوجه بالمفهوم البيعي /ثالثا
أثير عمى الزبون واستمالتو لتالبيعية وتكثيف الجيود   المؤسسة من وظيفة الإنتاج إلى وظيفة الترويج

 3:وليذا التوجو مجموعة من الافتراضات منيا، 2لمشراء
تيدف إلى إقناعو بمنافع لا يقوم بعممية الشراء إلا بعد تعرضو لجيود ترويجية مكثفة  لزبونإن ا -

 ؛اقتنائوحثو عمى المنتج و 
فقد يعيد ولا يقوم بنقميا للآخرين الناتجة عن عممية الشراء السابقة، الخبرات السيئة الزبون قد ينسى  -

 ؛المنتجعممية الشراء لنفس 
ىتمام ومن ثم الاىتمام قد يكون بتحقيق المبيعات دون الا ،ىناك فرص بيعيو كثيرة متاحة في السوق -

 .بالاحتفاظ بولاء الزبائن
عمى تشجيع وتنشيط الطمب عمى منتجاتيا باستخدام الإعلان تعمل  حت المؤسسةوفي ىذا التوجو أصب

 .مقارنة بالمنتجات ا التوجو يتميز بقمة الزبائنالمكثف لأن ىذ

                                                           
1

 .63صكره،، مرجع سبق ذمحمد فرٌد الصحن
2
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3
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المؤسسة حيث أصبح  اىتمامفي ظل ىذا التوجو يعد الزبون مركز  التوجه بالمفهوم التسويقي: /رابعا
د من خلال نظر المؤسسة نجد الكثير من المنتجات تحد  ، فمن وجية احتياجاتولزاما عمييا أن تراعي بدقة 
 نقطتين التاليين:التجدر الإشارة إلى أن المفيوم التسويقي يركز عمى لمزبون و ما يراه المسؤولون مناسبا 

لأي نشاط تسويقي، السوق المستيدف من النقاط الرئيسية  اختياريعتبر  التركيز عمى الأسواق: -1
يمكن الوصول إلى أكبر تجانس ممكن لعناصر  عمى مبدأ التجزئة الفعالة لقطاعات السوق بالاعتماد
 .لحاجات زبائنيا بفعالية الاستجابةقدرة المؤسسة في يزيد من فرصة و  مما القطاع،

منجاح ل الحقيقيالمدخل يكون التوجو بالزبون ىو  ،المؤسسة رغم يقين التوجه بحاجات الزبون: -2
في تحديد أسواقيا بدقة إلا أنيا لم تتمكن من التوجو بالزبون لضعف بنيتيا  نجاحيارغم و  التسويقي

 يتم الزبونكما أن تحديد حاجات ورغبات لمتكنولوجيا، الأمثل  الاستغلالالتحتية مما ينجم عنو عدم 
لأن عممية تحديد الخصائص التي يرغب فييا الزبون المؤسسة، وليس من منظور من وجية نظره 

السوق  من تصورات المسؤولين يفسر فشل العديد من المنتجات الجديدة لمجرد نزوليا انطلاقا
 بالتالي تسعى المؤسسة إلى تمبية حاجات حقيقية.و 

  : الفكر التسويقي الحديثلثانياالمطمب 
التسويق تكز عمى الزبون منيا رضا الزبون، أساسية كميا تر قد تضمن التصور الحديث عدة محاور و 

كر المحاور ذكتفي بون التنمية المستدامة ، التسويق و الاستراتيجيالتسويق ، التسويق الأخضر، الاجتماعي
 1:وىي لعنصرا االتي تخدم ىذ

 :التركيز عمى الأسواق 
بالاعتماد عمى مبدأ التجزئة وق المستيدف من النقاط الرئيسية لأي نشاط تسويقي، اختيار الس يعتبر

مما يزيد من فرصة  ،الفعالة لقطاعات السوق يمكن الوصول إلى أكبر تجانس ممكن لعناصر القطاع
 .ةيلاستجابة لحاجات زبائنيا بفعالوقدرة المؤسسة في ا

 :التوجه بحاجات الزبائن 
 مفيوم التوجوبين لا يوجد اختلاف الميدانيين في مجال التسويق أنو يرى أغمب الأخصائيين و 

توجييا لحاجات  ضرورةاليعني ب يحل التسويقالتسويقي أو التوجو بالزبون بمعنى أن تبنى المؤسسة لم
 .2ورغبات الزبون

 :تكامل النظام التسويقي 
من خلال ممارستيا في مجال  تقدماالأفكار التسويقية التي طورتيا المؤسسة الأكثر بناء عمى الأطر و 
م في صورة نظام متكامل للؤجزاء وكأي نظام يضمن ا المفيو الأنسب صياغة ىذالتسويق أصبح من 

 والتغذية العكسية. عممية المعالجةعناصر أساسية وىي المدخلات والمخرجات و 
                                                           

1
 .28محمد حافظ حجازي، مرجع سبق ذكره، ص 
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 السوق والتنمية المستدامة: 
لأن فكير في مستقبل الأجيال القادمة الت ىالزبون إلالمتوجو بحاجات وصل الفكر التسويقي الحديث و 

نما أصبح الحفاظ عمى مستقبل ىذتحقيق رضا الزبون في  ا الزبون الوقت الحاضر لم يعد اليم الوحيد، وا 
مسؤولية كبرى أمام المؤسسة فمن غير المنطقي الحصول عمى زبون راضي بيئتو ميددة ومن ىنا ظيرت 

جميعيا  ارتبطتالتي  الاجتماعيالتسويق ق الأخضر التسويق البيئي و كالتسوي الجديدة التسويقيةالمفاىيم 
 .بمفيوم التنمية المستدامة

بتمبية حاجاتيا دون منع الأجيال القادمة من فعل امة ىي التي تسمح لأجيال الحاضرة التنمية المستدو 
 .الشيءنفس 

ل القادمة لأن الأجياالمؤسسة لرؤية مستقبمية  امتلاكا التعريف في ضرورة ويتمخص مضمون ىذ
 ا.ن كانت ميددة فإن مستقبل المؤسسة يكون حتما ميددً ا  تشكل مستقبل المؤسسة و 

 قرار الشراء اتخاذإجراءات  :لثالمبحث الثا
أن وبمختمف العوامل التي يمكن يفية قيام الزبائن بعممية الشراء، تيتم المؤسسة كثيرا بمعرفة ك

يور عدة لك نحاول التعرف عمى مختمف التصنيفات التي تؤدي إلى ظكذتمارس تأثيرىا عمى الزبون، 
 وذلك بيدف وضع استراتيجيات لمتأثير عمى القرار الشرائي الذي يتخذه الزبون.أنواع لمعممية الشرائية، 

 قرار الشراء عممية إتخاد  الأول: مفهومالمطمب 
ديناميكية تتكون من مجموعة من الخطوات والتأثيرات التي يمر بيا  تعتبر عممية الشراء عممية 

 الزبون لاتخاذ قرار الشراء.
يمكن تعريف إجراءات اتخاد قرار الشراء بأنيا: "الخطوات أو المراحل التي يمر بيا المشتري في حالة 

 .1القيام بالاختبارات حول أي من المنتجات التي يفضل شراءىا"
تخاذ قرار الشراء بأنيا: "عبارة عن مجموعة من المراحل التي يمكيا الزبون من أجل كما تعرف عممية ا

 .2حل مشكمة تتعمق بتمبية حاجة تخصو"
وتعرف أيضا بأنيا:" عممية المفاضمة بين البدائل أي عممية اختبار أفضل بديل الذي يمبي حاجة الفرد 

 .3بشكل أفضل"
عممية اتخاذ قرار الشراء ىي مجموعة من المراحل والخطوات التي من التعاريف السابقة يمكن القول أن 

 يتبعا الزبون لشراء المنتجات التي قام بعممية المفاضمة بينيا.
 

                                                           
1
، عمان، دار المناهج للنشر والتوزٌع، التسويق المصرفي: مدخل استراتيجي كمي تحليليالصمٌدعً،  حمود جاسم ،ٌوسف ردٌنة عثمان  

 .102، ص2002
2
، 2009ر، جامعة منتروي، قسنطٌنة، ، كلٌة العلوم الإقتصادٌة والتجارٌة وعلوم التسٌٌ"المقلدةاتجاه المنتجات "سلوك المستهلك لسود راضٌة،  

 .37ص
3
 .37نفس المرجع السابق، ص  
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 المطمب الثاني: العوامل المحددة لسموك الشراء لدى الزبون
قرار الشراء عممية معقدة تحدث تحت تأثير مجموعة من العوامل التي يمكن  اتخاذتعتبر عممية 

  :تخاد قرار الشراء النيائي وتميز بين ثلاث مجموعات من العواملإأن تشكل حافزا أو معوقا في عممية 
طرية الشخصية التي تكون إما فل الداخمية بالمتغيرات النفسية و ه العوامتتعمق ىذ العوامل الداخمية:أولا/ 
 1:ي يعيش فيوة من المحيط الذو مكتسبالفرد أفي 

كل  وىي عبارة عن قوة داخمية من شأنيا توجو الفرد المستيمك نحو ىدف معين، حيث وراء :الدوافـع -1
دافع حاجة يسعى إلى إشباعيا. والدوافع أشيرىا )حاجات فسيولوجية، حاجات الأمان، حاجات 

، حاجات إشباع الذات(. وتندرج الحاجة لشراء السمع المعمرة ضمن اعتبارية، حاجات اجتماعية
فكل بيت لا يخمو  ،اإستيلاكيالحاجات الإجتماعية في بناء عش الزوجية المناسب أو تجديد ما تم 

من شراء أحد أفراده تجييزات الزواج بالنسبة لمرجل وكذلك لممرأة, وغالبا ما يشترك جميع أفراد الأسرة 
 .ستيلاك السمع المعمرة يكون بشكل جماعيا لأنفي قرار الشراء 

ونعني بو تفسير لمظواىر المحيطة بنا، فيي ليست متشابية، ويتم من خلال الحواس  :الإدراك -2
خمس، فالإنسان يمكنو إدراك ما يحيط بو من أشياء وما يحس بو من ظواىر، والحواس تتفاوت مع ال

ستخدام الألوان المختمفة اأن أقواىا ىي حاسة الشم. وتتبين أىمية الإدراك من خلال تصميم العبوات و 
 .المستيمك لممخاطر المرتبطة بالتسوق الإلكتروني راكوفي ىذه الدراسة نتطرق لأىمية إد

وتشمل عمى )المعرفة والشعور الإيجابي أو السمبي نحو ىدف معين(، وىذه  :والاتجاهاتالمواقف  -3
وحقائق ممموسة فإنو  اعتقاداتوالمواقف قد تبنى عمى  ،المواقف قد تكون إيجابية أو سمبية أو محايدة

 اعتقادعور المستيمك نحو ىذه السمعة أو الخدمة، وقد يسود من الصعب أن تتغير المواقف أو ش
موقف معين وىذا أيضاً يكون من الصعب تغييره أو  إتخاديبنى عمى أساس يذكر في  خاطئ لا

 كاستخدامتعديمو، ولكن باستخدام الوسائل المساعدة فقد تفمح المنظمات في تغيير مواقف الأفراد 
 .الإعلان أو أساليب الترويج المختمفة

وىو إشارة إلى التغيرات في سموك الفرد والمعمومات والتجربة، كما أن التعمم يشير كذلك إلى  :تعـممال -4
شراء سمعة معينة يدل عمى توفر  فاستمراريةالمباشرة وغير المباشرة في سموك الفرد،  تأثير الخبرة

كما في الواقع الإلكتروني فتكرار الشراء كسر حاجز الخوف من المخاطرة  ،القناعة الكافية لديو
وخصوصا من نفس المنتج أو من نفس المتجر الإلكتروني, لذلك فإن المنظمات الإنتاجية تسيم 
 .وبطرق معينة من تعميق حالة التعمم عند المستيمكين، فتقدم العينات المجانية لمعديد من المنتجات

                                                           
1
 http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/401365  vu le 15.03.2016 a 12: 56 h العوامل المؤثرة فً قرار   

 شراء السلع الاستهلاكٌة

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/401365


 مقومات توجه المؤسسة بالزبون                                   الفصل الأول                              
 

~ 18 ~ 
 

جموعة الخصائص، التجارب والسموك التي تكون عند الفرد، فيناك علاقة قوية ىي م :الشخصـية -5
بمد معين بجوانب تتعمق بالتصميم  فاىتمامبين شخصية المستيمك وما يود شراءه من سمع وخدمات، 

 .الغريب والتجديد والتنويع قد يمزم الشركات إلى الأخذ بيذه الجوانب عمى نحو واسع

 1:تتمخص مختمف التغيرات الخارجية التي تؤدي دورا بارزا في العناصر الآتية: العوامل الخارجيةثانيا/

تعرف الثقافة عمى أنيا مجموعة معقدة من الرموز والحقائق المتولدة في مجتمع ما وىي  :الثقافة -1
تنشأ الثقافة من تفاعل عناصر مجتمع ما بما يعني أن لكل  آخر، تنتقل من جيل إلى جيل

ا فالثقافة عنصر ديناميكي ينتقل من فرد ذإلى جانب ىع ميما كان حجمو ثقافتو الخاصة، مجتم
مكانية التأثر فييا.  إلى آخر وقابل لتطور وا 

 ن الأفراد من حيث الدخلممجموعة متجانسة  الاجتماعيةتعني الطبقة  :الاجتماعيةالطبقة  -2
بقة تتماشى مع خصائص الط تصرفات، فنجد أن الزبون يبدي سموكيات و الوظيفة التكوين،

فنجد أصحاب الطبقة الراقية في المجتمع أكثر اىتماما بالجانب  الاجتماعية التي ينتمي إلييا،
 المالي وعنصر التباىي في المنتج.

للؤسرة دور كبير  ثر،أك تتكون من شخصين أو اجتماعيةتعرف الأسرة عمى أنيا وحدة : الأسرة -3
عمى سموك الشراء، فالأم يكون عمى عاتقيا معظم مستمزمات الشراء، وىناك حالات يشترك فييا 

المعمرة، وكذلك حجم الأسرة ينعكس عمى شكل وطبيعة السمع  الاستيلاكيةالزوجين كشراء السمع 
 .المطروحة في السوق

من العوامل الخارجية التي تمعب دورا كبير في تعتبر عناصر المزيج التسويقي  :العوامل التسويقيةثالثا/
 2:قرار الشراء وىي اتخاذفي الزبون التأثير عمى سموك 

ساسي الذي ترتكز عميو الأنشطة والجيود التسويقية وىو يمثل المنتج العنصر الأ أثر المنتج: -1
فشراء الزبون المنتج ما يكون المستقبمي،  ي دور أساسي في التأثير عمى سموك الشراء الحالييؤد

ن تحقق لو ذلك سوف يخمق لديو  ،عمى أساس أنو قادر عمى تمبية حاجاتو ورغباتو  حافز لتكراروا 
خلال التركيز عمى ويمكن أن نعالج آثار المنتج عمى سموك الشراء من  لمستقبمي،عممية الشراء ا
 :النقاط التالية

المنتج في المراحل التي يمر بيا مند تقديمو إلى السوق إلى غاية  دورة حياةتتمثل  دورة حياة المنتج: - أ
القرار  اتخاذعممية  لمزبائن فيمختمفة  وسموكياتوخلال كل مرحمة تظير أفعال مرحمة التدىور،  انتياء
 كما يمي. الشراء

                                                           
1
Sylvie Martin, Heane Pierre vedrine, Merketing, édition chihab, Alger, 1996 ,p54 

2
 .167محمود جاسم الصعٌدي، مرجع سبق ذكره، صٌوسف ردٌنة عثمان،  
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: بما أن المنتج في ىذه المرحمة جديد لا توجد لدى الزبون المعمومات الكافية عنو مرحمة التقديم -
 فسيتولد لدى الزبون ما يمي:ولم يسبق لو تجربتو 

  ؛عدم امتلاك صورة واضحة عن المنتجالخوف منيا لالتردد في خوض التجربة و 
 ؛الشك وعدم التأكد من إمكانية اتخاذ قرار الشراء 
 ؛التعرف عمى ما ىو جديدبيدف الاطلاع و لرغبة في التجربة ا 
 ؛جمع المعمومات ومحاولة تكوين صورة أولية عن المنتج 
 تدعيم وتعزيز صورة المنتج. 

في ىذه المرحمة يرتفع الطمب ويكون الزبون قد تعرف عمة المنتج فنلاحظ  مرحمة النمو: -
 السموكيات الآتية:

  صورة ملائمة لممنتج الجديد؛ تكوينالحصول عمى معمومات كافية و 
 من التردد في اتخاذ قرار الشراء؛ التخمص 
 تقميل الشك في مدى صحة قرار الشراء. 

ه المرحمة يبدي الزبون وفي ىذ حمة باستمرار نمو المبيعات ببطء،ه المر تمتاز ىذ مرحمة النضج: -
 عدة سموكيات منيا:

  ؛الشراءلاستمرار في اتخاذ قرار واالمعرفة الجيدة لممنتج 
 لمنافسة بيدف عدم تغيير المنتج محاولة الصمود أمام ضغوط الحملات الترويجية لممنتجات ا

 الدخول بتجربة جيدة.و 
صبح غير قادر عمى إشباع عندما يشعر الزبون بأن المنتج الذي يشتريو أ مرحمة التدهور: -

نتجات أخرى أكثر ث عن المسوف يقوم بالبححاجاتو ورغباتو، وتحقق مستوى الرضا المطموب، 
 يمكن أن نمخص تصرفاتو كما يمي:تطورا و 

 ؛البحث عن المنتجات الجديدة 
 ؛البحث عن التنوع 
 عن الشراء المنتج المعتاد و شراء المنتج الجديد الامتناع. 
 إن ازدياد أعداد وأنواع السمع المطروحة أمام الزبون يجعل من الصعب :أثر التعبئة و التغميف - ب

التعبئة لمزبون ما زىا عن بعضيا، ويحقق الغلاف و مغمفة بشكل يميالتعرف عمييا إن لم تكن معبأة و 
 يمي:

 ؛جذب الانتباه الزبون بالأشكال والألوان المتنوعة 
 عمومات الازمة لمزبون عمى الغلاف، مثل مكونات المنتج، شروط حفظو تاريخ ومدة إعطاء الم

 ؛الصلاحية
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  عممية تخزينو.تسييل حماية المنتج و 

نفس لالعلامة عبارة عن أسيم أو رمز أو شكل يتميز بو المنتج عن باقي المنتجات  :علامة المنتج -ج
 1:يمي أما خصائصيا يمكن إنجازىا في ماالمؤسسة أو المؤسسات الأخرى، 

 ؛قة لدى الزبون بالمنتجات المميزةسيولة التعرف عن المنتج وتولد نوع من الث 
 ؛ات مستوى من الجودةلامة المشيورة تعني الزبون أنيا ذالعات المنتجات ذ 
 المعمومات عن المنتجات المنافسة قمة. 

من  اىام اءىو يشكل جز يمة التي تقدميا المؤسسة لمزبون، و يرتبط السعر بمفيوم الق: أثر السعر -2
يؤثر سمبا عمى قرار الشراء،  وفبشكل يفوق القدرات الشرائية لمزبون س وارتفاعو التكاليف التي يتحمميا،

ت المعروفة سوف يشكك في جودتيا الكبير في السعر خاصة بالنسبة لممنتجا الانخفاضفإن  كذلكو 
 قيمتيا.و 

الصعبة التي وقت الحاضر من الميام الأساسية و بالزبائن في ال تعتبر عممية الاتصال :أثر الترويج -3
يختمف البيئة المحيطة،  تطويرأسواق المؤسسة وتنوع المنتجات و  تواجو إدارة التسويق وذلك للاتساع

 الأثر من وسيمة للؤخرى.

جماىرية تمكن المؤسسة من الوصول إلى أبعاد بر الإعلان وسيمة اتصال مباشرة و يعت :أثر الإعلان - أ
 الزبون وتسمح الحملات الإعلانية ب:

 ؛م الزبون عن وجود المنتج بالسوقإعلا 
  المنتج و صورة المؤسسة؛تدعيم صورة 
 قيمتو بصورة متميزة في خلال التعبير عن خصائص المنتج و  إقناع الزبون بعممية الشراء من

 إعلانات المؤسسات؛
 ومات تجنبو حالة التضاد الإدراكي.تدعيم قرار الزبون بمعم 
ت في الأدواه زة معظميا قصيرة المدى، تتمثل ىذىي مجموعة من الأدوات المحفالمبيعات: تنشيط   - ب

 يدايا والعينات المجانية وتسمح ىذهالبونات والعروض الخاصة، الضمانات الخصومات، الكو 
 الأدوات ب:

 ؛يير العادات الشرائية لدى الزبونتغ 
 ونوا عمى استعداد لتغيير العلامةالسعر تجدب زبائن جدد يك حسومات. 

                                                           
1
 .180ناجً معلا،. مرجع سبق ذكره، ص 
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تسمح بالتأثير مباشرة عمى سموك الزبون مباشرة بين البائع و  اتصال: ىو وسيمة البيع الشخصي - ج
بتقديم رجل البيع المعمومات بخصوص منتج أو علامة  اختيارهالزبون في نقطة البيع مع إمكانية توجيو 

 .معينة
من : عبارة عن ممارسة اجتماعية تيدف من خلاليا المؤسسة إلى بناء علاقات العلاقات العامة - د

مق لديو يخة لدى الزبون و مما يولد مستوى من الثق مصداقيتيا،شأنيا أن تدعم صورة المؤسسة وتزيد من 
 .حافزا لتعامل مع المؤسسة

ع مباشرا الزبون سواء كان التوزيو  تخمق عممية التوزيع نوع من التواصل بين المؤسسةأثر التوزيع:  -4
يتمثل دور  ا يقدمو الوسطاء من منافع إضافية،الاعتماد عمى مأو  من المؤسسة إلى الزبون،

 وىي:استراتيجية التوزيع في التأثير عمى سموك الزبون في تحقيق جممة من المنافع 
  تعني توفير المنتج في الوقت الذي يحتاج إليو الزبونالمنفعة الزمانية : و.  
  فلا تدع لو الفرصة توفير المنتج بالقرب من الزبون، المنفعة المكانية : تمكن عممية التوزيع من

إضافة إلى الخدمات التي يقدميا الوسطاء لمنتجات الأخرى في حالة الندرة، نحو ا بالتحول
 .ئنلمزبا

 الشراء رالمطمب الثالث: مراحل إتخاد قرا
 الأفراد عمى تؤثر التي والمختمفة الكثيرة لمعوامل نتيجة ومعقدة عديدة بإجراءات الشراء قرار يمر

ىي »  أنيا عمى الإجراءات تمك تعرف ولكن الصعبة، الميام من الإجراءات ىذه تحديد عممية جعل مما
التي  المنتجات من أي حول بالاختيارات القيام حالة في المشتري بيا يمر التي المراحل أو الخطوات
 الجدول في نوضحيا أن يمكن أساسية مراحل ثلاثة عمى الزبائن بيا يقوم العممية وىذه .«شرائيا يفضل
          :التالي
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 القرار اتخاذ لعممية الأساسية المراحل: (01رقم )الجدول 
 الخطوات المراحـل

 المرحمة الأولى
 )مرحمة ما قبل الشراء(

 الأىداف والشعور بالمشكمة -1
 البحث عن المعمومة حول المشكمة -2

 تقييم البدائل المتاحة -3
 اختيار البديل الأفضل -4

 قرار الشراء الفعمي )الشراء(اتخاد  -5 المرحمة الثانية )الشراء(

 المرحمة الثالثة )ما بعد الشراء(
تقييم النتائج أثناء الاستيلاك وبعده/ مقارنة النتائج  -6

 مع مستوى الرضا والإشباع
 

عمان،  والتوزيع، لمنشر الحامد دار ،الطبعة الأولى ،الإعلان مدخل :المستيمك سموك المنصور، نصر كاسر :المصدر     
  .77ص، 2006
 :يمي كما الشرائي القرار مراحل تتضح الجدول ىذا خلال ومن

 الشراء قبل ما مرحمة  :الأولى المرحمة
 الشراء، قرار إلى وصولا الزبون بيا يقوم متسمسمة خطوات عدة وتتناول الشراء، عممية المرحمة ىذه تسبق

 :يمي فيما المرحمة ىذه خطوات لمختمف وسنتطرق
 : الحاجة بالمشكمة والشعور الأهداف -أ
 فإن محدد، ليذا ىدف يوجيو سموك كل أن كما تحقيقيا، المراد النتائج ىي الأىداف إن :الأهداف -

 أىدافو باختيارالزبون  ويقوم معين، شرائي بسموكالزبون  قيام تبرر التي وىي السموك. توجو الأىداف
 العوامل ومختمف لديو المادية الإمكانيات الاعتبار بعين الأخذ مع الشخصية خبرتو تجربة إلى بالاستناد

 .1لتأثيرىا يخضع التي
 الفرد فإن وليذا الحاجات، تشبع عندما تتحقق الأىداف وىذه أىداف حاجة كل خمف بالمشكل: الشعور -

 الأىداف التي تحديد بعد النقطة تمك فيي بالحاجة الشعور يخص وفيما بحاجات، ثم بأىدافو دائما يشعر
 لديو، وشعور مشبعة غير حاجة بوجود يدرك عندما وتكونلمزبون  الشرائي القرار اتخاذ عممية بيا تبدأ

 .2عمييا ىو التي والحالة المشبعة العادية حالتو بين لديو الخمل أو الفرق مدى عمى يتوقف بالحاجة الزبون

                                                           

.106، صسبق ذكره دعي، ردينة عثمان يوسف، مرجعالصميمحمود جاسم   1  
2 عائشة مصطفى المناوي، سلوك المستهلك "المفاهيم والاستراتيجيات"، الطبعة الثانٌة، مكتبة عٌن شمس، القاهرة، 1988، ص30.
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 المرغوبة، والحالةلمزبون  الحالية الحالة في تحصل التي التغيرات ىو بالحاجة الشعور مصدر أن أي
 .أكثر الشراء موعد قرب كمما الحاجة حجم تزايد وكمما

 :المعمومات عن البحث -ب
 المعمومات عن فيبحث حميا يريد التي مشكمتو عمى يتعرف الاستيلاكية بالحاجات الزبون شعور نتيجة

 1 المعمومات: عن البحث مصادر من أساسيين نوعين بين التمييز ويمكننا لمحل اللازمة
 المجوء وسرعة لسيولة بثقتو تتمتع والتيالزبون  بمتناول تكون التي المصادر وىي الداخمية: المصادر -

 ونوع الحاجة أو المشكمة تمك مثل عن السابقة وتجاربو خبراتو خلاصة في المتمثمة تمك أنيا أي إلييا،
 ميما مصدرا تعد الزبون ذاكرة فإن خبرتو إلى بالإضافة تشبعيا، أن يمكن التي والخدمات السمع

 عائمتو وأفراد أصدقائو من سجميا التي لممعمومات مخزن ىي الذاكرة أن حيث المشكمة، عن لممعمومات
 .والصحفية التمفزيونية الإعلانات ومختمف المبيعات مندوبي من عمييا حصل أو ومطالعاتو،

 البحث لمواصمة مضطرا يكون ولن ىنا سيتوقف الزبون  فإن مرضي المرحمة ىذه في البحث كان إذا
 .الخارجي لمبحث للانتقال يضطر فإنو سمبية البحث نتيجة كانت إذا أما الخارجي

 المعمومات عمى لمحصول الزبون إلييا يمجأ التي المصادر وتمثل :الخارجية المصادر -
 :ىما المصادر من نوعين وتشمل بيئتو، من
 الشخصية غير الرسمية الأول: المصادر المصدر -

 في المتداولة بالمنتجات متعمقة معمومات بنشر تقوم التي المصادر كل في أساسا المصادر ىذه وتتمثل
 :وىي أنواع ثلاثة إلى المصادر ىذه وتنقسم المناسب، الشرائي القرار اتخاذ في الزبون تساعد والتي السوق
 مثل: المختمفة وسائميا عبر المؤسسة تصدرىا التي المعمومات كل وتشمل :التجارية المصادر 

 من تحمل وما التعبئة وكذلك تصدرىا التي الكتيبات المبيعات، مندوبي التجارية، الإعلانات
 .كبير مجيود بذل دون الزبون لدى تتوفر المعمومات وىذه السمع، عن ىامة معمومات

 وتزودهالزبون  تيم دورية معمومات بنشر الحكومية الييئات بعض تقوم الحكومة: المصادر 
 الصحة عمى آثارىا أىميتيا، استخداميا،) والخدمات السمع ببعض المتعمقة بالمعمومات
 (.إلخالعامة...

 تقوم التي لمربح اليادفة غير الزبون حماية وىيئات العممية الجمعيات وتشمل :المستقمة المصادر 
 .المنتجات لمختمف والتغميف الجودة باختبارات القيام أنشطة ضد وحمايتيم الزبائن بخدمة

 الشخصية الرسمية غير الثاني: المصادر المصدر -
 عالية مصداقية لدييم يكون ىؤلاء وجميع والأصدقاء، والأقارب العائمة أفراد المصادر ىذه تحت وينطوي

 .لمزبون الشرائي القرار عمى وأثرىا المعمومات نوعية في

                                                           
 أحمد علً سلٌمان، سلوك المستهلك، مكتبة فهد الوطنٌة، الرٌاض،2000، ص ص53-51.

1
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 حول المصادر كافة ومن المتاحة أو الممكنة البدائل حول معمومات بجمع الزبون يبدأ المرحمة ىذه إذا في
 الزبون يستخدميا التي المصادر معرفة التسويق رجال عمى ويجب .الاىتمام موضوع الخدمة أو السمعة
 التي المناسبة الاتصالية والوسيمة الصيغة إيجاد أجل من المتاحة البدائل مختمف عن المعمومات لجمع
 .المعروضة السمعة حول لممستيمك المعمومة بيا يوفر
 :المتاحة البدائل تقيم -ج
 قبل ما في مرحمة الثالثة الخطوة المختمفة، تأتي المصادر عن الكافية المعمومات عمى الحصول بعد

 ىذه وتتم المتاحة، البدائل بين من واحد بديل باختيار الزبون يقوم حيث المتاحة، البدائل وىي ألا الشراء
. وتتم عممية تقييم البدائل 1استخداميا من فرد لآخر حيث من ومختمفة متعددة معايير باعتماد العممية

 2:بالخطوات التالية
 البدائل من البديل اختيار يتم أساسيا عمى التي المعايير تحديد ىنا يتم :التقييم معايير تحديد 

 سمعة من تختمف المعايير ىذه نجد حيث .الشراء قرار تحدد التي الخصائص أي لديو المتاحة
 .الخ ...السعر السلامة، الراحة، السرعة، ىي: لمسيارات التقييم معايير مثلا لأخرى

 أساسي السعر أن من فبالرغم معيار، كل أىمية بتحديد الزبون  يقوم ىنا :المعايير أهمية تحديد 
 .ثانوي عنصر يعتبرونو المرتفع الدخل أصحاب أن إلاالزبائن  لمعظم

 حيث ،زبون لكل جالمنت قيمة عمى التركيز يتم  الخطوة ىذه وخلال:  زبونل جالمنت قيمة تحديد 
 معايير نفس ليم الزبائن من البعض وجود رغم تجالمن عن مختمفة نظر  وجية زبون لكل أن نجد

 .التقييم
 الفعمية الحالة في نفسو الزبون  يجد السابقة الخطوات وفق البدائل مختمف وتقييم المعمومات جمع وبعد

 .الشراء لقرار باتخاذه وذلك لمشراء
 الشراء مرحمة  :الثانية المرحمة

 الفعمي القرار اتخاذ قبل لكن التفضيلات، من مجموعة الزبون  عند تتكون البدائل تقييم عممية بعد
 تحول التي العوامل ىذه وتتمثل ،3والشراء الفعمي الشراء عمى العزم بين تتوسط أخرى عوامل تظير لمشراء
 بالإضافة ،لزبائنا عمى تأثير ليم الذين الغير وانطباعات اتجاىات في فعمي شراء إلى الشراء عمى العزم
 التالي والشكل والسعر، زبونلم المتاح بالدخل تتعمق التي الاقتصادية والعوامل والأصدقاء العائمة أفراد إلى

 .الشراء قرار واتخاذ البدائل تقييم بين تتوسط التي العوامل تمك يوضح
 

 

                                                           
 محمد إبراهٌم عبٌدات، سلوك المستهلك "مدخل استراتيجي"، دار وائل للنشر والتوزٌع والطباعة، عمان، 2004، ص67. 

1
  

2
 .34-33عائشة مصطفى المناوي، مرجع سبق ذكره، ص ص 
3
 .90، مرجع سابق، ص2عنابً بن عٌسى، الجزء   
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 الشراء قرار واتخاذ البدائل تقييم بين تتوسط التي العوامل (:01رقم) الشكل
   

 
 
 
 
 
 

Source: Kotler et Dubois, Marketing Management,9éme édition pubi-union, 
 1998,p219 

 كانوا لمقرار محددة استراتيجيات عمى يعتمدون والزبائن الشراء، بإتمام تتوج التي ىي المرحمة فيذه
 مرحمة في القرار اتخاذ طبيعة عمى الموقفية العوامل من الكثير وتؤثر .قبل من مرات لعدة استخدموىا قد

 الاختيار، موضوع الخدمة أو السمعة حول المتاحة المعمومات قمة ،الزبائن لدى الوقت ضيق الشراء، مثل
 .الشراء أثناء لممستيمك المرافقة الجماعات وتأثير

 الشراء بعد ما :الثالثة المرحمة
 بعد ما الشعور وىي أخرى مرحمة إلى تمتد إنما الشراء، بقرار تنتيي لا الشراء بعممية القيام إن

 نحو ايجابي أو سمبي اتجاه يشكل أن شأنو من وىذا الحاجة، لإشباع جالمنت ملائمة مدى حيث من الشراء
 مستوى مع النتائج ومقارنة الاستيلاك أثناء تجلممن تقييم شكل في المرحمة ىذه وتأتي .مستقبلا جالمنت

 .والإشباع الرضا
 :والإشباع الرضا مستوى مع النتائج مقارنة -

 ذلك وبعد حاجاتو إشباع عمى تعمل والتي رأيو حسب الأفضل الخدمة أو السمعة الزبائن يشتري
 مع الشراء قرار اتخاذ نتائج بمقارنة الأفراد يقوم أي ليا، المتوقع بالأداء ويقارنيا الخدمة أداء بتقييم يقوم

 يساوي أو من أكبر لممنتج الفعمي الأداء يكون عندما الرضا ويتحقق المطموب، والإشباع الرضا مستوى
 عنو، الزبائن توقعات من أقل لممنتج الفعمي الأداء يكون عندما يتحقق الرضا عدم أما عنو الزبائن توقعات

 معمومات يكتسبون سوف الأفراد فإن المطموب التوازن وتحقيق لمحاجات والإشباع الرضا تحقيق حالة وفي
 ممكنة عميو الحصول تكرار إمكانية يجعل مما البديل اتجاه ايجابية قناعة لدييم وتتكون ملائمة وخبرة
 عدم حالة من الأفراد تخمص عدم إلى يقود سوف ذلك فإن والإشباع الرضا تحقق عدم حالة في أما جدا،

 ىذا من الشراء عممية يكررون لا وبالتالي المشبعة بالحاجة غير الشعور نتيجة بيا يشعرون التي التوازن
 .1مناسب أخر بديل اختيار بيدف المعمومات عن لمبحث ويرجعون أخرى مرة المنتج

                                                           
.113محمد جاسم الصمٌدعً، ردٌنة ٌوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص 
1
  

تقييم البدائل  
 المتاحة

 تركيز
 الشراء

 تقرير

 الشراء
العوامل الظرفية غير 

 المتوقعة

اتجاىات الآخرين 
 المؤثرين
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 لمعرفة ضروري الشراء لقرار اتخاذه بلق الزبائن بيا يمر التي الخطوات مختمف معرفة عموما
 استيلاكية، مشكمة حل لأجل الزبائن يتبعيا معين، قرار لسيرورة نتيجة يكون فالشراء الشراء، سموك وفيم

 كما الشرائي، القرار اتخاذ لعممية نموذج في القرار سيرورة اتخاذ تمثل التي المراحل تمك توضيح ويمكن
 التالي:  الشكل في موضح ىو

 (: مراحل اتخاذ قرار الشراء مراحل ما قبل الشراء02الشكل رقم )
 

  
 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

، 2004، الطبعة الثانية، مركز بريد لمنشر، الأردن، ، مبادئ التسويق: مفاىيم أساسيةمحمد عواد وفيد الخطيب المصدر:
 .70ص

 شعور الفرد بالحاجة والمشكمة  -   

 البحث عن المعمومات لحل المشكمة  -   

 البحث عن المصادر الخاصة بالمعمومات  -   

 اختيار المصدر المناسب لممعمومات -   

 مراحل  الشراء

 اتخاد قرار الشراء -    

 القيام بشراء المنتج المختار -    

 مراحل ما بعد عممية الشراء

 تقييم المنتج بعد الشراء-
 جتجريب المنت-
 رد فعل الزبون-

 الرضا بعد استخدام المنتج-
 إعادة شراء المنتج مرة ثانية-
 المنتج للآخرينالحديث بشكل إيجابي عن -

إعطاء انتباه اقل لمماركات المنافسين -
علاناتيم  وا 

 عدم الرضا بعد استخدام المنتج-
 البحث عن التعويض مباشرة من المؤسسة-
 التوقف عن شراء المنتج أو مقاطعة البائع-
 تحذير الأصدقاء من المنتج أو البائع-
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 خلاصة

المفاىيم الخاصة بيا ومختمف وفي الأخير  بعدما تطرقتا التطور الفكر التسويقي ومختمف 
ذه الحمقة التسويقية وعنده تصنيفاتو أن الزبون يمثل الحمقة الأساسية في العممية التسويقية، فعنده تبدأ ى

 ، وىذا راجع لكون العميل الأكثر أىمية في المؤسسة مما يدفعو لاتخاذ قرار الشراء.تنتيي

 ىا في السوق ىو حفاظيا عمى زبائنياحيث أصبحت المؤسسات متأكدة أن أساس بقائيا وتطور 
وعدم التفريط فييم وأيضا كسب زبائن جدد وعمى ىذا الأساس جعمت التوجو نحو الزبون محور نشاطيا 

 .تسعى فيو إلى تمبية حاجاتو بشكل أفضل لضمان إحساسو بالرضا

 



 

 الفصل الثاني
 تحليل أبعاد رضا الزبون

 تمهيد

 ماهية رضا الزبونالمبحث الأول: 

 نواتج الرضا وأدوات تحسينهلثاني: المبحث ا

 قياس رضا الزبونالمبحث الثالث: 

 خلاصة  
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 تمهيد: 

كما  فييا المنافسة، اشتدتصا في بيئة خصو  واستمرارىايعد رضا الزبون أساس بقاء المؤسسة 
أضحى الزبون اليوم بمثابة حجر الزاوية في النشاط التسويقي الناجح، لذا تسعى غالبية المؤسسات إلى 

وسيؤدي بالضرورة إلى تحقيق ربحيتيا، حيث  والاستمراركسب رضاه لأن ذلك سيمنحيا مبررا قويا لمبقاء 
 العكس في حالة عدم الرضا.يخمق لدييم حافزا لمشراء و  يا ممااتمنتجسيكون مستعدا لتكرار شراء نفس 

 لرضا الزبون من مختمف جوانبو من خلال المباحث التالية: وفي ىذا الفصل سيتم تناول تحميل

 ؛ماهية رضا الزبون :المبحث الأول

 ؛تحسينهالمبحث الثاني: نواتج الرضا و 

 .المبحث الثالث: قياس رضا الزبون
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 المبحث الأول : أساسيات حول رضا الزبون 

لال تمبية في ظل المفيوم التسويق الحديث أصبحت المؤسسة تسعى إلى كسب رضا الزبون من خ
لأن الرضا الزبون يعتبر من أكثر العوامل أىمية لنجاح  المؤسسة وعميو ا ذوى، مختمف حاجاتو ورغباتو

 حدداتو وأىم العوامل المؤثرة فيو.سنخصص ىدا المبحث لدراسة مفيوم رضا الزبون وم

 المطمب الأول: مفهوم رضا الزبون

إن رضا الزبون يحتل مكانة رئيسية في الفكر التسويقي ويقوم بربط العمميات الخاصة بالشراء  
 والاستيلاك بسموكيات ما بعد الشراء.

 أن نذكر: يمكناصة برضا الزبون توجد العديد من التعاريف الخ: تعريف رضا الزبون /أولا

ا الزبون لعممية تبادل معينة ذناتج نيائي لمتقييم الذي يجريو ى«عمى أنو  رضا الزبونعرف  -
 .1«ويصف الرضا الشعور الطبيعي الذي يحدث بعد عممية الشراء

مستوى من إحساس الفرد الناتج عن المقارنة بين أداء المنتج المدرك » يعبر عن الرضا بأنو  -
وبعبارة أخرى يمكن القول أن الرضا ىو دالة لمفرق بين الأداء والتوقعات ، 2«وبين توقعات ىذا الفرد

 :ا كانذوعميو إ
 ؛الأداء < التوقعات فإن الزبون راضي وسعيد لمغاية 
 ؛التوقعات<الأداء فإن الزبون غير راضي 
 التوقعات = الأداء فإن الزبون يكون راضي. 
و السمبي لمزبون تجاه التجربة شراء أالانطباع الإيجابي «رضا الزبون بأنو  Philip kotlerيعرف  -

 .3»ا الانطباع من خلال مقارنة بين الأداء المنتج وتوقعات الزبونذأو لاستيلاك ويتشكل ى
المدى الذي يوازي أو يتفق معو الأداء المدرك لممنتج مع توقعات »ويعرف أيضا عمى أنو   -

 .4«المشتري

 

 

                                                           
  1تٌسٌر العجارمة، التسويق المصرفي، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزٌع، عمان، 4006، ص573.

الماجستٌٌر فً العلوم ، مذكرة تخرج تندرج ضمن متطلبات نٌل شهادة تفعيل رضا الزبون كمدخل إستراتجي لبناء ولائهحاتم نجود، 2

 . 75ص ،4008 علوم التسٌٌر، جامعة الجزائر،التجارٌة وتسوٌق، كلٌة العلوم الإقتصادٌة و تخصص ،التجارٌة
3
Phlip kotler,bernad , dubois, marketing managment , 12édtion person éducation, paris,2006,p172 . 

، الطبعة العربٌة، دار الٌازوري العلمٌة للنشر والتوزٌع، عمان، الأردن، مفاهيم في إدارة المبيعات والتسويقحمٌد الطائً،   4

 .54، ص4030
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 1:تتمثل خصائص الرضا الزبون فيما يمي :خصائص رضا الزبون /ثانيا

اتي بعنصرين ىما مستوى التوقعات الشخصية لمزبون من ناحية ذيتعمق الرضا ال :ذاتيلالرضا ا -1
دراك الذاتي من ناحية أخرى  فنظرة الزبون ىي النظرة الوحيدة التي يعتمد عمييا موضوع الرضا.، وا 

فكل زبون يقوم بالمقارنة بين المنتجات ، عمق الرضا ىنا بالتقدير النسبي: يتالرضا النسبي -2
 المعروضة بناءا عمى توقعاتو من خلال نظرتو لمعايير السوق.

: مستوى التوقع من يتغير من خلال تطور معيارين ىما يمكن لرضا الزبون أن :الرضا المتغير  -3
تعرف كن لتوقعات الزبائن أن ومع مرور الوقت يم، ستوى الأداء المدرك من جية أخرىجية وم

 .لك ظيور منتجات جديدةذيكون سبب  ا وقدتطور 

 2 يمكن حصر أىمية رضا الزبون في النقاط التالية:: أهمية رضا الزبون/ ثالثا

 ؛نامج وخطط العمل بالنسبة لممنظمةرسم بر  -1
 تطوير جودة المنتجات وتحقيق ميزة تنافسية لممنظمة في السوق؛ -2
 ؛خلال إشباع حاجات ورغبات الزبون نجاح المنظمة في تحقيق الأرباح من -3
 خمق الولاء من قبل المنظمة لزبون؛ -4
 .تكرار تعاملات الزبون مع المنظمةزيادة معدل  -5

 محددات رضا الزبون المطمب الثاني:

 إن دراسة سموك الرضا لدى الزبون يتحدد بثلاثة أبعاد أساسية ىي: 

رتباط أداء الخدمة بخصائص ومزايا بشأن احتمالية ا يقصد بيا توقعات او أفكار الزبون: التوقعات /أولا
 .متوقع الحصول عمييا من طرف مقدميا

: تتمثل في المنافع التي يتوقع الزبون الحصول عمييا عند شراء التوقعات عن طبيعة وأداء المنتج -
 واستخدام المنتج نفسو.

ىي التكاليف التي يتوقع أن يتحمميا الزبون في سبيل الحصول عمى  توقعات عن تكاليف المنتج: -
 المنتج.

 اقتناءرد فعل المتوقع للأفراد الأخرين نتيجة  :الاجتماعيةالتوقعات عن المنافع أو التكاليف  -
 .1ا المنتجذالزبون لي

                                                           
1
فً العلوم التجارٌة،  بات نٌل شهادة الماجستٌرضمن متطل ، مذكرة مقدمةأهمية تعزيز الجودة في رفع رضا العميلسكر فاطمة الزهراء،  

 .:;-9;، ص ص4009تخصص تسوٌق، كلٌة العلوم الإقتصادٌة والتجارٌة وعلوم التسٌٌر، جامعة الجزائر،
2
جامعة ، ٌر، تخصص تسوٌق الخدماتستج، مذكرة مكملة لنٌل شهادة الماأثر المزيج الترويجي على رضا الزبونسلٌمة بلهور، سمراء بالعٌد،  

 .86، ص4035-4034جٌجل، 
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 2وىناك ثلاث أنواع أخرى من التوقعات:

 يوضح مستوى الخدمة التي يعتقد الزبائن بأنو يمكن أن يحدث؛ التوقع التنبؤي: -
 ىو المستوى المالي الذي يكون الزبائن عمى إستعداد لتقبمو؛ التوقع المعياري: -
 وىو يمثل أداء الخدمة المعينة مقارنة بالخدمات الاخرى. التوقع المقارن: -

الزبون عند استخدام السمعة أو الحصول  المقصود بعو مستوى الأداء الذي يدركو: الأداء الفعمي /ثانيا
يمكن المنظمة أن تعتمد عمى مقياس الأداء  .افة إلى الخصائص الفعمية لكمييماعمى الخدمة بالإض

عبير الفعمي وذلك بسؤال الزبون عن رأيو في الجوانب المختمفة المتعمقة بأداء المنتج ومنو تتمكن من الت
ة أخرى يمكن لمزبون أن يستخدمو لممقارنة بين الأداء المدرك ومن جي، عن رضا أو عدم الرضا الزبون

 .لممنتج وبين توقعاتو عنو

يمكن تعريف المطابقة عمى أنيا تساوي الأداء الفعمي لممنتج مع : المطابقة أو عدم المطابقة /ثالثا
الذي يظير قبل توى التوقع سأداء المنتج عن م انحرافوتعرف درجة عدم المطابقة بأنيا ، الأداء المتوقع

 عممية الشراء ونجد حالتين ىما:

  ؛ينتج عندما يكون الأداء الفعمي أكبر من الأداء المتوقع وىي حالة مرغوب فييا :موجب انحراف -
المتوقع وىي حالة غير مرغوب في ىذه الحالة يكون الأداء الفعمي أقل من الأداء  سالب: انحراف -

 ؛فييا

 .في الأخير يمكن القول أن المطابقة أو عدم المطابقة الموجبة تولد شعورا بالرضا

 المطمب الثالث: العوامل المؤثرة عمى رضا الزبون

إن عممية تحقيق رضا الزبون لا يعد أمرا سيلا إذ تواجو المؤسسة العديد من العوامل تؤثر عمى الزبون   
 3فيما يمي:نوجزىا و 

يواجو أي فرد عندما يقرر شراء منتج شراء منتج مجموعة : والقيمة الإدراكية لمزبونجودة المنتج  /أولا
من البدائل المتنازعة التي تبدو لو وكأنيا يمكن أن تمبي احتياجاتو وتشبع رغباتو وتحقق طموحاتو، 

مات؟ إذ فالتساؤل الذي يطرح نفسو ىنا: كيف يمكن لنا أن نختار بين البدائل والمنتجات من السمع والخد
من المحتمل أن تكون الإجابة بأن ذلك يتوقف عمى جودة المنتج وغيرىا من الاعتبارات التي تحدد قرار 

                                                                                                                                                                                     
1
 .:34-345ص كره،عائشة مصطفى المٌناوي، مرجع سبق ذ  

2
 .:34-348نفس المرجع السابق، ص ص  

3
والتجارٌة تسوٌق، كلٌة العلوم الإقتصادٌة  ر، تخصصٌست،  مذكرة ماجتحقيق رضا العميل الخارجي من خلال الموارد البشريةكرٌمة بكوش،  

 .3:-96، ص4008 ة بلٌدة،وعلوم التسٌٌر، جامع
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ولكن التساؤل الذي يظير مرة أخرى: لماذا تختمف آراء الأفراد بشأن مستوى الجودة؟ فمنيم من  الشراء.
 يرى أنيا ملائمة، ويرى البعض الآخر أنيا غير ملائمة.

فالأمر الذي يفسر ىذه التساؤلات ويقدم الإجابة الصحيحة ليا، ىو ما يطمق عميو بالقيمة وعميو 
الإدراكية لدى الزبون عن المنتج فيي التي تحسم أمر المفاضمة والاختيار بين البدائل. وتعبر ىذه القيمة 

ج معين وما يتحممو عن نوع ومستوى إدراك الزبون لممنفعة الحقيقة التي يحصل عمييا جراء اقتنائو لمنت
 من تكمفة مقابل الحصول عميو واستخدامو ومقارنة ذلك باقتناء المنتجات الأخرى البديمة.

تتمثل مواصفات السمعة أو الخدمة في مجموعة الخصائص المشتراة : مواصفات السمعة أو الخدمة /ثانيا
يرىا من الخصائص التي تتوفر سواءا من ناحية مكوناتيا وقوة احتماليا ومن ناحية حجميا أو وزنيا وغ

في المنتج بالجودة المطموبة والمناسبة بغرض إشباع رغبات الزبون وتمبية احتياجاتو، لأنيا تعد نقطة 
 البداية في ما يخص قرار الزبون بشرائيا من عدمو.

 ومن المزايا والمنافع التي تترتب عمى التحديد الواضح لممواصفات ما يمي: 

 وفعالية عممية التسويق التي تفي باحتياجات الزبون ورغباتو؛ توفير مقومات كفاءة -
 ضمان أن السمعة أو الخدمة ستكون ملائمة لاحتياجات الزبائن؛ -
تسييل ميمة المسوقين في كفاءة مراحل عممية البيع سواءا من ناحية الإتصال بالزبون أو من  -

ناحية المساومة عمى السعر أو من ناحية ناحية المقارنة بين الفرص المختمفة لعممية البيع، او من 
 كافي عند تسميم المنتج لمزبون.إجراء الفحص ال

 1ة في الحسبان:التالي الاعتباراتويمكن القول أنو عند تحديد المواصفات أو الجودة فإنو يجب أخد 

خير قرار يجب أن ترتبط مواصفات أو الجودة بالحاجة الحقيقة لمزبون، فعندما يتخد ىذا الأ :لملائمةا -1
الشراء يكون أمامو مستويات متفاوتة من الجودة. وعميو فمن المفيد لممؤسسة التي تقوم بتقديم 
منتجاتيا أن تتأكد من أن الجودة المناسبة ىي التي تلائم الإحتياجات الفعمية لمزبون، بمعنى استبعاد 

يد المؤسسة لمجودة كل مستويات الجودة التي تعجز عن تمبي عن تمبية ىذه الاحتياجات. فتحد
المناسبة يبدأ بتحديد الحد الأدنى لمجودة المطموبة من موجية نظر الزبون وىذا لأن إنتاجيا لمنتج 

 أقل أو أعمى من المستوى المطموب يمثل إسراف لا مبرر لو.
أو الاستطاعة ىو أن تكون المواصفات متوافرة  بالإمكانيةالمقصود  :الامكانية أو الاستطاعة -2

بسرعة وبكميات كافية لسد الإحتياجات المستمرة لمزبائن. أما في حالة كون ىذه المواصفات غير متوفرة 

                                                           
1
 .3:-96نفس المرجع السابق، ص   
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الزبائن فإن المؤسسة ستكون مقبمة عمى جممة من المصاعب فيما يخص  احتياجاتولا تتماشى مع 
 ائنيا ويضمن ليا تحقيق أىدافيا.توفير ىذه المواصفات بما يحقق رضا زب

تعد التكمفة ومن ثم السعر من العوامل ذات الأىمية الكبيرة في تحديد  :التكمفة أو السعر -3
المواصفات أو الجودة المناسبة، فالتكاليف تؤثر عمى السعر الذي ستباع في حدوده السمعة النيائية 

م المبيعات أو الارباح والمركز التنافسي أو الخدمات التي سوف تقدميا لزبائنيا وبالتالي عمى حج
 لممؤسسة.

قاء عمى التكمفة في حدىا  الأدنى من المسؤوليات التي تقع عمى عاتق إدارة لذا تعتبر ميمة الإب
المؤسسة دون أن يقمل ذلك من مسؤولية المؤسسة في تحديد المواصفات أو الجودة المناسبة التي تلائم 

 الاحتياجات الحقيقية لمزبون.

ىناك سبعة محددات رئيسة لمخدمة الجيدة نبرزىا عمى النحو  محددات الخدمة الجيدة لمزبائن: /ثالثا
 التالي:

الاعتمادية: وتفسر الاعتمادية بالقدرة عمى تأدية الخدمة وفقا لموعود التي تمنحيا المؤسسة  -1
بالطريقة الصحيحة من المرة لزبائنيا بالإضافة إلى توفر الدقة والإستقلالية والإلمام بالعمل وأدائو 

 الأولى.
الإستجابة: وتعكس الاستعداد والرغبة الدائمة في تقديم الخدمة، وتتعمق الاستجابة بعنصر الوقت  -2

ومن مؤشراتيا ما يمي: الرد عمى الاستفسارات والأسئمة، عدم الانشغال بالأمور الأخرى، ملائمة 
 أوقات تقديم الخدمة.

بأن يمتمك في المؤسسة الميارات اللازمة لإنجاز الأعمال وبأن تتوفر الكفاءة: إذ يرغب الزبائن  -3
لدييم كافة المعمومات عن المنتجات والسياسات البيعية والبدائل بالإضافة إلى الإلمام بطبيعة 

 النشاط وظروف السوق.
 الملاطفة : يشمل ىذا الجانب ضرورة أن يتحمى بالمؤسسة بالأدب والإحترام وأن يظيروا مشاعر -4

الود والصداقة، كما تضمن الملاطفة أيضا المبادرة في مساعدة الزبون والقدرة عمى تشخيص 
 احتياجاتو.

الإتصال: يتوقع الزبون أن تقوم المؤسسة بتوفير كافة المعمومات التي تساعدىم في التعرف عمى  -5
ىي منتجات المتاحة، ونظم التسعير المستخدمة وكيفية التصرف في حالة وجود شكوى ومن 

 الجية التي يجب الإتصال بيا.
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سيولة استخدام المنتج، الحصول عمى المنفعة الضمان: يأخذ الضمان أشكال متعددة منيا:  -6
المتوقعة، عدم التعرض لمخاطر عند استخدام المنتج وخموه من العيوب الفنية، حيث تسعى 

 أغمبية المؤسسات من خلال تفعيمو إلى جذب الزبائن لاقتناء منتجاتيا.
إمكانية التعامل أو الوصول: عادة ما يفضل الزبائن التعامل مع المؤسسة التي يسيل الحصول   -7

عمى الحدمة منيا أو التعامل معيا وتفسر سيولة المعاممة بعدة عوامل منيا: إمكانية وسرعة 
 الإتصال الشخصي، سيولة الإتصال بالياتف، ووجود أماكن لركن السيارات...إلخ.

 نواتج الرضا وتحسينهالمبحث الثاني: 

يعبر الرضا عن سموك وممارسة يبدييا الزبون تجاه المنتجات فيخمق مجموعة من السموكيات 
إيجابي بالإعتماد عمى مجموعة من الوسائل التي  اتجاهوالعلاقات تسعى المؤسسة لتتوجيييا دائما في 

 تسمح بتعظيم الرضا وبالتالي زيادة ربحية المؤسسة.

 الأول: السموكيات الناجمة عن حالة الرضا المطمب

يظير الزبون الراضي مجموعة من الاستجابات تترجم حالة ومستوى الرضا الذي حققو وتتمثل ىده 
 السموكيات في:

يختمف سموك تكرار الشراء عن سموك الولاء فسموك تكرار الشراء لا يشترط  سموك تكرار الشراء: -1
في حين أن الولاء يتطمب ذلك إضافة إلى أن الدراسات أثبتت أنو  ،أن تكون الشراءات متتالية

 .1كبير بين مستوى الرضا وظيور نوايا تكرار الشراء لدى الزبون ارتباطيوجد 

لأن جودة مرتفعة لا يقود بالضرورة إلى ار الشراء أكبر من تأثير الجودة يعتبر تأثير الرضا عمى تكر 
الجودة إلى تحقيق مستوى معين من الرضا، وىذه العلاقة الأخيرة لا تكرار الشراء إن لم تؤدي ىذه 

 تعتبر قطعية، لأن الجودة ليست الضمان الوحيد لرضا الزبون.

يعد سموك التحدث بكلام إيجابي عن المنتج من أىم  ن إيجابي:إتصال من الفم إلى الأذ -2
والانطباع الإيجابي الناتج عن السموكيات الناجمة عن الرضا إذ يقوم الزبون بتخزين الشعور 
 .2تجربتو الاستيلاكية في ذاكرتو لينقميا غمى الأفراد الدي من حولو

يشكل ىذا النوع من الإتصال وسيمة إعلامية مجانية وذات فعالية كبيرة في جذب زبائن جدد 
 كونو يؤدي إلى: لممؤسسة،

                                                           
1
 .83، ص;;;3 عمان، ، دار المستقبل للنشر والتوزٌع،مبادئ التسويقمحمد إبراهٌم عبٌدات،  

2
 .84-:7، مرجع سبق ذكره، ص صحبٌبة كشٌدة 
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 التي يتحصل عمييا؛ إعطاء مصداقية أكبر لممعمومات الإيجابية -
 الآخرين؛ اعتقاداتتشكل خبرة الزبون الراضي من العوامل التي تؤثر في بناء  -
 ايجابي نحو المنتج أو العلامة. اتجاهتوجيو سموكيات الآخرين في  -

 الأقل عنالإيجابي كون الزبون الراضي يحدث ثلاثة أفراد عمى  لاتصالل وقد أثبتت الأبحاث الأثر الكبير
إلى ما لا يقل عن عشر أشخاص، من ىذا استيائو الإيجابي، في حين الزبون غير الراضي ينقل  انطباعو

 :لتفعيل رضا الزبون من أجلتجد المؤسسة نفسيا ممزمة لبذل كل جيودىا 
ي تحقيق زيادة الدعم الذي يقدمو إتصال الزبون الإيجابي لمصداقية العلامة أو المؤسسة، وبالتال -

 الإشياري خارج الميزانية؛جزء من الحممة 
تجنب المصاريف الترويجية الإضافية الموجية لإعادة تصحيح المعمومات أو الصورة التي تكونت  -

دادا ستعر جد صعب لأن الفرد بطبيعتو أقل اإذ يعتب نتيجة الإتصال السمبي لزبون غير الراضي،
 اكرتو.لتغيير الأفكار المرسخة في ذ

الشراء المتتالية لنفس ء عن سموك تكرار الشراء أنو إضافة إلى عممية ما يميز حالة الولا الولاء: -3
و التعمق ينشأ بين الزبون والعلامة، في حين يكون  الارتباطالمنتج أو العلامة ىو وجود نوع من 

ناتج فقط عن العادة أو وفرة المنتج بالقرب من الزبون، إذ أن الزبون الراضي سموك تكرار الشراء 
 من: انطلاقالمولاء لمعلامة أو المؤسسة  استعداديكون لديو 

 عن إرادة؛ اختيارىا ما تممنتج معين أو علامة  اتجاهالنفسي  الارتياحالرضا حالة من  -
وحالة من التوتر غير مرغوب  وىو ما يولد تناقض الاختيارالرضا لا يحس بالخطأ والندم عمى  -

 صائب؛ اختيارهفييا، لذى يسعى الزبون دائما لإقناع نفسو بأن 
حالة إعادة الرضا الناتجة عن إجابة المؤسسة ودراستيا لشكوى الزبون تكون أعمى مستوى من  -

حالة الرضا الأولية التي كان يحتمل حصوليا، فبالإضافة إلى تحقيق الرضا يترك ذلك أثر في 
استيا وسعييا لإتماميا بشكوى ودر بالاعتبار والأىمية لدى المؤسسة نظرا نفسية الزبون بإحساسو 

 الدائم عمى إرضائو.

 المطمب الثاني: علاقات الرضا 

 تنشأ من حالة الرضا مجموعة من علاقات مع عدة عناصر مرتبطة بنشاط المؤسسة 
 واستراتيجياتيا أو بسموك الزبون.
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 1:علاقة الرضا بالحصة السوقية -1

أن العلاقة بين رضا الزبون والحصة السوقية لممؤسسة يمكن أن تكون موجبة عندما  Fornelأوضح  
تكون أذواق وتفضيلات المستيمكين متجانسة والمنتجات المقدمة لمسوق متجانسة، كما يمكن أن تكون ىذه 

 العلاقة سمبية إذا كانت أذواق المستيمكين متباينة والمنتجات متجانسة.

أن ىذه العلاقة قد تكون عكسية في المدى القصير، فمؤسسة بحصة سوقية  Alet Andersonأوضح  
صغيرة تخدم السوق بشكل فعال وجيد وبالتالي تتوقع مستويات رضا مرتفعة، في حين مؤسسة تخدم كل 
السوق مما يعني قطاعات متمايزة وفي الغالب تقدم ليا منتجات فتكون غير قادرة عمى إرضاء زبائنيا 

 يمكن أن تصبح ىذه العلاقة طردية في المدى الطويل. بشكل جيد، لكن

ستراتيجية الرضا.  يبين الجدول الموالي أوجو المقارنة بين إستراتيجية الحصة السوقية وا 

ستراتيجية الرضا (:02الجدول رقم)  مقارنة بين إستراتيجية الحصة السوقية وا 

 الزبونإستراتيجية رضا  إستراتيجية الحصة السوقية وجه المقارنة
 أسواق منخفضة النمو أو مشبعة أسواق منخفضة النمو أو مشبعة حالة السوق

 إستراتيجية  دفاعية إستراتيجية ىجومية نوع الإستراتيجية
 الزبائن المنافسة الارتكازنقطة 

 زيادة الاحتفاظ بالزبائن زيادة الحصة بالمقارنة مع المنافس معيار النجاح 

 الزبونولاء  زبون جديد الهدف
 .53نفس المرجع السابق، صكشيدة حبيبة،  مصدر:ال

 من الاستنتاجات ىي:من ملاحظة الجدول نستخمص مجموعة 

 تعتمد كلا الإستراتيجيتين من طرف المؤسسة في أسواق تتميز بنمو ضعيف أو أسواق مشبعة؛ -
تعتمد المؤسسة في إستراتيجية الحصة السوقية عمى مبدأ اليجوم للاستحواذ عمى القطاعات  -

الزبون فيي تسعى السوقية غير المغطاة أو سعيا نحو حصص المنافسين، أما في إستراتيجية رضا 
 لمدفاع عن رصيدىا الحالي من الزبائن بالحفاظ عمى مستويات رضا تكون عالية؛

                                                           
.344مرجع سابق، ص جٌات التسوٌق،ٌإسترات كشٌدة حبٌبة،

1
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حصة السوقية عمى مواجية المنافس كعدو لممؤسسة، تستغرق المؤسسة كل ترتكز إستراتيجية ال -
طاقاتيا في ىذه المواجية، في حين إستراتيجية الرضا ترتكز عمى الزبون الذي تعتبره المؤسسة صديق 

 ليس من الصعب بناء علاقة معو واستمالتو؛
ات السوق المستيدفة معيار نجاح إستراتيجية الحصة السوقية مرتبط بنصيب المؤسسة من قطاع -

مقارنة بالمنافسين في نفس مجال العمل، في حين أن معيار نجاح إستراتيجية الرضا يتعمق بمعدل 
 الاحتفاظ بالزبائن؛

اليدف من إستراتيجية الحصة السوقية ىو جذب زبائن جدد أما إستراتيجية الرضا فيي وسيمة  -
  لضمان ولاء الزبون.

 الربح(:-مسمة الرضاعلاقة الرضا بربحية المؤسسة )س -2

مدى الارتباط بين رضا الزبون ونجاح المؤسسة ظل ولوقت طويل اعتقاد، أكدتو اليوم مجموعة من 
ون ربط العائد برضا الزبون ورضا الزبالحجج، ففي كثير من المؤسسات أصبح بالإمكان ومن السيل 

 برضا الموظفين.

يذا الأخير، مما يؤدي من دون شك تقديم قيمة أكبر لبيم لثقافة التوجو بالزبون يسمح فرضا العمال وتبني
إلى رفع مستويات الرضا لديو، وما يتولد عنو من سموك إيجابي كولاء الزبون الذي يجعل منو أصل دائم 

الربحية في  –، كما ىو موضح سمسمة الرضا 1وبالتالي قيمة إضافية لصالح المؤسسة تدعم ربحيتيا
  الشكل الموالي:

 الربحية-(: سمسمة الرضا03رقم)الشكل 

 

 

 

 
Source : Oliver Netter, Nigel Hill, Satisfaction clion, édition ESKA, Paris, 2000 p 43 

راضي نتيجة مجموعة من لالمؤسسة عائد كبير من الزبون ان ( يتضح أ03من خلال الشكل رقم)
 الاعتقادات والسموكيات التي يبدييا ىذا الأخير، وىي:

                                                           
.8:، ص، مرجع سبق ذكرهحاتم نجود 
1
  

تقديم قيمة  رضا العامل
 أكبر لمزبون

زبونرضا ال ارتباط  
 الزبون

ربحية  ولاء الزبون
 المؤسسة
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الزبون الراضي يبدي استعداد لبذل جيد ودفع سعر أكبر مقابل القيمة التي يحصل عمييا من  -
 اقتناء المنتج؛

ن جدد لممؤسسة والذين يمثمون زبائراضي ومن خلال اتصالو الإيجابي، يمكن أن يجذب لالزبون ا -
 مصدر ربح جديد؛

الراض المتزايد يسمح لممؤسسة بالاحتفاظ بالزبون لأطول مدة، وىذا بدوره يؤدي إلى تقميل  -
 التكاليف المتعمقة بإعلامو وتكمفة بناء علاقة جديدة.

حد العناصر الأساسية المكونة الأساسية المكونة باعتبار الجودة المدركة أ علاقة الرضا بالجودة: -3
لمقيمة التي تقدىا المؤسسة لمزبون وبالتالي فتأثر الجودة المدركة عمى رضا الزبون يمثل جزء من 

الجودة تساوي الرضا ىي علاقة خاطئة أثر القيمة الكمية، وما تجدر الإشارة إليو أن العلاقة 
إلى الرضا، ىذا يعني أن الرضا دالة في مجموعة من  والمعادلة الصحيحة ىي أن الجودة تؤدي

المتغيرات من بينيا الجودة  والتوقعات، فميس دائما الجودة المدركة تعتبر مبررا لحالة الرضا 
فيناك الكثير من حالات الرضا رغم انخفاض مستوى الجودة، وفي الجية المقابمة وبالرغم من 

 .راضيمستوى الجودة العالية يكون الزبون غير 

 المطمب الثالث: أدوات تحسين الرضا

إن المنظمات الموجية بالعملاء تركز عمى تحسين رضا عملائيا الخارجيين وىذا لضمان  
 1الاحتفاظ بيم وولائيم والذي يتم من خلال الأدوات  التالية:

 الجودة المدركة؛ -
 تحميل عدم الرضا؛ -
 متابعة العميل؛ -
 ولاء العميل. -

إن تحسين الأداء الداخمي لممنظمة والذي يتمثل في تحسين الجودة والغرض  :الجودة المدركة -أولا
ضروري  لكن غير كاف حيث يجب ، إلا أن قياس الجودة في الداخل ىو أمر العملاءمنو إرضاء 

ليس  عملاءعمى المنظمة أن تقوم بقياس رضا الزبائن أيضا لأنو قد تكون الجودة جيدة لكن رضا ال
( نظمةلجودة يمكن أن تفسر الاختلاف بين القياس الداخمي )من جانب المفي نفس درجة ىذه ا
عملاء أو ع مراحل تعبر عن علاقة البأر فيما يخص الجودة من خلال  عملاءوالقياس من جانب ال

 :المنظمة والتي تتمثل في

                                                           
1
Louren hermel, Mesurela, Satisfaction Client , édition AFNOR, Paris, 2001, p11. 
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إن الزبون المستقمبي لو توقعات وما عمى المؤسسة إلا البحث عن التوقعات إلى جودة  المرحمة الأولى:
 مطموبة وينم ىذا بالتركيز عمى العمميات الداخمية من أجل الإستجابة لتوقعات الزبائن.

تركز ىذه المرحمة عمى الانتقال من الجودة المطموبة إلى الجودة المحققة كما نفرض  المرحمة الثانية:
ويمكننا القيام بقياس داخمي في ىذه  شاركة الفعالة لمزبون نظرا لمكانتو الحساسة عمى مستوى المؤسسةالم

  المرحمة وىذا من خلال إجراء مطابقة بين الجودة المطموبة والجودة المحققة.

بيع ترتكز ىذه المرحمة عمى تحويل الجودة المحققة لمزبون وىي عممية الاتصال أو ال المرحمة الثالثة:
الشراء، الاستيلاك واستعمال المنتج أو الخدمة المشتراة ببناء إدراكو )الجودة  والتي تسمح لمزبون بعدم

 المدركة( والتي تعبر عن النظرة الخاصة التي يحمميا الزبون عن الجودة.

الشراء قبل الشراء( والجودة المدركة )بعد ى المقارنة بين الجودة المتوقعة)تركز عم المرحمة الرابعة:
 والاستعمال( والتي ينتج عنيا الرضا أو عدم الرضا.

إن إحساس الرضا أو عدم الرضا لو انعكاس عمى التوجيات المستقبمية لمزبون حول المؤسسة،  
 ففي الواقع الجودة المدركة تعبر عما تحصل عميو فعلا وىي تغير التوقعات المستقبمية.

 تأتي حالة عدم الرضا من التوقعات المتزايدة  لمزبون. : تحميل عدم الرضا -ثانيا

إن متابعة الزبون تأخذ عدة أشكال ىدفيا إقامة علاقات وثيقة بين الزبون  :متابعة الزبون -ثالثا
والمؤسسة، ومن الميم أن تكون العلاقة شخصية أي أن يعامل كل زبون بصفة منفردة، وتأخد 

 حدى وىذا لتحسيسو بأن المؤسسة تيتم بو.تبار عمى ال خصوصيات كل زبون بعين 

ولاء الزبائن نقطة البداية  توجو استراتيجياتيا نحو اعتبار يجب عمى المؤسسة أن :ولاء الزبائن -رابعا
وجود علاقة مباشرة بين الرضا والولاء،  ركيزة فعالة لخمق الرضا باعتبار فالتسيير الجيد لعدم الرضا يعتبر

 حيث كمما كان الزبون راضيا كان أكثر ميلا لإعادة شراء المنتج أو العلامة التي ولدت الرضا.
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 المبحث الثالث: قياس رضا الزبون

يعد قياس رضا الزبون من أبرز آليات التقييم والمتابعة، إذ يعبر عن تمك الجيود المنيجية التي  
بيا المؤسسة لموقوف عمى مدى رضا زبائنيا عما تقدمو ليم من خدمات وبرامج بيدف الاستجابة تقوم 

 لاحتياجاتيم ورغباتيم.

عمى ضوء ما سبق سنحاول من خلال ىذا المبحث التطرق إلى أىمية وأىداف قياس رضا  
 رف عمى أساليب ونماذج قياس الرضاالزبون، خطوات قياس رضا الزبون وأخيرا نتع

 طمب الأول: آلية قياس رضا الزبونالم

 إن قياس رضا الزبون يعتبر من الجيود التي تقوم بيا المؤسسة لكسب رضاىم ودلك من خلال:

 أهمية قياس رضا الزبون /أولا

 1يمكن حصر أىمية قياس رضا الزبون في النقاط التالية: 

 اكتشاف طبيعة الاقتراحات التي يقدميا الزبائن؛ -1
 سريع للاستراتيجيات المنتج؛يساىم في تصحيح  -2
 إنشاء مخططات تسويقية ذات أولوية محددة؛ -3
ات والإبداعات المقرر الحصول عمى معمومات حول توقعات الزبائن المتعمقة بطبيعة التحسين -4

 منتجات المؤسسة. إجرائيا عمى

 أهداف قياس رضا الزبون /ثانيا

 2التالية:بشكل عام ييدف قياس رضا الزبون إلى تحقيق الأىداف 

 فيم احتياجات وتوقعات الزبائن. -1
 معرفة كيفية تحقيق المنشأة لاحتياجات وتوقعات زبائنيا؛ -2
تحديد توجيات الزبائن أو المنافسين خلال فترات زمنية متنوعة حتى تستطيع المنشأة اتخاذ  -3

 قراراتيا عمى الأساس الزمني؛
 ات وتوقعات زبائنيا؛تصميم أولويات ومقاييس لممنشأة لمعرفة كيف تحقق احتياج -4
 تطوير سمعة أو الخدمة لتقابل الاحتياجات وتوقعات الزبائن. -5

                                                           
1
 .344-343ص ، ص4030، مؤسسة الثقافة الجامعٌة، الإسكندرٌةّ، التسويق وسلوك المستهلكصفٌح صادق، ٌقور أحمد،  

2
 .53، صكرهمرجع سبق ذملٌكة طٌب سلٌمانً،  
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 المطمب الثاني: خطوات قياس رضا الزبون

يساعد قياس رضا الزبون إدارة المؤسسة في الكشف عن المستوى الحقيقي لأداء المنتج من وجية نظر 
توقعاتو السابقة قبل الشراء ولاستخدام وعميو الزبون، حيث يحدد دلك إلى أي مدى كان المنتج متماشيا مع 

 1فقياس رضا الزبون يستمزم مجموعة من الخطوات نوجزىا فيما يمي:

في ظل ىده الخطوة يمكن لممؤسسة أن تتبنى ىدف محدد من خلال  :تحديد الهدف من القياس /أولا
حظ أن اليدف الأول قياس رضا الزبون وىواما تعظيم رضا الزبون أو تقميل مشكمة ىدم الرضا ويلا

لأنو يكون شاقا، وتتدخل يق بالنسبة لمكثير من المؤسسات، والخاص بتعظيم رضا الزبون صعب التحق
، والبعض الآخر يصعب السيطرة عميو حتى يقع بعضو تحت سيطرة الإدارة متغيرات عديدة لتؤثر فيو

 إلى أقل حد ممكن.ولذلك فإن غالبية المؤسسات تقنع بمجرد تقميل الشعور بعدم الرضا 

 :تحديد طبيعة المقياس المستخدم في قياس الرضا /ثانيا

 إن قياس الرضا يخضع لنوعين من المقاييس، أوليا المقياس الشخصي وثانييما المقياس الموضوعي.

إن قياس الرضا الشخصي يتأثر بالصفة الشخصية لمفرد القائم بالقياس، ىذا  المقياس الشخصي: -1
ىو الحكم في التقييم الذي يقوم بو اعتمادا عمى خبرتو، بالإضافة إلى ىذا فإن الأخير الذي يكون 

 :حد كبير من صلاحيتو لمقياس منيا المقياس الشخصي تقيده العديد من المشاكل التي تقمل إلى
 والوجدانية لمفرد القائم بالقياس؛ن المقياس الشخصي لمرضا يتغير تبعا لمتغيير في الحالة النفسية إ -
الرضا الشخصي يرتبط بمستوى الرضا السابق، ذلك وأنو كمما كان مستوى الرضا السابق  إن -

 مرتفعا فإن الفرد يقوم برفع مستويات طموحو التي يستخدميا في تقييم المنتج.
يعني قيام الباحث بقياس الرضا بموضوعية تجاه خصائص المنتج دون  :المقياس الموضوعي -2

 إن ىذا القياس تقل فيو احتمالات التحييز والتقدير الشخصي.تأثير نظرتو الشخصية ومن تم ف

والمقصود ىنا ىل سيتم قياس الرضا الأولي، أي بعد شراء المنتج واستخدامو : توقيت قياس الرضا /ثالثا
مباشرة، إذ يرى البعض ضرورة قيام الباحثين بقياس الرضا بعد عممية الاستيلاك مباشرة وما يبرر ىذا 
الاتجاه أن الرضا عن المنتج قد يتغير بمرور الوقت، كما أن قياس الرضا بعد عممية الاستخدام مباشرة 
يتيح إمكانية التعرف عمى مستوى أداء المنتج، أي بعد قيام المؤسسة بمعالجة شكاوي الزبائن إن وجدت، 

 ىذا المنتج من خلال: الاستخدام خلال فترة حياة المنتج ويبرزوأيضا بعد فترة من 

                                                           
1
مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نٌل شهادة الماستر فً العلوم  ،ة الاجتماعية للمؤسسة الخدمية وأثرها على رضا الزبونالمسؤوليولٌد زٌادي،  

 .84-83ص ،ص4035التجارٌة، تخصص تسوٌق الخدمات، جامعة جٌجل،
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 أن قياس الرضا بعد الاستيلاك مباشرة لا يظير التغيرات التي تحدث في مستوى الرضا خلال فترة -
 استخدام المنتج.

أن المستوى الأولي من الرضا قد يتغير بفعل عوامل عديدة مثل ظيور منتجات جديدة أفضل من  -
المنتج الحالي، أو قد يتغير إدراك الزبون نتيجة لتغير في مستوى دخمو، أو مستوى خبراتو 

 بالعلامات والمنتجات المختمفة.

 المطمب الثالث: أساليب قياس رضا الزبون

م المؤسسة العديد من الأساليب المتعمقة بقياس رضا الزبون، والتي تتمثل في القياسات الدقيقة تستخد
 والقياسات التقريبية.

 1إن القياسات الدقيقة متعددة نكر منيا ما يمي:أولا/ القياسات الدقيقة: 

المؤسسة إن مقياس الحصة السوقية مرتبط بمقدار الأعمال المنجزة من قبل  :الحصة السوقية -1
مع زبائنيا وتنوعيا بالنسبة لكل زبون حيث أن ىذا المقدار يمكن أن يتقمص في حالة شعور 
 ،الزبون بحالة عدم الرضا كما قد يرتفع في الحالة التي يكون فييا راضي عما تقدمو المنظمة لو

و رقم الأعمال سواء الإجمالي أ ،وعميو يمكن قياس الحصة السوقية من خلال عدد الزبائن
 وكمية المشتريات. ،الخاص بكل زبون

إن أحسن طريقة لمحفاظ عمى الحصة السوقية ىي الاحتفاظ بالزبائن  معدل الاحتفاظ بالزبائن: -2
نو مؤسسات ن عمى درجة تحديد الزبائن سواء كاالحاليين، ويعتمد قياس رضا أو عدم رضا الزبائ

صناعية موزعين أو بائعو الجممة. ويمكن قياس معدل الاحتفاظ بالزبائن من خلال معدلات نمو 
 مقدار النشاط المنجز مع الزبائن الحاليين.

من أجل نمو مقدار النشاط تبدل المؤسسة قصارى جيدىا لتوسيع قاعدتيا من  ب زبائن جدد:جد -3
 اس بصفة مطمقة أو نسبية.الزبائن، حيث أن التقدم في ىدا المجال يق

إذا كان الزبون يقتني أكثر من منتج لممنظمة في  :لمنتجات المستهمكة من قبل الزبونعدد ا -4
 ظل سوق غير احتكارية فيدا خير دليل عمى أنو راضي عن المؤسسة ومنتجاتيا .

عدد يمكن اعتبار تطور عدد الزبائن أداة لتعبير عن رضاىم، فإدا كان  تطور عدد الزبائن: -5
زبائن المؤسسة في تزايد، ىذا يعني أن منتجاتيا تمبي أو تفوق توقعاتيم، مما ينتج عنو الشعور 

 بالرضا.

                                                           
1
الخدمات، جامعة ، تخصص تسوٌق رٌست، مذكرة مكملة لنٌل شهادة الماجدور جودة الخدمة في تحقيق رضا العميلنجوى عمروش،  

 .3:-0:ص ،ص4034-4033قسنطٌنة،
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ىذا الشعور الذي يؤثر إيجابيا عمى عدد الزبائن خاصة المرتقبين من خلال الصورة الجيدة التي تنقل ليم 
بالإضافة إلى الاحتفاظ بالزبائن عن المؤسسة ومنتجاتيا، أي أن ىذه الصورة ستسمح بجمب زبائن جدد 

 الحاليين.

عن شعور الزبون بالرضا أو عدم الرضا لأنيا لا القياسات الدقيقة لا تعبر  إن: القياسات التقريبية /ثانيا
ات تأخذ في الحسبان توقعاتو وىي تنجز بعيدا عن الميدان. أما القياسات التقريبية فيي تعتمد عمى انطباع

 وتنقسم القياسات التقريبية إلى: الاستماع ليمالزبائن من خلال 

 1: تتمثل في:الدراسات الكيفية

بموجب ىذا النظام تقوم المؤسسة بدراسة وتحميل الشكاوي المقدمة  :نظام تسيير شكوى الزبون - أ
من أجل القيام بالتصحيحات المناسبة فإن استطاعت أن تستخمص أسباب عدم الرضا والاستياء 

 معالجتيا والدخول بالزبون غير الراضي إلى حالة من الرضا وربما الولاءأصبح من السيل 
إن الدافع الأساسي لمقيام ببحوث الزبائن المفقودين يتمثل في انقطاع : بحوث الزبائن المفقودين - ب

حيث تقوم ىذه الأخيرة بإجراء مقابلات مع بعض  ،منتجات المؤسسة اقتناءبعض الزبائن عن 
ا  نحو منتجات المنافسين وذلك لمعرفة الأسباب التي دفعتيم لمتحول ومقاطعة الزبائن الذين تحولو 

 منتجاتيا.

 2ولتقميل من معدل فقدان زبائن المؤسسة يجب إتباع الخطوات التالية:

 ؛وتعرف معدلات احتفاظيا بالمستيمكيجب عمى المؤسسة أن تحدد  -

يجب عمى المؤسسة أن تفرق بين الأسباب المختمفة التي تجعل المستيمك لا يفكر في التعامل  -
تخادىا مع ىؤلاء والتصرفات الواجب إتباعيا امعيا، حيث يجب عمييا معرفة الإجراءات التي يجب 

 .مشاكل الجودة أو السعر أو الخدمةلمتغمب عمى 

ي سوف تتحمميا لكي تقمل معدل الفقدان، وحينيا يجب عمى المؤسسة أن تعرف ماىي التكمفة الت -
 تكون التكمفة أقل من الربح المفقود، فعمى المؤسسة أن تنفق ذلك المبمغ يعود عمييا بالربح .

                                                           
1
لوم التسٌٌر، تخصص ر فً عٌستقدمة ضمن متطلبات نٌل درجة الماج، مدكرة مأخلاقيات الأعمال وتأثيرها على رضا الزبوننسٌمة خدٌر،  

 .333-;30ص ،ص4033-4030، جامعة بومرداس إدارة الأعمال
2
 .3:-0:ص ص ، مرجع سبق ذكره،محمد فرٌد الصحن 
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تعد صناديق الاقتراحات وسجل الشكاوى غير كافية لإعطاء قياس دقيق عن  الدراسات الكمية: -2
 ،حيث ىناك نسبة كبيرة من العملاء غير الراضين لا يفضمون التعبير عن عدم رضاىم ،رضا العميـل

ولا حتى تقديم احتجاجات وىذا راجع لعدة اعتبارات تم ذكرىا في الفصل الثاني فيم يكتفون بتغيير 
العلامــة دون أن تعمم المنظمة سبب ىذا التحول. و عميو عمى المنظمة استعمال طرق قياس كمية 

تي تتجســد في استخدام بحوث الرضا من خلال الاستقصاء لمعرفة مدى رضا العميل عن جودة وال
المنتج أو الخدمة المقدمة من طرف المنظمة بالإضافة إلى معرفة نية العميل في إعادة شراء منتج 

 المرتقبين،  حاليين لمعملاءالعملاء المن نفس العلامة ومعرفة النظرة الايجابية أو السمبية التي يقدميا 

 علاقة الرضا بتقديم الشكاوي.
 إن إعداد بحوث الرضا يتم من خلال منيجية تتمثل في:     

 تحديد أىداف البحث؛ -
 إعداد الاستقصاء؛  -
 صياغة الأسئمة؛ -
 تحديد العينة؛ -
 تجميع البيانات؛ -
 تحميل البيانات المجمعة؛ -
 عرض النتائج. -
 تتمثل الأىداف في النتائج المتوقع الحصول عمييا من البحث والتي نذكر منيا:: هداف البحثأ 
 معرفة أسباب عدم الرضا، التوقعات، الحاجات الجديدة لعملاء؛ -
 معرفة أسباب عدم الرضا ومتابعة تطوره عبر الزمن؛ -
 معرفة وضعية المنظمة أو المنتج بالمقارنة بالمنافسين؛ -
 متسمسمة حسب أىمية أسباب الرضا.ر وضع أولويات لمتحسين المستم -
 إن إعداد الاستقصاء حول رضا العميل يخضع لنفس القواعد التي تخضع ليا : إعداد الاستقصاء

من خلال استقصاء الرضا نتعرض لثلاثة عناصر ستقصاءات المتعمقة بدراسة السوق، الا
 بالتفصيل وىي:

 نحصل عمييا سواء من العميل، المنظمة أو المنافسين. أبعاد رضا العميل: والتي -
ثلاثة مستويات وىي: مستوى الرضا الكمي،  تنظيم وصياغة الاستقصاء: يتم ىذا من خلال -

 مستوى مجالات الرضا، مستوى أبعاد الرضا.
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تحديد الأبعاد التي ليا تأثير كبير عمى الرضا أو عدم  أىمية الأبعاد: من بين أىداف بحث الرضا -
 الرضا وينتج عن ىذا تحديد أىمية الأبعاد التي تأخذ بعين الإعتبار في الاستقصاء.

 في قياس رضا العميل يمكن استخدام منيجين لصياغة الأسئمة:: صياغة الأسئمة 

خبرات المتعمقة بشرائو المنيج الإجمالي: يعتمد عمى قيام العميل بتقييم المنتج في ضوء كل ال -
 واستخدامو.

التفصيمي: يعتمد عمى قياس رضا العميل عن كل مكون من مكونات المنتج عمى أساس أن  المنيج -
 ىناك دوافع متعددة لسموك المستيمك.

 بالإضافة إلى المنيجيين السابقين ىناك مقاييس يمكن استخداميا عند صياغة الأسئمة وىي:

 سمم الرضا) مقاييس ذات درجات(؛ -
 نقاط الرضا) مقاييس النقاط(؛ -
 س مختمطة.مقايي -
 إن إحصاء أراء المجتمع ككل ىو عمل طويل ومكمف لذا نقوم بسر أراء لعينة : تحديد العينة

 والنتائج نقوم بتعميميا عمى المجتمع. إن تحديد العينة يتم وفق المراحل التالية:
تعيين المجتمع المدروس: سواء عملاء القطاع، عملاء المنظمة صنف خاص من عملاء  -

 المنظمة.
 نطاق البحث: كل عملاء المنظمة أو جزء فقط أي اخد عينة. تحديد -
 طريقة سحب العينة: ليا عدة أشكال منيا: سحب عشوائي، عينة الحصص، عينة منتظمة. -
 تحديد من سيوجو ليم الاستقصاء: سواء الرؤساء، أصحاب القرار، المشترون، المستعممون...إلخ. -
 لعدة اعتبارات منيا: عتحديد حجم العينة: إن تحديد حجم العينة يخض -
 التكمفة المرصودة لإجراء الدراسة حيث تزداد التكمفة مع تزايد الحجم؛ 
 درجة الدقة المطموبة في النتائج، فالدقة العالية تتحقق مع زيادة حجم العينة؛ 
 الوقت المتاح لإجراء البحث؛ 
 جمعيا بالإضافة إلى نوعية وخصائص المستقصي منيم. نوعية وطبيعة البيانات المطموب 
 ىناك عدة طرق لتجميع البيانات وىي مرتبطة مباشرة بتكمفة البحث، حجم : تجميع البيانات

 العينة، شكل الأسئمة والتي نذكر منيا: المقابمة وجيا لوجو، الياتف، البريد، الانترنت.
  البيانات: لتحميلىناك أربعة مستويات  :تحميل البيانات العينة 
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ين، نسبة ييس الرضا من خلال متوسط الزبائن الراضمقا سابمقاييس الرضا: نقوم ىنا بتحديد وح -
 العملاء غير  الراضين... الخ.

 .عمى تعيين توزيع نقاط رضا الزبون توزيع نقاط الرضا: يركز ىذا المستوى -
المنتجات، مختمف تقسيمات  وتحميل مقارن: نقوم ىنا بمقارنة نقاط الرضا لمختمف الخدمات أ -

 ، أو لمختمف المنافسين.الزبائن
أو الخدمة وفقا لأىميتيا  توى عمى ترتيب أبعاد تقييم السمعةترتيب أبعاد الرضا: يركز ىذا المس -

مثل معامل في تحديد مستوى الرضا الكمي ويتم ىذا من خلال استخدام مقاييس إحصائية 
المجمعة يتم عن طريق المعموماتية من خلال استخدام برنامج الإرتباط. إن عممية تحميل البيانات 

 .الخ( S.S.P.S)  ،EVIEWSمثل الحزمة الإحصائية لمعموم الإجتماعية
نما قد تكون في : عرض النتائج - إن النتائج التي يمكن الحصول عمييا لا تتمثل فقط في جداول وا 

يل نتيجة بحوث الرضا في شكل شكل تمثيل بياني، تمثيل الرضا بالمقاطع... كما يمكن تمث
 .مصفوفة
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 خلاصة:

لقد أدركت المؤسسة أن سبب وجودىا ىو إرضاء الزبون، ذلك أن المفيوم التسويقي الحديث  
اعتبر طرفا ىاما في النشاط التسويقي وفي ظل ىذا المفيوم فإن ىدف المؤسسة يتمثل في البحث عن 

لموصول إلى رضاه وبالتالي تقديم  تمبية الحاجةو  بتقديم خدمات مميزة تجذبيمفاظ بيم الزبائن وكيفية الاحت
حمول لمشاكمو، ذلك أن الزبون الراضي يقوم بتكرار التعامل مع المؤسسة، وىذا ما يعود بالزيادة في 

 المردودية الناتجة عن زبائن آخرين كان لو الفضل في جدبيم بسبب حديثو الايجابي عنيا.

المؤسسة ألا تعتبر الزبون غير الراضي والذي يقدم الشكاوي عدوا، بل عمييا أن كما أن عمى  
تبحث في أسباب عدم رضاه ومحاولة المحافظة عميو وكسب ولائو، ومن اجل معرفة أسباب الرضا 
ومستوياتو وأسباب عدم الرضا ليس أمام المؤسسة سوى القيام بمختمف الدراسات  والقياسات لرضا الزبون، 

 قا من المعطيات الداخمية في المؤسسة أو القيام بالحوث الميدانية وىي الأكثر دلالة ودقة.انطلا

ومايجدر الإشارة إليو من ىنا أن الزبون قد لا يحسن تقييم جوانب القيم والتكاليف المرتبطة   
المحتمل  كد ىذا أىمية القيمة المدركة من طرف الزبون والتي منالمنتج بصورة موضوعية ودقيقة، ويؤ ب

أن تختمف إيجابا أو سمبا عن القيمة الحقيقية لممنتج. ومن الأمور التي تظير أيضا أىمية القيمة المدركة 
لمزبون أنيا تحدد نوع ومستوى الإشباع والرضا الذي سيكون لديو بناءا عمى رؤيتو لمدى ملائمة القيم 

 وقعاتو.المدركة في الإستجابة لاحتياجاتو وتمبية ت
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 :دييمت

 لب ،في سعييا إلى كسب الزبون إن بناء العلاقة مع الزبون ليس باليدف الاخير لإدارة التسويق 
بياره بالأداء العالي لمنتجاتيا قصد تحقيق رضاه، ولايتوقف الأمر عند ىذا  عمييا أن تتفوق عمى توقعاتو وا 

، مكانة المؤسسة في ساحة المنافسة ما يعزز من ،بل تسعى إلى بناء ولاء زبون لأطول فترة ممكنة ،الحد
فأغمب قطاعات السوق  في ظل ىذا المحيط التنافسي لم يعد من السيل الحصول عمى زبائن جدد،و 

بتراجع حصتيا السوقية أصبحت الإستراتيجية ل المؤسسة وتطورىا ميددا تتميز بالإشباع مما جعل مستقب
الدفاعية عن رصيد المؤسسة من الزبائن ىي الحل الأمثل الذي يضمن بقائيا واستمرارىا، فمن إرضاء 

تي تمكنيا من الاحتفاظ بو لأطول وقت ممكن الزبون انتقمت المؤسسة إلى البحث عن الوسائل والأدوات ال
ن لديو حالة من ، تسعى من خلاليا المؤسسة إلى زيادة ارتباط وتعمق الزبون مما يكو  وبناء علاقة معو

لاء لمعلامة أو المحل أو المؤسسة، وسوف نحاول في ىذا الفصل التطريق إلى مختمف المفاىيم الو 
 المباحث التالية: الأساسية لمولاء وكيفية بنائو من خلال

 ؛المبحث الأول: أساسيات حول ولاء الزبون

 ؛المبحث الثاني: مسار بناء استراتيجيات الولاء

 .المبحث الثالث: استراتيجيات بناء الولاء بالرضا
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 ولاء الزبون أساسياتالمبحث الأول: 

أىمية في المحافظة عمى ىذه  إن من مرتكزات إدارة العلاقة مع الزبون ىو بموغ الولاء لما لو من 
العلاقة أطول فترة ممكنة، كما يعتبر ولاء الزبون من أىم دعائم إدارة علاقة الزبون واليادفة إلى كسبو بما 

 يحقق ليا الأرباح والأمان الاستراتيجي لمصمود في وجع المنافسة.

 المطمب الأول: مفيوم الولاء

فيوم سموك الولاء الذي يبديو الزبون اتجاه العلامة تعددت الأبحاث والدراسات في محاولة ضبط م 
 : أو السمعة أو الخدمة و من أىم التعريفات لمولاء ما يمي

 تعريف الولاء /أولا

حالة من التفضيل المستمر يصل بالزبون إلى حد الدفاع بإصرار عن المؤسسة، »عمى أنو  عرف الولاء
تمسك الزبون بما تقدمو المؤسسة، وتفضيمو عن ما تقدمو  »، أي أن الولاء ىو«وىذا ما يقدمو الزبون ليا

 .1«المؤسسات الأخرى، والإصرار عمى ذلك ميما كانت البدائل والمؤثرات

وعرف بأنو "الزبون الذي يشتري نفس العلامة عدة مرات وبشكل متتالي ولو اعتقاد إيجابي تجاىيا طالما 
كانت تمك العلامة تحقق لو قيمة ويعطي مؤشر أيضا لقوة العلامة قياسا بالعلامات الأخرى لممنتجات 

 .2البديمة" 

يشتري نفس العلامة عدة مرات وبشكل  الزبون الذي يتميز بالولاء ىو الزبون الذي»وعرف أيضا عمى أنو 
متتالي، ومنو يمكن تحديد وقياس الولاء بطريقة عممية مفادىا أن الزبون يكون وفي إذا قام بشراء ثلاث أو 

 .3«أربع مرات نفس العلامة بشكل متتالي ويكون اعتقاد إيجابي اتجاه ىذه العلامة

 4:عمى أنو زبونما سبق يمكن تعريف ولاء ال وبناءا عمى

 مفيوم يتصف بالتحيز )غير عشوائي(؛ -
 ينطوي عمى استجابات سموكية ) القيام بالشراء(؛  -
 يتم التعبير عنو عبر الزمن )القيام بالشراء أكثر من مرة عمى مر الزمن(؛  -
  .فيما يتعمق بعلامة أو أكثر من ضمن مجموعة من العلامات الخاصة بمنتج معين -
 .وحدةوىو نتاج لبعض العمميات النفسية لم -

                                                           
1
 .95كشٌدة حبٌبة، مرجع سبق ذكره، ص 

2
 .95ص ،6002، دار حامد لنشر والتوزٌع، الطبعة الأولى، عمان،تصالات التسويقية والترويج ،تامر البكري 

3
 Christian Michon, Le Merkteur , édition pearson , paris ,2003, p71.  

4
 .49-43، ص6005، الدار الجامعٌة، الإسكندرٌة، ولاء المستهلك كيفية تحقيقه والحفاظ عليهعلاء عباس علً،  
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 ما وىو والمؤسسة الزبون بين قيمة ذات علاقة عمى القيام الأساس في ىو الولاءيمكن القول أن 
 .العلائقي تسويق أىداف ضمن يندرج

 في موضحىو  كما الزبون لولاء أساسيين بعدين تسيطر السابقة التعاريف لمضمون القراءة التحميمية
  :الموالي الشكل

 الولاء(: أبعاد 04الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

Sourse: Jérôme bon, Elisabeth tisser, débordes,  «fidélise les clients», la revue françaises 
du gestion, adetem, paris, 2002, n127,p53 

 لمزبون وضعيات اربع يخمق المستوى نفس في البعدين ىذين التقاء الاعتقادي، البعد و السموكي البعدا
 :وىي

 وتكرار سموك شراء منخفض؛  منخفض تعمق مستوى  :الأولى الوضعية
 تكرار سموك شراء منخفض؛ و مرتفع تعمق مستوى  :الثانية الوضعية
 منخفض وتكرار سموك شراء مرتفع؛ تعمق مستوي  :الثالثة الوضعية
 مرتفع وتكرار سموك شراء مرتفع.  تعمق مستوىالرابعة :  الوضعية

 عن جيدة بصفة تعبر لتحقيقيا والتي المؤسسة تسعى التي المثمى الوضعية ىي الأخيرة الوضعية وىذه
 .1الزبونولاء 

                                                           
1
 .89حاتم نجود، مرجع سبق ذكره، ص 

 الموقف

 تكرار الشراء

 مرتفع

 منخفض

 منخفض مرتفع

 شراء مفيد.
 شراء انتيازي- عادة.

 أعزاء-      

 ولاء مرتفع
 البحث عن الترويج-

 حواجز مالية-     
 الوفرة-
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 ثانيا: أىمية الولاء

 تتمثل اىمية الولاء فيما يمي:

 تخفيض التكاليف التسويقة؛ -
 إعطاء قدرة لممنتجين في التفاوض مع الزبائن؛ -
 جذب زبائن جدد؛ -
 تطور الشيرة؛ -
 المحتممين. ضمان الزبائن -

 المطمب الثاني: النظريات المفسرة لمولاء 

 يمكن التمييز بين نظريتين ىامتين ىما:الولاء و عديد من النظريات بسموك ىتمت اللقد ا

 نظرية سموكية: - أ

 طابع ىو لوحدة فقط تكرار الشراء سموك أن ىو واحد مبدأ من البحوث انطمقت طويمة لمدة و الحقيقة في
 رار،الق عمى تؤثر أن يمكنيا التي السيرورة تماما تجاىمت النظرية وىذه  الولاء يميز أو يصف الذي

المتغيرات  الاعتبار بعين الأخذ بدون ووصفو المتكرر الشراء سموك قياس عمى الاعمال وانحصرت
 .لمشراء الترتيبية المقاطع أو النسب عمى مرتكزة كيفية اقتراح مقاييس خلال من المفسرة

 المتكرر الشراء واعتبار السوق توقف فرضية التجميع، مستوى ىي المقاربات ليذه الكبرى الانتقادات 
 فرجل ذلك الى إضافة الولاء، لقياس مشاكل يطرح مما المسبقة، لمشراءات ذاكرة أوتذكر  أي بدون ظاىرة

 ىذا فإن السبب وليذا التسويقية، النشاطات خلال من المتكرر الشراء عمى رقابة لو تكون لن التسويق
 بمساعدة لمظاىرة تفسيره عمى مقدرتو لعدم الستينات نياية في فيو النظر أعيد قد البحث من التيار

 .  1الشراء الحقيقي من الحقيقي الولاء فصل عن العاجزة البحتة السموكية المقاييس

 النظرية الموقفية والرضا: - ب

ن بأعماليم نحو مقارنة تسمح بالأخذ بعين و ن والممارسو الباحث اتجومحدودية المقاربة السموكية  بسبب
من غير الملائم الاحتفاظ ببعد واحد سموكي لمولاء بالنظر حيث اعتبر أنو البعد الموقفي لمولاء الاعتبار 

                                                           
1
 Lars Meyer-Warden, Les programmes de fidélisation et leur impact sur la structure de l’achat répété: 

uneétude empérique à laide du modèle Dirichlet, thèse doctorat, science de gestion, Université de Pau et pays 

de’Adour LAE, 2002, P11. 
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تسميط الضوء عمى سيرورة قفية المقاربة المو  تحاولف)الموقف( في فيم سموك المستيمك، الى أىمية الاتجاه
 .1التقييم النفسي الذي يقود إلى إعادة شراء العلامة

 البسيكولوجية السيرورات مرجع في يسجمون الناتج القرار و النيائي القرار الاعتبارات، مجموع اختيار
 بدلالة النيائي القرار اتخاذ يتم لمخيارات، فيزيولوجي أو سيكولوجي تقييم سيرورة بعد أي لاتخاذ القرار،

 الشراء سموك من لمعلامة الولاء يميز الذيو   العلامة نحو الالتزام الشخص يطور التقييمية، السيرورة
 .المتكرر

 كفاءة تفوق(معرفي  صنف من الاتجاىية المقدمات خلال من الولاء يقيس البحوث من التيار ىذا 
 نية( إرادي  صنف ومن (الرضا ،المزاج ،الأفعال( عاطفي صنف ومن  (الييا الوصول العلامة، سيولة

 .الولاء لسموك والمحفزات الدوافع ىي ما معرفة ىو المركزي السؤال التغيرات( تكاليف الشراء،

 المطمب الثالث: أنواع ومستويات الولاء

إن الولاء ىو تمسك الزبون بما تقدمو المؤسسة وتفضيمو عما تقدمو المؤسسات الأخرى، ويختمف 
 الولاء باختلاف الزبائن ويمكن ان نشير إلى بعض أنواعو ومستوياتو كما يمي:

 أولا: أنواع الولاء

 فيما يمي: نستعرضيا لمولاء أنواع عدة ىناك

ى إمكانية تذكرىا من قبل ال يتم تقديميافات السمعة أو الخدمة التي حيث تؤدي صولاء عاطفي:  - أ
، وتسعى المؤسسات إلى ذلك بخمق السمعة الطيبة والصورة الذىنية الحسنة من خلال زبونال

 مراجعة مستمرة لما يقال عن السمعة في الأسواق.
وىو الولاء إلى إسم معين بذاتو مما يجعمو يتمتع بقدر كبير من الاحترام لدى  ولاء بالإسم:  - ب

مدير التسويق من اليجوم، ولكنو يحتاج إلى إرادة خدمة الزبائن ومن شأن ىذا الولاء أن يحمي 
 .ةرشيدة تحكم عممية التوسع في الآجال الطويم

يمة المدركة لعدد من الصفات الحاكمة في ارتباط ولاء الزبون بالق وتعني الولاء لمصفات الحاكمة: -ج
المنتجات المعروضة عميو، وبالتالي فإن الضغوط عمى قيام الزبائن بالتجربة ىو السبيل الوحيد لمحصول 

 عمى ولائيم المستقبمي.

                                                           
1
 patrick simon, la force de lattritude clarification du concept et mise en evience de son role modérateur 

surla relation engagement – comportement effectif de fidélité, revue française du marketing ; N°197, 

AdetenMai 2004,,P80. 
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لتعامل مع بنك معين مثلا وىو الولاء الناجم عن إحساس الزبون بأن الإستمرار في ا ولاء الإرتباط: -د
يا إضافية لا يحصل عمييا من بنك آخر، إلا أن ىذا النوع من الولاء يسيل اقتناصو من جانب مزا قدمي

 المنافسين.
حيث يظل الزبون عمى ولائو طالما أن تكمفة الانتقال الى  الولاء الناتج عن ارتفاع تكمفة التغيير: -ه

ن إذا ما وضع مجموعة  مؤسسة أخرى لا تتناسب مع العائد، ولكن يسيل عمى المنافسين جذب الزبائ
 السياسات التي تسيل عممية التغيير وتقمل من تكمفة الانتقال.

داخل نفوس المتعاممين سم المنتج وىو الولاء الناتج عن رسوخ ا الولاء بالتعامل الطويل المألوف: -و
 ولاء.بو عمى الأسماء الأخرى المتاحة في السوق وتؤثر الجيود بشكل مباشر عمى تثبيت ىذا الوتغم  
ويتوقف عمى قدر  تسيير التعاملات مع المؤسسة وىو الولاء المبني عمىالولاء المرتبط بالراحة:  -ي

 .1ما توفره المؤسسة من سبل الراحة لزبائنيا
 ثانيا: مستويات الولاء

  يقسم الولاء إلى ثلاث مستويات ىي:

عمى شراء علامة معينة دون  زبونلعممية الولاء حيث يصمم ال وىذا يمثل غاية المثالية الولاء القوي: 1-
غيرىا من العلامات المتاحة، وىذا الولاء تسعى الكثير من المؤسسات لموصول إليو والحفاظ عميو لكي 
تحمي نفسيا من ىجوم المنافسين، ولكنو يحتاج إلى جيد ووقت ودراسة والميم أن يتعرف رجل التسويق 

التوصل إلى اختيار المثيرات التي تشجع عمى  عمى أسباب الولاء القوي لممستيمك تجاه العلامة ىدف
 .2ذلك

 يقسم الشراء بين علامتين أو أكثر، زبونمن الولاء عندما نجد أن ال يحدث ىذا النوع الولاء المتوسط: -2
 : وقد يحدث التحول في ولاء الزبون لعدة أسباب ومنيا ما يمي

 ؛نفاذ العلامة المفضمة لديو -
ا يؤدي بو إلى الإستجابة وبالتالي قد يتغير مم   زبونضغطا عمى ال لانات المتكررةقد تشكل الإع  -

 ؛تي تعود عمى إستيلاكيا في السابقولاؤه لمعلامة ال
 ؛متاز بخصائص ومميزات تشبع حاجاتوظيور علامة جديد ت  -
 عندما تكون تكمفة التحول إلى علامة جديدة قد تتناسب مع العائد.  -

                                                           
1
 ، مكتبة الشقري، سلوك المستهلك: المفاهيم المعاصرة والتطبيقاتطلعت اسعد عبد الحمٌد وآخرون،  
2
 .845، ص8551، دار زهوان للنشر، عمان، الأردن، سلوك المستهلك: مدخل متكاملحمد الغدٌر، رشاد الساعد، أ  
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بشراء علامة معينة  زبونم الولاء( عندما لا يقوم الالضعيف )أو عديظير الولاء  الولاء الضعيف: -3
 1:فيكل مرة وقد يرجع ذلك لعدة أسباب مثل

 ؛اء في أوقات التخفيضات الترويجيةالشر  -
 ؛لنفس العلامات زبونض نقطة البيع القريبة من العر  -
يتولد لديو  غالبا ما يرغب في العلامات حتى لا زبونال كبيعي لمتغيير بحيث نجد أنالميل الط  -

  ا؛نوع من الممل تجاىي
مما يؤدي إلى  ،مة بأن فييا مواد ضارة أو مغشوشةقد تظير معمومات جديدة عن نفس العلا  -

 ؛تجاىيا انخفاض الولاء
 ؛عدم الشعور بالإشباع من استخدام العلامة الحالية  -
 ليا.الاىتمام بسعر السمعة عمى حساب الولاء  -

كشدة المنافسة والتطور التكنولوجي  ،إلا أنو ىناك مجموعة من الأسباب الكامنة وراء الولاء الضعيف
من الأسباب الرئيسية والمؤثرة عمى تحول ولاء الزبائن إلى و  ،خدمية عديدةسمعية أو  السريع في مجالات

 .2علامات أو مؤسسات أخرى

 الولاءبناء إستراتيجية مسار المبحث الثاني: 

تتبع المؤسسة مسار استراتيجي يسمح بتوجيو كل الوسائل لمحفاظ عمى الزبائن وبناء ولائيم، من 
ادة تعمقو خلال مختمف أنواع استراتيجيات بناء الولاء الموجية لرفع معدل الشراء لدى الزبون أو زي

 بالمؤسسة أو العلامة. 

عممي منظم يعرف ببرنامج بناء الولاء الذي يسمح  يتم تنفيد مختمف الاستراتيجيات بالاعتماد عمى مخطط
 بقياس درجة الولاء ومعرفة مدى فعالية الإستراتيجية المطبقة.

 بناء استراتيجية الولاءالمطمب الاول: 

استراتيجية الولاء ىي الاستراتيجية التي تضع محل التنفيد كل الوسائل التقنية والمالية والبشرية 
 الزبائن، ونجاح الإستراتيجية يفرض إتباع مسار منيجي صحيح.لمتعامل مع أفضل 

 3يتضمن المسار الاستراتيجي خمسة مراحل أساسية ىي:

                                                           
1
 .834، ص6004، الجزء الأول، الدٌوان الوطنً للمطبوعات الجامعٌة، الجزائر، سلوك المستهلك) عوامل التأثير البيئية(عنابً بن عٌسى،  
2

 .838ص، عمان، 6003، دار وائل، سلوك استراتيجيمحمد إبراهٌم عبٌدات، 
3

 .062ص كره،منير النوري، مرجع سبق ذ
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يجب عمى المؤسسة معرفة وتحديد زبائنيا ومنافسييا واختيار التقنيات والوسائل مرحمة التعرف:  -1
 اللازمة، ىذا ما يدفعيا إلى القيام بالإجراء الثلاثي الآتي:

 حقيبة زبائنيا: حاجات، توقعات، تقدير مجموعة زبائن المؤسسة؛مراجعة  -
 مراجعة المنافسة: طبيعة ومكونات عرض المنافسين، محاور وطرق الإتصال؛  -
 .المتوفرة، سيولة الاعتماد عمييا مراجعة تقنيات بناء الولاء: الإمكانيات  -

فالمبدأ التسويقي البسيط الذي يتعمق بمعرفة المحيط وىدف المؤسسة يسمح ليا وبكفاءة تحديد كل  ليذا
 مجموعة من زبائنيا تتوجو إلييا بعرض خاص وتقنيات بناء ولاء أكثر تميز.

بعد أن حققت المؤسسة ميزتيا التنافسية وكونيا نادرا ما تعيش في محيط مستقر،  :مرحمة التكيف -2
م وفي غالب الحالات تكييف الخيارات مع اليدف وخاصة أىداف المؤسسة يصبح من المي

الإستراتيجية ىذا ىو ىدف المرحمة الثانية الذي يسمح لممؤسسة بالاستعمال الكامل لمتقنيات المعروفة 
من طرف الجميع، باستعمالات لا تكون مماثمة لممنافس الاول، فالأساس ىو تقديم عروض متميزة 

 مى قيمة خاصة تبرر الولاء من منظور الزبون.تسمح بالحصول ع
في ىذه المرحمة تنفذ المؤسسة مختمف الأنشطة ببناء الولاء، وكون الزبون  مرحمة تقديم الامتياز: -3

 يبقى وفي لأنو يحصل عمى فوائد إذا استمر في استيلاك نفس العلامة او لديو رغبة في التغيير.

أعمال بناء الولاء يبرز دورىا في تعظيم الفوائد التي يحصل عمييا الزبون من خلال الامتيازات المقدمة  
لو "خاصية، فائدة، حق متعمق بخدمة أو سمعة' ىو شيء مؤكد، لكن ما يجب أن تبحث عنو المؤسسة 

 ىو الخاصية أو الفائدة أو الحق الذي لا يقدمو الآخرون.

مرحمة ىي مرحمة مراقبة فعاليات التقنيات المستعممة، فاليدف من آخر  مرحمة المراقبة: -4
الاستراتيجيات قد يمكن من بناء رابط قوي وطويل المدى بين الزبون والعلامة، إضافة إلى ىذا 
فاستراتيجية بناء الولاء تتطمب وسائل مالية جد معتبرة، وىذه المرحمة من المراقبة والمراجعة تسمح 

 الإستثمار من الإستراتيجية.بقياس العائد عمى 
لا يقتصر التقييم عمى العائد المالي من الاستثمار في بناء ولاء الزبون فمن خلال  :مرحمة التقييم -5

ىذه المرحمة يجب تقييم الاستراتيجيات في حد ذاتيا إذا كانت تقدم دعم حقيقي لمميزة التنافسية 
الولاء، ىذا التقييم أصبح ضروري لأن الزبون  والعلامة، اعتمادا بالدرجة الأولى عمى دراسات قياس

بحاجة إلى التجديد والتنويع، فعندما يكون كل شيء جيد يعيد الزبون التفكير في التغيير من أجل 
المواصمة في النمو والتطور، لكن في غالب الأحيان وتحت ضغط البحث عن النتائج في المدى 

  لثة وىي مرحمة تقديم التميز.القصير. الميدانيين يركزون عمى المرحمة الثا
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 ولاء الزبائنني: إنشاء برنامج المطمب الثا

يعتبر برنامج الولاء أىم وسيمة في بناء الولاء نظرا للأىداف عمى المدى الطويل ويحتوي عمى 
 جميع الوسائل المذكورة سابقا ويعتمد عمى استراتيجيات أثبتت نجاحيا.

تعني  والتيالدفاعية لممؤسسة  الاستراتيجية:تدخل برامج الولاء ضمن  :أىمية برامج الولاءمفيوم و  /أولا
 الزبائن ووضع العوائق أمام المنافسين بتضييق الخيارات لضمان عدم تحول الزبائن،بالحفاظ عمى 

لإنشاء علاقة مع مختمف شرائح الزبائن بارة عن مخطط نشاط تضعو المؤسسة فبرنامج الولاء ع
 .1عمييا وتطويرىا بطريقة مربحة لكل أطراف التبادل المستيدفين والمحافظة

ومن ىنا فإن برامج الولاء عبارة عن مجموعة من النشاطات التسويقية المشخصة والمؤسسة بطريقة تسمح 
ية بتجنيد الزبائن الميمين وتحديدىم بدقة والمحافظة عمييم وتحفيزىم عن طريق المكافآت لزيادة كم

نشاء علاقات   .منتظمة وذات قيمة عمى المدى الطويل ،قويةالمشتريات وا 

 :رنامج لمولاء يتطمب تحديد ما يميإن إنشاء ب

: زيادة معدل الطمب تخفيض، معدل تحول الزبائن، بناء علاقات جيدة معيم وجذب تحديد اليدف -1
 ؛زبائن جدد بأقل التكاليف

بائن المرتبطين بالمناسبات : الأولوية لكبار الزبائن لتخفيض معدل التحول، الز تحديد المستيدفين -2
 ؛وزيادة ولائيم والزبائن المحتممين وزيادة أحجام مشترياتيم

 ؛ىل ىي جماعية أم انتقائية )تسويق مباشر( :الاستراتيجية الاتصالية -3
 مسموح لجميع الزبائن؛ :شروط الدخول -4
 لمتكاليف المقدرة لو. واحترامولأىدافو التأكد من تحقيق البرنامج  :قياس الكفاءة -5

 :الولاء بمجموعة واضحة من الأىدافتوجو برامج  أىداف برامج الولاء: /ثانيا

 ؛الفردية والاتصالاتالجماعية  الاتصالات نالجمع بي -1
تجزئة الزبائن حسب قيمتيم ودورة حياتيم وتحديد  تساعد عمى التسويقيةإنشاء قاعدة البيانات  -2

 ؛لمحفظة الزبائنو التسيير الفعال أحسنيم 
بمساعدة قواعد الإشباع التدريجي لمحاجات ووضع حواجز التحول والمحافظة عمى الزبائن  -3

 البيانات والجمع المنتظم لممعمومات؛

                                                           
رسالة ماجٌستر  "دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون "دراسة حالة بنك التنمية الريفية المديرية الجهوية ورقلة"،عٌسى بنشوري،  1

 .28، ص6005فً التسٌٌر، جامعة ورقلة، 
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 زيادة مستوى الاستيلاك من خلال مزيج من المكافآت الممموسة ؛ -4
 لعلاقات.تقوية التفاعل في الاتصال و التحول من التسويق بالصفقات إلى التسويق با -5

تعتمد المؤسسة عمى مخطط قصد ضمان السير والتنفيذ  المخطط العممي لبناء برنامج الولاء: -ثالثا
 1الحسن لبرنامج الولاء ويمكن توضيح ذلك في الجدول الاتي:

 (: المخطط العممي لبناء برنامج الولاء03الجدول رقم )

 مضمون المرحمة المرحمة
 .المراد الوصول إلييا الأساسيةالأىداف  تحديد بناء الولاء استراتيجية

 ستراتيجيةبار القطاعات الأساسية المستيدفة ختياا
 بناء الولاء.

 .إجراء بتجزئة أولية لزبائن المؤسسة

تحديد مجموعة الزبائن الأكثر تجانسا ولأكثر  التجزئة دقيقة
 .عائدا عند تطبيق برنامج الولاء

زيادة القيمة المدركة وتطوير جودة خدمات ما بعد  دوافع الولاء وأسباب عدم الولاء بدقة تحديد
 .البيع لتقوية العلاقة مع الزبون 

اختيار الوسائل، نوع النظام، فترات الاتصال ومدة  البرنامج"" مزيج بناء الولاءتحديد 
تطبيق البرنامج، تحديد الميزانية، تحديد اليوامش 

 والفوائد.
يطبق البرنامج مبدئيا عمة عينة مختارة من  الأولي لمبرنامج الاختيار

 الزبائن المستيدفين.
قياس العائد عمى البرنامج، قياس أثر البرنامج  تطبيق البرنامج

 عمة المؤثرات الأخرى)كالرضا والعلاقة (
العمل عمى التصحيح والتعديل خلال فترة تطبيق  قيادة البرنامج

 البرنامج.

 .75ص كره،ذمرجع سبق  ،عيسى بنشوري المصدر:

فآت في خمق ا: تعتمد برامج الولاء عمة نظام المكنظام المكافآت عنصر أساسي في برامج الولاء /رابعا
وموجية في العلاقة مع المؤسسة، إما بمكافآت آنية لتنشيط المبيعات أو مكافأة مؤجمة  للاستمرارالحوافز 

                                                           
1
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مج الولاء، لقدرتيا عمة نامصدر لفعالية بر  المكافآتلزيادة مستوى الولاء الزبون في المدى الطويل وتعتبر 
السموك الشرائي من جية، ومن جية أخرى تسمح بإطالة مدة العلاقة من خلال العوائد المتحققة  استشارة

 .1الاستيلاكضا تدنية تكاليف ومنو فإن برامج الولاء تعتمد أساسا عمى قيمة المكافآت والمتضمنة أي

 2وتتمثل القيم المدركة من المكافآت والتي تحدد دوافع الأفراد فيما يمي :

الأولوية في طوابير ، الإلكترونيالدفع  ،وصل الشراءو : وصل تخفيف الأسعار  استعماليةقيم  -1
 المخزون. انقطاعراء لبعض المنتجات عند الخوف من شنداء ال ، الشراء والدفع بطاقات الولاء

الاجتماعي أي الانتماء لجماعة معينة مرغوبة  الاستقرار: قدرة العلامة عمة ضمان  قيم ترفييية -2
 وتقدير المحيط الاجتماعي لمزبون، أو إنشاء رابط مفضل وتقويتو بين المؤسسة والزبون .

ية و التشارك في :قدرة العلامة عمة احترام بعض المعايير الأخلاقية والأدب القيمة الأخلاقية -3
 الكثير من القيم الإنسانية أي تستجيب لحاجة تحقيق الذات.

 أساسيتين تنتج استراتيجيتينبرامج الولاء في  استراتيجيةتتمثل أىم  برامج الولاء: استراتيجية /اخامس
مع الزبون، بينما تنتج الثانية عن عدم تجانس المجتمع ونفصميما  ةالأولى من تفعيل مشروع إدارة العلاق

 فيما يمي :

 تسعى لتغيير سموك الزبائن لزيادة: و ن تفعيل إدارة العلاقة مع الزبونالناتجة م الاستراتيجية -1
قيمتيم الحالية وأحسن وسيمة لزيادة رقم الأعمال المتوقع ىي زيادة دورة حياة الزبون )مدة تعاممو مع 

أو جعل الخدمة  استمراريةالمؤسسة( حيث أتت المؤسسات في قطاعي السيارات والطائرات بمفيوم 
 الزبون كعائق جيد لضمان عدم تحولو وىنا توجد ثلاث مستويات لمنشاط.

نشاء أسواق داخميةغمق الزبائن  - العروض يصبح الزبائن أقل حساسية لمسعر و : حيث وا 
لأنيا لا تنتقل من مؤسسة للأخرى، وىنا دما يتحول الزبون يخسر المكافآت المناسبة، وعن

 يجد الزبون نفسو مغمقا.في قيمة المكافآت و  المتمثلترتفع تكاليف التحول 
 ىتغد: تيدف المؤسسة ىنا لإنشاء مقاربة علائقية لتحضير علاقة زيادة القيمة العلائقية -

 بتبادل المعمومات لإرضاء حاجات الزبائن وزيادة عوائق خروجيم.
نشاء منتجات ممحقة لزيادة عدد الشراء والاستعمال. زيادة تدفق الصفقات: -  خمق الرضا وا 

 بالتميز السعري عن طريق: وتتم إدارة عدم التجانساستراتيجية إدارة عدم تجانس المجتمع:  -2
أسعار مختمفة يختار منيا الأفراد حسب التكاليف وتجزئة الزبائن: زبائن عفويين يدفعون سعرا  -

 أعمى، زبائن أوفياء ولكن حساسين لسعر...الخ.
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التفاوض عمى السعر وتقديم خدمات خاصة لشرائح حساسة لسعر كفئة الكبار والطمبة، ويبين  -
  :بيق ىاتين الاستراتيجيينشروط تطالجدول التالي 

 برامج الولاء استراتيجيات( : 04الجدول رقم )

 

 قوي ضعيف

ضعيف
 

 التمييز والتجزئة -2 الاختيار -1

قوي
المراقبة السموكية :إدارة  -3 

 العلاقة
الشخصنة : إدارة عدم  -4

دارة العلاقة  التجانس وا 

 

 76ص ،نشوري، المرجع السابقيعيسى  المصدر:

إدارة عدم التجانس  إستراتيجيةأتباع  استمزمنلاحظ من الجدول أنو كمما كان تجانس المجتمع قويا 
إدارة العلاقة والسعي لتغيير  إستراتيجيةإقاما العلاقة قويا أستمزم إتباع  احتمالوتمييز الزبائن، وكمما كان 

الولاء معا لتحقيق  الإستراتيجيتينإقامة العلاقة أستمزم إتباع  احتمالعدم التجانس وزاد  السموك، وكمما زاد
 ليست متناقضتان بل متكاممتين لبعضيما. الاستراتيجيتينأيضا أن  ونلاحظ

 قياس ولاء الزبون المطمب الثالث:

كغيره من  اتو،ذ دعوبة قياسو في طبيعة الولاء في حتمكن ص صعبا حيثيعد قياس الولاء عملا 
محدد ليا، إلا  نموذجالتي ترتبط بطبيعة النفس البشرية التي يصعب وضع قياس أو  الاتجاىاتمقياس 

 .أننا حاولنا جمع أراء الكتاب حول طرق قياس الولاء

في  استعمالامن أكبر العوامل : تكرار وحجم الشراء لمنتجات وخدمات المؤسسة قياس ولاء الزبون /أولا
فإنو يصعب  الاستقرارالولاء بالسموك الإنساني المتميز بالتعقيد وعدم  لارتباطقياس ولاء الزبون، وبسبب 

سموكا بتكرار الشراء(،  اعتباره)إلا في حالة  والالتزامقياسو كما يصعب قياس مقدماتو كالثقة والرضا 
  1.الاستيلاكيةويقاس الولاء من جوانب مختمفة خاصة في حالة المنتجات السمعية 

                                                           
1
 .49ص، 6000 ردن،الأ الطبعة الأولى، لنشر،لدار الرضا  ،"كيف تكسب الزبونسلوك المستهلك "ماهر العجً،   

 عدم تجانس المجتمع

 احتمال إقامة علاقة
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ا المقياس أكثر في دراسات رضا الزبون ويقيس معدل ذ: يستعمل ىبائن بالز  الاحتفاظ -1
عدد الزبائن في فترة معينة ويقاس عددىم مرة  حيث يقاسبالزبائن في فترة معينة،  الاحتفاظ

  .تحددىا المؤسسةأخرى بعد فترة زمنية 
 وتتبع : تعتمد المؤسسة عمى دفتر حساباتيا لتحديد متوسط حساب الزبونالحصة النقدية  -2

الزبائن خاصة في مجال المنتجات  تطوره خلال فترة معينة إلا أن ذلك صعب بالنسبة لجميع
أن تزايد متوسط حساب الزبون لا يعبر بضرورة عن ولائو،  إلا ،الواسع الاستيلاكات ذ

ما يكون من الصعب منتج الزبون عن مصاريفو الأسبوعية مثلا عمى  للاستقصاءوبالنسبة 
 لمصاريفو بيده الدقة فتصبح الإجابات غير موثوق بيا.تذكره 

 المؤسسة، حيث يقارن الزبون :لزبون مقارنة بالعلامات المنافسةموقع العلامة في ذىن ا -3
 فسة أو البدائل الأخرى لممنافسينالمنا فييا بالمؤسساتعلاماتيا أو مقدم الخدمة  منتجاتيا،

وى تقبل الزبون لبدائل القياس التالي وىو مست تصور النتائجونتائج ىذا القياس تعطينا 
 .المنافسين

في  ييدف ىذا القياس لمعرفة مستوى تعمق الزبون بالمؤسسة:مستوى تقبل الزبون لمبدائل  -4
 ظل العوامل التي تبرر تخميو عنيا وذلك بتحديد المنافسين لممؤسسة في نفس القطاع والذين

تدل عمى المعرفة الجيدة  الإجابةيعرفيم الزبون ويمكن أن يكون قد تعامل معيم وكمما كانت 
 .المنافسينلبدائل تقبل الزبون  احتمالبيم كمما زادت الثقة في المقياس وكمما زاد 

 أي مستوى ثقة الزبون في المؤسسة، علامتيا منتجاتيا أو حتى مقدم الخدمةمستوى الثقة : -5
والتوزيع الكبيرين أكثر من غيرىا  الاستيلاكى القياسات السابقة في مجالات عم فييا يعتمد

 )الزبون فرد في غالب الأحيان (.

متنوعة بمتغيرات  الزبون تتحددو  إن العلاقة بين المؤسسةالعلاقة بين المؤسسة والزبون:  متغيرات /ثانيا
 1:تتعمق ب

 وسرعتيا؛ حيث تعتمد إجراءات التعامل : قة حسب السوق والخدمات المتبادلةمحددات العلا -1
 ؛العلاقة باستمرار: أي مدى وجود أو عدم وجود روابط قانونية تمزم ىيكل العلاقة -2
العلاقة : أسموب التعاملسموكيات العلاقة بين الزبون والمؤسسة: كتبادل المعمومات و  -3

 الشخصية تكرار الاتصالات وتقبل التغيرات.

ت ميمة في تكوين الولاء وتختمف الثقة، الرضا والالتزام متغيرا من تعتبر كل :متغيرات ولاء الزبون /ثالثا
 تجاه أداء مقدم الخدمة.معاكس لاه المتغيرات عندما تكون اتجاه أداء المؤسسة ذى
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 بناء الولاء بالرضا إستراتيجيةالمبحث الثالث : 

عمى مبدأ قياس الأثر الذي يمكن أن يحدثو مستوى الرضا عمى سموك  الإستراتيجيةترتكز ىذه  
يعد حوصمة لكل مفاىيم والأفكار المتعمقة بفيم الرضا كحالة  الإستراتيجيةالولاء لدى الزبون، ففيم ىذه 

 ، ومختمف نواتج الرضا وعلاقتو بسموك تكرار الشراء ومقدمات الولاء السموكية والموقفية .نفسية

الولاء بالرضا وتضع  إستراتيجيةه النقاط التي سبق التطرق إلييا تعطي صورة واضحة عن ذى إن فيم كل
تصورا واضحا لمعلاقة القائمة بين المتغيرين والتي لا تعتير مطمقة بل نسبية، فيناك دائما مجال نسبي 

 زاجيتو.يمكن أن ينفي ىذه العلاقة يعود بالدرجة الأولى إلى تعقد سموك الفرد البشري وكذا م

 :تضمن ىدا المبحث فكرتين أساسيتينوي

 ؟ماىي طبيعة التأثير وأشكالو -1
 ؟زبون رغم مستويات الرضا المرتفعةالحواجز التي يمكن أن تحول دون ولاء ال -2

 أثير الرضا في الولاءالمطمب الأول : جوانب ت

المؤسسة، إلا أن مشاكل  اىتماماتكان التوجو نحو رضا الزبون وجذب زبائن جدد يمثل قمة  
بقياسات الرضا من أجل البحث عن وسائل  للاىتمامفقدان الزبون الراضي التي عرفتيا المؤسسة دفعتيا 

 1لأطول مدة ممكنة.بالزبون  الاحتفاظتحسين الرضا بدافع 

 بر لممؤسسة وىو بناء ولاءكأصبح الرضا مجرد وسيمة وليس غاية في حد ذاتو لموصول إلى اليدف الأ
، وبالعودة إلى تعاريف الرضا التي بينت أن واستمرارىاالزبون الذي يعتبر بمثابة شرط وضمان لبقائيا 

ينجم عن الرضا المادي أو نتيجة التقييم  بالارتياحالرضا يتضمن جانب نفسي يتمثل في الشعور 
زبون في قدرة المؤسسة ومقابمة المؤسسة لمزبون بأداء يفوق بشكل كبير توقعاتو يزيد من ثقة ال الموضوعي

 حيث:حاجاتو وتطمعاتو المستقبمية  اكتشافعمى 

 : دعم الموقف الإيجابي أتجاه المؤسسة أو العلامة.الأول الاتجاه -
 الإستجابة السموكية بتكرار سموك الشراء.: الثاني الاتجاه -

نقدم فيما يمي بعض النتائج الدراسات التي أثبتت وجود علاقة بين  الاتجاىينوقبل التطرق إلى تحميل 
 الرضا في حذ ذاتو. مستوى وباختلافالرضا والولاء تختمف شدتيا من قطاع لآخر 
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 نوع النشاط : باختلافأثر الرضا  -1

تأثير مستويات الرضا عمى سموك الولاء لدى الزبائن في  تبين يوضح الجدول التالي نتائج دراسة
 ( :أثر الرضا05الجدول رقم )            1مختمف القطاعات.

  الأثر القطاع
 تسمية ورياضة -
 كير ومنزلية -
 أثاث -
 السيارات -
 تمفاز -

51٪ 
47٪ 
53٪ 
50٪ 
45٪ 

 .115ص كره،مرجع سبق ذ حاتم نجود، :المصدر

من خلال قراءة الجدول نستخمص أن في أغمب مجالات الأعمال يمعب رضا الزبون دورا كبيرا في تسير 
 .٪ من مستوى الولاء يفسر برضا الزبون51مستويات الولاء لديو، فمثلا في مجال التسمية والرياضة فإن 

زدياد مستويات الرضا المحصل، وفي دراسة ايزداد مستوى الولاء ب مستويات الرضا: باختلافالولاء   -2
 أجريت عمى زبائن بنك أعطت النتائج الآتية:

 الإرتباط بين مستوى الرضا والولاء (:06الجدول رقم)

 توى الولاءسم مستوى الرضا
 ٪95 راضي جدا -
 ٪65 راضي -
متوسط )لا راضي ولا  -

 غير راضي(
15٪ 

 ٪2 غير راضي -
 ٪0 غير راضي جدا -

Source: Oliver netter, Nigel hill, satisfaction client, edition eska, paris,2000,p54. 
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عن الإحساس بمستوى معين من الرضا يتولد  أثر الرضا عمى موقف الزبون وتعمقو بالعلامة:
الإيجابي أو أثر التضاد العلامة أو المنتج يكون ناتج عن عدم التثبيت  اختيارالشعور بالثقة في 

عور بالرضا إلى حالة الولاء بالتعمق، كما ىو شمن ال الانتقالبتسمسل منطقي في عممية . الإدراكي
  1والي:وضح في الشكل المم

 ( : أثر الرضا في التعميق05الشكل رقم )

 

 

Source: Lars Mayer, Wadden, op-cit, p72. 

يحقق تراكم في الثقة لدى  باستمرارإجراءات تحسين مستوياتو  واتخاذقياس المؤسسة بقياس الرضا 
 الإطارالزبون ينجم عنو تعمق حتمي بالعلامة أو المؤسسة وتدفعو إلى تكرار سموك الشراء، وفي ىدا 

راء شيعبر عنو بثنائية تكرار سموك ال أن الولاء الحقيقي BQLDINGERو RUBINSONوضح كل من 
 .المدعم بالموقف الإيجابي

ىو  ي خمق الولاء، فإن ما يبقى مؤكدإذا نفت بعض الحالات الخاصة أثر الرضا فأثر عدم الرضا:  -3
بح العبارة "الرضا شرط صومن ىذا المنطمق ت أن عدم الرضا ينجم عنو بالضرورة عدم الولاء.

 الولاء.ضروري لكنو غير كافي لخمق 

فيو كافي لخمق عدم الولاء، ومنو تصبح  انعداموفوجود الرضا لا يؤدي بشكل مطمق إلى الولاء، أما 
 الاستياءالرضا، فحالة عدم الرضا تقود إلى مستوى من  لانعدامالحالة العكسية ىي تجنب الأثر السمبي 

سموكية تتمثل في التوقف عن الشراء علامة ونتيجة حتمية ال اتجاه اسمبي الدى الزبون وتشكل لديو موقف
 وىدا في حالة عدم الرضا وعدم تدخل المؤسسة في تصحيح الوضع.

أما الحالة الثانية والتي يمكن أن تخمق أثر إيجابي ىي إظيار الزبون لسموك عدم الرضا والتعبير عنو 
 بالشكوى مما يسمح لممؤسسة بالتدخل كما ىو موضح في الشكل الوالي:

 

 

                                                           
1
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  (: إجابة عدم الرضا والولاء06رقم ) الشكل

 

 

 

 

 

 .123حبيبة كشيدة، مرجع سبق ذكره، ص المصدر:

يختمف الرضا الناتج عن إجابة المؤسسة في حالة عدم الرضا كونو يؤدي بالضرورة إلى خمق 
من طرف المؤسسة، إضافة إلى أن سموك  بالاىتمامموقف إيجابي ناجم عن الثقة المكتسبة والإحساس 

برامج ا الإطار نجد من بين ذخمق مستوى مرتفع من الولاء وفي ىتكرار الشراء سيكون أكثر فعالية في 
 بناء الولاء ىناك برامج توجييا المؤسسة للإجابة عمى عدم الرضا.

 الولاء رغم الرضا اني: مبررات عدمثالمطمب ال

أثبتت الأبحاث كما سبق تفصيمو أن العلاقة بين رضا الزبون وولائو واردة وبشكل إيجابي وأثر 
ات الرضا المرتفعة في غالب الرضا في زيادة مستوى الولاء يختمف من قطاع لآخر وبإمكان مستوي

 الأحيان خمق زبون وفي.

ومزاجي يمكن أن يولد حالات معاكسة نلاحظ فييا تخمي الزبون  إلا أن طبيعة الزبون كعنصر بشري معقد
 ىالرضا، ىدا ما يرجعو الباحثون إلعن المنتج أو العلامة بالرغم من أنيا تحقق لو مستوى عالي من 

 مجموعتين من المبررات:

ذاتي لدى الزبون  استعدادعن التنويع التي تعبر عن  المجموعة الأولى: ىي مبررات البحث -
 لمتخمي عن العلامة أو المنتج؛

رادة الزبون وتتعمق بنشاط المؤسسة. -  المجموعة الثانية: تضم مبررات خارجة عن مسؤولية وا 

ب ذاتية وأخرى موضوعية تتولد لدى الزبون مجموعة من الأسبا: مبررات البحث عن التنويع أولا/
 1يبينو الشكل التالي: كما تدفعو إل البحث عن تنويع العلامة أو المنتج

                                                           
1
 .20ص كره،مرجع سبق ذ ،حاتم نجود 

 الولاء عدم الرضا 

 الرضا

جابة المؤسسةإ  سلوك الشكوى 

والإحساس  الثقة
مبالإىتما  
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 (: أسباب البحث عن التنويع07الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

  120ص كره،، مرجع سبق ذنجودحاتم  :المصدر

 الإثارة في حياتو اليومية بدافع يبحث الفرد دائما عن تحقيق مستويات من: البحث عن الإثارة -1
التخمص من الروتين لذلك فإن الزبون يبحث عن الإثارة في شرائو لممنتجات، يرتبط مستوى الإثارة 

لبحث عن الإثارة من منتج لآخر، ا في الفرد ويختمف مستوىة المراد الحصول عميو بمميزات ذاتي
في عممية شراء يكون أكبر منو  منتج ة المطموبة في شراء الزبون لنجد أن مستوى الإثار  ذإ

 1الزبون أن العلامات تقدم نفس الإمتيازات. ىصابون منظف حيث ير 

لمعلامة أو  نائومستوى الإثارة المحقق من اقتمن الأساليب التي تعتمد عمييا المؤسسة في إقناع الزبون ب
 المنتج. اقتناءالمنتج نجد الإشارات الجذابة والمثيرة التي تجعل الزبون يحس بالإثارة حتى قبل 

لك صادي لتناقص المنفعة الحدية ىي ذالقانون الاقت ىترتكز ىذه الفكرة عم الرضا المفرط: -2
 .2وحدة إضافية من السمعة أو الخدمةالإشباع الذي يحققو الفرد عند استيلاك 

تطور وضعية الزبون يمكن أن يخمق حافزا لديو لتغيير العلامة أو  :تطور وضعية الزبون -3
 3:المؤسسة، من بين ىده التطورات نجد

 التشكيمة  ىالانتقال إلى مجموعة علامات أعموىو ما يسمح لو بتحسين خياراتو و زيادة دخل الفرد  -

                                                           
1
 Alexander chirouze ,Yves ,introduction au marketinge, édition faucher,paris,2004, p223. 

2
 Pierre morgat,op-cit,p91 

3
 .00ص ،1002 دٌوان المطبوعات الجامعٌة، ،الثانٌة الطبعة، إقتصاد جزئي ،عبد المجٌد زعباط

 البحث عن الإثارة

 الرضا التام

 عروض تنافسية مغرية

 تطور وضعية الزبون

 البحث عن التنويع
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استعمال السيارة تتطور بعد الزواج  تغيير الوضعية العائمية، فاحتياجات الزبون الأعزب من -
ن لم تكن العلامة المعتادة توفر لو ا لاحتياج الجديد وتكوين عائمة، فيغير الزبون نموذج السيارة وا 

 .سوف يغير العلامة

التخمي عنو لا يكون بالتوجو نحو منتجات منافسة أن تتوقف حاجة الزبون لممنتج، و  من جية أخرى يمكن
نما نحو منتج  مكمل أو التوقف نيائيا عن الشراء، أحسن مثال عمى ذلك في المواد الصيدلية فاستعمال وا 

المنتج لدى الزبون النيائي يمكن أن يستمر لفترة معينة أو خلال فترات متقطعة ثم يتوقف عن الشراء 
 بالتوجو نحو وصفة مكممة أو زوال الداعي لمشراء.

نافسة الحرة والشديدة تحديا كبيرا في وجو شكل انفتاح السوق أمام الم عروض تنافسية: -4
استراتيجيات بناء الولاء، فأصبح رضا الزبون غير كافي لضمان الاحتفاظ بو أمام إغراءات 
العروض المنافسة )تنشيط مبيعات الأسعار تنافسية مغرية(، وقد أثبتت الدراسات أن فقدان الزبائن 

 ٪.15بة بالرغم من رضاىم تتسبب فيو العروض الجديدة بنس

يقصد بيذا المبرر الانقطاع في التموين بالعلامة و الذي يقع تحت مسؤولية  :المبرر الييكميثانيا/
حالة انقطاع يكون مع العلامات الرائدة، التقييم المبدئي ل ثج أو الموزع، وىو أمر نادر الحدو المنت

الموزع من تأثيره عمى العلامة في حالة ارتفاع مستوى التعمق والارتباط بالعلامة  ىأكثر تأثيرا عم
 ونميز وضعين:

 ففي فترة الانقطاع سوف يسند الزبون مبدئيا المسؤولية لمموزع ويقوم بتغيير  :حالة الولاء لمعلامة
 الموزع أو المحل بحثا عن علاماتو المفضمة في نقاط بيع أخرى.

 في ىده الحالة سيكون الزبون عمى ثقة أن ما حدث ليس مسؤولية المحل لحالة الولاء لممح :
 وسوف يستمر بالتعامل معو وبالتالي التحول نحو علامات أخرى متوفرة لدى نفس المحل.

بنسب مختمفة موضحة في يختمف تأثير ىذه المبررات في دفع الزبون الراضي نحو ترك العلامة 
 (:08)الشكل رقم 
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  (: مبررات عدم الولاء08الشكل رقم)

 

 

 

               

   

 

source :Ibid.p91 

  :مستوى الرضا نجد أن رتفاعاأن في مجموعة حالات التخمي رغم  من خلال الشكل نلاحظ

 15؛٪ يكون مدفوع بالعروض التنافسية 
 10 ؛الناتج عن الرضا المفرط٪ ناتج عن الرغبة في التغيير 
 30 الحاجة إلى المنتج وتطور وضعية الزبون؛ انقطاع٪ ناتج عن  
 20٪  التموين بالمنتج. انقطاعناتج عن 

وسائل خمق يا بمختمف أدوات من أجل تفعيل أصر الرضا في خمق الولاء، تدعم المؤسسة رضا زبون
 ء الأخرى ضمن برنامج ولاء مسطر وىادف.الولا

 

 

 

 

 

 

 

المفرط الرضا  

 عروض تنافسية

 انقطاع التموين

 توقف الحاجة لممنتج

80%  89%  60%  40%  30%  
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 :خلاصة

يعبر ولاء الزبون عن توليفة متميزة يكونيا الزبون اتجاه العلامة أو المؤسسة واتجاه نقطة البيع، ينشأ في 
 شكل علاقة اتصال سموكي وعاطفي ومعرفي بين الزبون وموضوع الولاء.

ية تعتمد المؤسسة عمى مجموعة من الوسائل والاستراتيجيات لحث لدعم ىده الجوانب الاتصال
الزبون وتحفيزه عمى الاستمرار في علاقتو بالمؤسسة أو العلامة أو المحل وتسطر المؤسسات الكبرى 

 برامج جد متطورة لبناء ومتابعة ولاء الزبون وتطور العلاقة معو.

يعتبر الزبون الراضي ورقة رابحة في صالح المؤسسة لأنيا تعتبر الزبون الراضي أكثر استعدادا  
، ففي مقابل القيمة التي تقدميا لو تنتظر منو مقابلا وىو الولاء لمنتجاتيا المؤسسة لاستمرار بالتعامل مع

لممؤسسة، لكن ما ىو مؤكد و أو علاماتيا، إلا أن ىذا يبقى نسبي فالزبون الراضي لا يبدي ولاءه دائما 
بيدف بناء لذا تسعى المؤسسة للإرضاء زبائنيا إن لم يكن  ،مطمق أن عدم الرضا يؤدي إلى عدم الولاء

 نيا تؤدي حتما إلى فقدان الزبون.حالات عدم الرضا لأ بولائيم، فيي تسعى لتجن

 

 

 



 

 الفصل الرابع
في البنك    ميدانيةدراسة  

-جيجل-الخارجي الجزائري
0048 

 تمهيد

 -جيجل–البنك الخارجي الجزائري  تقديم  المبحث الأول: 

 الإجراءات المنهجية للدراسةلثاني:  المبحث ا

 عرض وتحليل بيانات الاستبانةالمبحث الثالث: 

 خلاصة  
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 تمييد: 

بعد التطرؽ لمجانب النظري الذي تـ التركيز فيو عمى  مفيوـ الزبوف والأساليب والوسائؿ التي يتـ  
إسقاط ما تـ  إلى  ولائو، سنتطرؽ في ىذا الفصؿ التطبيقيلبموغ خداميا مف أجؿ تحقيؽ رضاه بيدؼ الاست

اولو في الجانب النظري، وىذا الحصوؿ عميو مف طرؼ زبائف  البنؾ الخارجي الجزائري  عمى ما تـ تن
وذلؾ عف طريؽ القياـ بدراسة ميدانية مف  مو لتمؾ الخدمات المقدمة لزبائنولغرض معرفة درجة الرضا مف عد

يتـ دراسة ىذا الفصؿ بالتطرؽ ، لذا سالجزائري وتوزيع استبياف لزبائنوخلاؿ أخد معمومات مف البنؾ الخارجي 
 المباحث التالية: إلى

 –جيجل –بنك الخارجي الجزائري الول: تقديم المبحث ال 

  ؛مدراسةلالمبحث الثاني: الإجراءات المنيجية 

 .الاستبانةالمبحث الثالث: عرض وتحميل بيانات 
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 0048المبحث الول: تقديم لمبنك الخارجي الجزائري وكالة جيجل 

إلى محيطو الداخمي  ضالتعر  شيء قبؿ كؿمبنؾ الخارجي الجزائري تتطمب إف الدراسة الميدانية ل
 .BEAؾ الخارجي الجزائري البنعمى  لمتعرؼ  ا المبحثدمف أجؿ ذلؾ خصصنا ى ،مختمؼ جوانبوو 

 0048: لمحة تاريخية لمبنك الخارجي الجزائري وكالة جيجل المطمب الول

ؿ برأس ما 01/01/1997الصادر في  204-67الجزائري بموجب القانوف  الخارجي تأسس البنؾ 
ىدفو الرئيسي تسيير وتسييؿ عمميات التجارة الخارجية والتكفؿ بكؿ  ياميوف دينار ليكوف بنكا تجار م 20قدره 

 العمميات التي ليا علاقة بالخارج ويعتبر ثالث بنؾ تجاري ينشأ في الجزائر.

مغ رقـ مف طرؼ وزارة المالية ويب 2014مميار دينار جزائري في 100حدد رأس ماؿ البنؾ الجزائري ب 
قيا مف يمميار دولار وبيذا فيو يحتؿ المرتبة الأولى في الجزائر والخامسة في إفر  38أعمالو حاليا حوالي 

 1يمي: حيث ترتيب البنوؾ التجارية، ومف أىداؼ البنؾ ما

 تحقيؽ الربح؛ -
 ؛القروض لممستثمريف منح -
 ؛واؽ الدوليةارجيا عمى مستوى الأستسييؿ عمميات المبادلات داخميا في الوطف أو خ -
 ؛بنكية بالعممة الصعبة لممياجريف المساىمة في جمب العممة الصعبة عف طريؽ فتح حسابات -
 جمع أكبر قدر مف المدخرات؛ -
 ؛الائتمافلاقتصاد الوطني عف عممية خمؽ ثروة عمى مستوى ا -
 ؛تأميف عمميات المبادلات الخارجيةدفع عجمة التنمية عف طريؽ تسريع و  -
 موزعة عبر كامؿ التراب الوطني التي نحدد مف بينيا وكالة جيجؿ مكاف تربصيا.لمبنؾ عدة وكالات  -

 -جيجل–بنك الخارجي الجزائري ني: الخدمات التي تقدميا الالمطمب الثا
تابعة لممديرية  0048وكالة جيجؿ واحدة مف الوكالات التابعة لمبنؾ الخارجي الجزائري وىي تحمؿ رقـ

 .000616مرقـ الجيوية بقسنطينة الحاممة ل

تتعامؿ الوكالة مع عدد ىاـ مف الزبائف سواء كانو مواطنيف عادييف أو تجار أو مؤسسات خاصة أو 
شركات عمومية، يقوـ البنؾ بعدة وظائؼ منيا نقدية وغير نقدية، ويمكف تقسيـ ىذه الوظائؼ إلى تقميدية 

 وأخرى حديثة.

 

                                                           
1
 جزائري.وثائق داخلٌة للبنك الخارجً ال 
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 :ليةوتتمثؿ في المياـ التا :أولا/ الوظائف التقميدية

 ؛(أنواعيا)تحت الطمب، ادخار، لأجؿ فتح الحسابات الجارية وقبوؿ الودائع عمى اختلاؼ -
تشغيؿ موارد البنؾ مع مراعاة مبدأ التوفيؽ بيف السيولة و الربحية و الضماف ومف أىـ أشكاؿ التشغيؿ  -

 والاستثمار ما يمي:
 منح القروض والسمؼ المختمفة وفتح الحسابات الجارية المدينة؛ 
 حصيؿ الأوراؽ التجارية وخصميا والتسميؼ بضمانيا؛ت 
 التعامؿ بالأوراؽ المالية مف أسيـ وسندات؛ 
  ومنح القروض لممورديف أو  ،ةالمستندي الاعتماداتتمويؿ التجارة الخارجية مف خلاؿ فتح

 المستثمريف وغيرىا مف التقنيات؛
 تأجير ، المسحوبة عمييا صة، وصرؼ الشيكاتكات المحمية عف طريؽ غرفة المقايالش ؿتحصي

 الخزائف لموظفييا لحفظ المجوىرات والمستندات والأشياء الثمينة.
 المياـ التالية: وتتضمف: الوظائف الحديثة ثانيا/

لمالية ليـ مف خلاؿ دائرة إدارة أعماؿ وممتمكات العملاء وتقديـ الاستشارات الاقتصادية وا -
 ؛متخصصة

قراض العقاري، وما يجدر ذكره أف لكؿ بنؾ تجاري سقؼ تمويؿ الإسكاف الشخصي مف خلاؿ الإ -
 محدد الإقراض في ىذا المجاؿ يجب أف لا يتجاوزه؛

المساىمة في خطط التنمية الاقتصادية، وىنا يتجاوز البنؾ التجاري الإقراض لآجاؿ قصيرة إلى  -
 .جاؿ متوسطة وطويمة الأجؿ نسبياإقراض لآ

 ، ومف أىميا:ظائؼ السابقةلا تقؿ أىمية عف الو وىناؾ وظائؼ أخرى 

  : في الاقتصاد ذات التخطيط الاقتصادي المركزي يتـ توزيع كافة الأمواؿ الازمة وظيفة التوزيع
عادة الإنتاج المتولدة مف مصادر خارجي  ،ة عف المشروع نفسو عف طريؽ الصرؼللإنتاج، وا 

صارؼ تزاوؿ ىذا النشاط لؾ عادة بالطرؽ الائتمانية، ولا توجد أي مؤسسة أخرى غير المذويتـ 
 في ظؿ ذلؾ النظاـ.

 :في المجتمعات ذات  -جيجؿ–بنؾ الخارجي الجزائري تولى الي وظيفة الإشراف والرقابة
عممية توجيو الأمواؿ المتداولة إلى استخداماتيا المناسبة مع متابعة ىذه ،التخطيط المركزي 

د مف مدى ما حققو استخدامو مف الأمواؿ لتأكد مف أنيا تستخدـ في خطط ليا أغراض، ولمتأك
 أىداؼ محددة مسبقا.

 :ده المالية التي بحوزتو تتشكؿ مفبالإضافة إلى رأس الماؿ المحدد في قانونو الأساسي فإف موار 
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 ؛الاحتياطات القانونية -
 أرباحو الغير الموزعة؛ -
ئع لأجؿ، ودائع بإشعار الودائع التي تمثؿ المورد الرئيسي لمبنوؾ التجارية، خاصة الودائع الجارية، ودا -

 و ودائع التوفير؛
 المداخيؿ المحصؿ عمييا لقاء خدمات مقدمة لزبائف؛ -
 الأرباح الناتجة عف العمميات الأجنبية) تغيير العملات(؛ -
 الميزانية المحددة مف طرؼ المديرية العامة. -

 -جيجل–بنك الخارجي الجزائري الثالث: الييكل التنظيمي لم المطمب

نؾ الخارجي الجزائري مف تنظيـ ميامو وسيولة الاتصاؿ لتحقيؽ الأىداؼ المرجوة يعتمد عمى حتى يتمكف الب
 1:ىيكؿ تنظيمي يمكف توضيحو كما يمي

 أولا/التنظيم الإداري

( مف بيف الوحدات المنتشرة عبر التراب 00048تعتبر الوكالة الموجودة عمى مستوى ولاية جيجؿ )الوحدة 
داري عاـ لأنو لا يخرج عف نطاؽ التنظيـ الإداري الذي يسود أغمب الوطني، تسير وفؽ تنظيـ ى يكمي وا 

فنجد في أعمى سمـ اليرـ الإداري مدير الوكالة بمثابة المسؤوؿ الأوؿ  BEAوحدات البنؾ الخارجي الجزائري 
ور عف كؿ العمميات البنكية، والأمور الإدارية، التي تيـ موظفي البنؾ عبر أوقات العمؿ وتسجيؿ الحض

 وغيرىا مف الأمور الإدارية الأخرى.

كما يعمؿ عمى السير الحسف لموكالة مف خلاؿ تنظيـ مختمؼ مصالح الوكالة، كما يسعى مدير الوكالة إلى 
 جمب زبائف جدد لمبنؾ باستطاعتيـ جمب امواؿ جديدة لمبنؾ تضاؼ إلى احتياطات البنؾ.

 مثؿ في الشكؿ الموالي:تعمؿ وكالة جيجؿ المركزية ضمف ىيكؿ التنظيمي المت

 

 

 

 

 

                                                           
1
 وثائق داخلٌة للبنك الخارجً الجزائري.  
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 -048جيجل–(: الييكل التنظيمي لمبنك الجزائري الخارجي 09الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 0048-وكالة جيجؿ–البنؾ الخارجي الجزائري  وثائؽ المصدر: 

 شرح الييكل التنظيمي لموكالة ثانيا/

بيئة التي تسمح بتحديد وظائفو وأنواع الأنظمة والمياـ الموجودة فيو يعرؼ الييكؿ التنظيمي لمبنؾ عمى أنو ال
وكذا العلاقات الموجودة بيف كؿ مصمحة وأخرى، فيو الجسـ اليندسي لمبنؾ الذي يعكس نشاطيا التجاري، 

وأربعة مصادر تنقسـ بدورىا إلى  إذا يتضمف مديرية عامة، مركز لممحاسبة، نائب المدير، أمانة المديرية،
 قساـ.أ

 ويمكف توضيح مياـ كؿ مستوى كما يمي:
سيا مدير الوكالة الذي يكوف عمى رأس الييكؿ التنظيمي ويسير عمى تنفيد وتطبيؽ أيتر  :المديرية -

 .ذة حسب الأىداؼ والبرامج المسطرةالقرارات المتخ

  المدير

 نائب المدير

مصمحة 
 الصندوق 

فيالشباك الخم  

مصمحة التسيير 
 الإداري

مصمحة أمانة 
 التعيدات

مصمحة التجارة 
 الخارجية

 شباك التسديد

 مركز المحاسبة أمانة المدير
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عماؿ : يقوـ بمياـ تطبيؽ النظاـ المحاسبي لمبنؾ وتنظيـ الميزانية وتنظيـ الأمركز المحاسبة -
عداد دفتر اليومية .  المحاسبية لموكالة وا 

 .وبو في رئاستواب مدير الوكالة ين: يعمؿ كرئيس لمصمحة القروض وفي حالة غينائب المدير -
 : وتنحصر مياميا في إنجاز العمميات الإدارية مثؿ تمقي الودائع والبريد...الخ.أمانة المديرية -
عطاء القروض لمزبائف ويحتوي : ميمتو جمب موظفي امصمحة أمانة التعيدات - لأمواؿ، حفظ الودائع وا 

 عمى الأقساـ التالية:
: ميمتو متابعة الالتزامات مثؿ الالتزامات الخاصة بالتكاليؼ المتعمقة القسم الإداري للالتزامات .1

بالميمات مثؿ شراء المواد والأجيزة، وتتـ ىذه الأخيرة بيف البنؾ وأطراؼ خارجو حسب نوع 
 رس.النشاط المما

 : ميمتو توظيؼ الأمواؿ وتقديـ الخدمات مثؿ منح القروض.قسم الموارد .2
: ميمتو النظر في المنازعات المالية مف الناحية القانونية وكذلؾ القياـ بالفصؿ قسم المنازعات .3

 .ىيئات اجتماعية كالضرائب، صندوؽ والمتابعة المنازعات التي قد تنشأ مع العملاء أو
 ف مف:وتتكو : مصمحة الصندوق -

 .و المعاممة مع الزبائف: يتـ فيشباك التسديد .1
 : ويكوف خمؼ شباؾ التسديد وييتـ بالعمميات البنكية الداخمية بمصمحة التسيير.الشباك الخمفي .2
ية لقروض المرافؽ مف طرؼ : ميمتيا التسيير ومراقبة الخدمات المالمصمحو أمانة التعيدات .3

 .الوكالة
 بالعلاقات مع الخارج عف طريؽ التحويلات البنكية. : تيتـ مصمحة التجارة الخارجية .4

 المبحث الثاني: الإجراءات المنيجية لدراسة الميدانية

يا مف خلاؿ سنتعرض مف خلاؿ ىذا المبحث أىـ الخطوات والإجراءات التي تـ الاعتماد عمي
 مستعممة.، مجتمع الدراسة، عينة الدراسة ومختمؼ الأدوات الإحصائية التوضيح منيجية الدراسة

 المطمب الول : منيجية الدراسة الميدانية

، -جيجؿ–قبؿ عرض وتحميؿ إجابات أفراد العينة المدروسة المتمثمة في زبائف البنؾ الخارجي الجزائري 
 يجدر بنا التعريؼ بمنيجية ىذه الدراسة.

 :منيج الدراسة وحدودىا أولا/ 

جراءاتيا م :منيج الدراسة -1 حور رئيسيا يتـ مف خلالو إنجاز الجانب التطبيقي تعتبر منيجية الدراسة وا 
مف الدراسة، حيث اعتمدنا في ىذه الدراسة عمى منيج الدراسة لعينة مف الزبائف المستفيديف مف 
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خدمات البنؾ الخارجي الجزائري بولاية جيجؿ، ولمعالجة الجوانب التحميمية المتعمقة بموضوع الدراسة 
  .عمومات حيث قمنا بتوزيع الاستبيانات لزبائف بوكالة جيجؿلجأنا إلى الاستقصاء في جمع الم

 وتتمثؿ في: :حدود الدراسة الميدانية -2
 قمنا بإجراء الدراسة الميدانية عمى مستوى وكالة البنؾ "جيجؿ" الحدود المكانية :  -
أفريؿ استغرقت عممية توزيع الاستبياف واسترجاعو مدة قدرىا ثلاثة أياـ خلاؿ شير الحدود الزمانية:  -

 .2016/2017مف السنة الدراسية 
اشتممت الدراسة عمى عينة مف الزبائف المستفيديف مف خدمات البنؾ الخارجي الحدود البشرية :  -

 .الجزائري بولاية جيجؿ
 :مجتمع وعينة الدراسة/ ثانيا

لاءمة لتحقيؽ نا أف الأداة الأكثر مدبناء عمى البيانات التي يراد جمعيا والمنيج المتبع في الدراسة، وج
أىداؼ الدراسة ىي الاستبانة، وذلؾ لعدـ توافر المعمومات الأساسية المرتبطة بالموضوع كبيانات منشورة 
إضافة إلى صعوبة الحصوؿ عمييا عف طريؽ المقابمة الشخصية والملاحظة ،وعميو فقد تـ تصميـ الاستبانة 

جانب التطبيقي، بغرض إثبات مدى صحة بناء عمى ما تـ التطرؽ إليو نظريا ومحاولة إسقاطو في ال
 الفرضيات الموضوعة.

الخارجي  يتمثؿ مجتمع الدراسة في جميع الزبائف المستفيديف مف خدمات البنؾمجتمع الدراسة:   -1
  -جيجؿ-الجزائري

–الخارجي الجزائري  : عمى اعتبار أف الدراسة تشمؿ المستفيديف  مف خدمات البنؾ عينة الدراسة  -2
صاء عددىـ واستقصائيـ جميعا يعد مستحيلا، لذا اعتمدنا أسموب العينات حيث تـ ، فإف إح-جيجؿ

 .فرد 100نة غير عشوائية تتكوف مف اختيار عي
 (: عدد مفردات العينة من الزبائن07الجدول رقم )

 الزبائن نوع العينة
 100 حجم العينة

 مف إعداد الطالبتيف :المصدر

 :عرض الاستبانة /ثالثا

 البيانات العامة مف حيث )الجنس،ستبانة عمى ثلاثة محاور أساسية، تتضمف المحور الأوؿ اشتممت الا
 المستوى التعميمي، المينة( حيث: ،الحالة الإجتماعية ،السف
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 ذكر، أنثى. الجنس: -
 .41مف  أكثر ،40إلى31 سنة،30إلى 21مف  سنة،20وىو عمى أربعة مستويات أقؿ مف  السن: -
 أعزب/عزباء، حالة أخرى. ،زوجمت الحالة الإجتماعية: -
 راسات عميا.دوىو أربعة مستويات: أقؿ مف ثانوي، ثانوي، جامعي،  المستوى التعميمي: -
 طالب، موظؼ، متقاعد، أعماؿ حرة، بدوف عمؿ. المينة: -

 أما المحاور المتبقية والتي صيغت وفؽ مقياس ليكارث الخماسي )سيتـ تعريفو لاحقا( فتمثمت فيما يمي:

 .16إلى  06بيانات تتعمؽ بقياس رضا الزبوف ويضـ العبارات مف   الثاني:المحور  -
 .22إلى 17بيانات تتعمؽ بقياس ولاء الزبوف ويضـ العبارات مف  المحور الثالث: -

 المطمب الثاني :الساليب الإحصائية المعتمدة

 مػػػػػة الإحصائيػػػػة لمعمػػػوـتحميؿ البيانات المجمعة تـ استخداـ برنامػػػػج الحز لتحقيؽ أىداؼ الدراسة و   
((، وسوؼ يتـ الاستعانة ببعض SPSS)Statistical Package For Social Sciencesالاجتماعيػػػػة )

 :الإحصائية التالية الأدوات
 :  ويستخدـ ىذا الأسموب لوصؼ مفردات الدراسة وتحديد نسب إجاباتيـ.. التكرارات والنسب المئوية1

يعتبر مف أكثر مقاييس النزعة المركزية استخداما و قد تـ الاعتماد عميو لمعرفة  :. المتوسط الحسابي2
 .درجة موافقة أفراد العينة عمى كؿ عبارة مف عبارات الاستبياف

 يعتبر مف أكثر مقاييس التشتت أىمية، وقد استخدـ لتحديد مقدار التشتت في  . الانحراف المعياري:3
 سط الحسابي. وقد اتبعت القاعدة التالية في تحميؿ نتائج الانحراؼ المعياري:إجابات أفراد العينة عف المتو 

: يشير إلى تركز الإجابات و عدـ تشتتيا عف الوسط الحسابي، و 1أ. الانحراف المعياري أقل من      
 يعني ذلؾ تقارب إجابات الأغمبية. 

جابات وعدـ تركزىا مما يدؿ عمى تبايف : يشير إلى تشتت الإ1ب. الانحراف المعياري أكبر أو يساوي      
 أو تباعد إجابات الأغمبية لموضوع أومحتوى العبارة.

يستخدـ لقياس درجة الارتباط بيف متغيريف، وقد تـ اعتماده  :"Pearson. معامل الارتباط بيرسون"4     
 لحساب الاتساؽ الداخمي والصدؽ البنائي للاستبياف.

 وتـ استخدامو لمتأكد مف ثبات الاستبياف.اخ": كرونب "ألفا معامل الثبات .5

وذلؾ باختبار معنوية الفرؽ  ،مف صحة الفرضية الأولى والثانية لمتأكدلمعينة الواحدة: ( T-test). اختبارات 6
 "كقيمة افتراضية(.3بيف قيمة المتوسط الحسابي العاـ المحسوبة والمتوسط المتوقع)القيمة"
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  سةأدوات  الدرا :المطمب الثالث

 تتمثؿ أدوات الدراسة المستعممة فيما يمي:
 المقياس المستخدم /أولا

" الخماسي نظرا لسيولة استخدامو، حيث يعتبر ىذا المقياس مف LIKERT"ليكرثتـ استخداـ مقياس 
أكثر المقاييس شيوعا واستخداما لأنو سيؿ الإعداد والتفسير وسيؿ الاستخداـ، وىو يقوـ عمى إعطاء مفردات 

( 1نة مجموعة مف العبارات ويطمب منيـ التعبير عمى درجة موافقتيـ مف عدميا عمى سمـ متدرج مف )العي
( التي تعبر عف موافؽ تماما أو بشدة، وذلؾ عمى كؿ عبارة مف 5يعبر عف لا أوافؽ تماما أو بشدة، إلى )

ستمارات وبالتالي تسييؿ العبارات المعطاة، وىذا لما يمنحو لمفردات العينة مف حيث السيولة في مؿء الا
 عممية تجميع البيانات.

 تأشير عمى ىذه الأوزاف كما يمي: ىذا وتـ ال

 (: جدول التوزيع لسمم ليكارث08)الجدول رقم

 بالإعتماد عمى سمـ ليكارث مف إعداد الطالبتيفالمصدر: 

،بغرض معرفة اتجاه إجابات أفراد العينة، وىو عبارة عف )المدى(ذلؾ، يتـ حساب طوؿ الفئة  دوبع
 3 إلى 2 فتمثؿ المسافة الأولى، م 2 إلى 1 مف(تمثّؿ عدد المسافات 4، حيث 5عمى  4حاصؿ قسمة 

 عدد5، وتمثؿ )تمثّؿ المسافة الرابعة 5 إلى 4 تمثّؿ المسافة الثالثة ومف 4 إلى 3 تمثّؿ المسافة الثانية، مف
ديد كما ، حيث يصبح التوزيع الج0.80ينتج طوؿ الفئة والذي يساوي  5عمى  4وعند قسمة  الاختيارات،

 :يمي

 

 
  

 [5-4.2] ]4.2-3.40] ]3.40-2.6] ]2.6-1.80] ]1.80-1] الفئة
 5 4 3 2 1 الدرجة
درجة 
 وافؽ بشدةم موافؽ محايد غير موافؽ غير موافؽ بشدة الموافقة

الىمية 
 عالية جدا عالية متوسط ضعيؼ ضعيؼ جدا النسبية
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  ثبات المقياس /ثانيا

ادية مقدرة المقياس المستخدـ عمى توليد نتائج متطابقة أو متقاربة نسبيا في يقصد بالثبات أو الاعتم
، أو بتعبير آخر ىي الدرجة التي يتمتع بيا المقياس المستخدـ في توفير نتائج متسقة 1كؿ مرة يتـ استخدامو

داـ في ظؿ ظروؼ متنوعة لأسئمة متعددة، ولكف لقياس نفس الخاصية أو الموضوع محؿ الدراسة وباستخ
 نفس مجموعة المستقصي منيـ.

ومف أكثر المقاييس شيوعا لتحديد درجة الاتساؽ بيف محتويات المقياس المستخدـ طريقة معامؿ 
(، والتي تتسـ بدرجة عالية مف الدقة CRONBACH) كرونباخ _ التي تنسب إلىALPHA_ألفا الارتباط 

المعامؿ الكمي للارتباط بيف جميع بنود في تحديد درجة ثبات المقياس مف خلاؿ اعتمادىا عمى حساب 
المقياس المستخدـ، بالإضافة إلى درجة ارتباط كؿ بند مع المعامؿ الكمي للارتباط، والقاعدة ىنا أف معامؿ 
الارتباط المنخفض يشير إلى أف السؤاؿ أو العبارة المستخدمة في المقياس يعتبر ضعيفا مف حيث قدرتو عمى 

 .ث والعكس صحيحالخاصية موضوع البحقياس 

وتجدر الإشارة إلى أف ىذا المقياس ىو أنسب الأدوات استخداما في حالة المقاييس المتصمة أي التي 
لتقييـ  ألفا كرو نباختقبؿ قيما أكبر مف مجرد الصفر والواحد. وىناؾ شبو اتفاؽ بيف الباحثيف عمى أف معامؿ 

الذي تصؿ أو تفوؽ  ألفا كافيا ومقبولا، وأف معامؿيعتبر  0.60الثقة والثبات الذي تكوف قيمتو أكبر مف 
 والجدوؿ الموالي يوضح معامؿ ثبات أداة الدراسة:  و مستوى ممتاز مف الثقة والثبات.يعتبر ذ 0.80قيمتو 

 (: معامل ثبات أداة الدراسة09الجدول رقم )

 معامل ثبات الدراسة الاستبيان
 ألفا كرونباخ

 0.881 الاستبيان
 .SPSSإعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الاستبياف، باستعماؿ  مفالمصدر: 

، مما يدؿ عمى أنو في حاؿ إعادة 0.881للاستبانة ككؿ وجدناه يساوي  ألفا ويلاحظ مما سبؽ أف قيمة
تطبيؽ ىذه الاستبانة وتوزيعيا مف جديد في ظروؼ مماثمة، فإننا سنتحصؿ عمى نفس النتائج والاستنتاجات 

)أنظر الممحؽ ، ومصداقية النتائج المحصؿ عمييا % ، وىذا يدؿ عمى مدى اتساؽ الاستبانة 88.1بنسبة 
 .((03رقـ )

 

 

                                                           
بدر الدٌن هلال، الكامل في بحوث التسويق، دار زهران، عمان، الاردن، 2002، ص 741.  

1 
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 اختبار التوزيع الطبيعي لمبيانات /رابعا

قبؿ اختيار اساليب المعالجة الاحصائية يجب عمينا اختبار طبيعة التوزيع مف أجؿ اتباع الاساليب 
 مية، وذلؾ يساعدنا في اختبار صحة الفرضيات.الاحصائية المعممية أو الغير معم

سمر نوؼ تمييدا  -مف أجؿ التحقؽ مف فرضية التوزيع الطبيعي تـ المجوء إلى اختبار كالمجروؼ 
لاستخداـ الاساليب الاحصائية المعممية في اختبار الفرضيات، وتشترط الاختبارات المعممية أف يكوف توزيع 

 البيانات طبيعيا.

 يكمف اجراء ىذا الاختبار كما يتضح في الجدوؿ التالي: spssج مف خلاؿ برنام
 (: اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات متغيرات الدراسة10الجدول رقم )

 مستوى المعنوية المحور
 0.200 كل العبارات

 .SPSSمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات المصدر:

 الفرضيتين التاليتين: الجدول يختبر

H0.البيانات تتوزع توزيعا طبيعيا : 

H1.البيانات لا تتوزع توزيعا طبيعيا : 

(، وبذلؾ يتـ قبوؿ الفرضية 0.05اكبر مف ) للاستبانة ه اف مستوى المعنويةيتضح مف الجدوؿ اعلا
 ختبارات المعممية.الصفرية، وبالتالي اتباع البيانات لمتوزيع الطبيعي، وىذا يمكننا مف استخداـ الا

 صدق أداة الدراسة )الاستبيان( /خامسا

يقصد بصدؽ أداة الدراسة "شموؿ الاستمارة لكؿ العناصر التي يجب أف تدخؿ في التحميؿ مف    
 ناحية، ووضوح فقراتيا ومفرداتيا مف ناحية ثانية، بحيث تكوف مفيومة لكؿ مف يستخدميا".

 تأكد مف صدؽ أداة الدراسة مف خلاؿ الصدؽ الظاىري:وقد تـ ال 

مف لمتعرؼ عمى مدى صدؽ أداة الدراسة، تـ عرضيا عمى عدد مف المحكميف الصدق الظاىري للاستبانة: 
أعضاء الييئة التدريسية في كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير بجامعة محمد الصديؽ بف 

ء التصحيحات والتعديلات اللازمة بناءا عمى مقترحاتيـ عند التصميـ النيائي وقد تـ إجرا  -جيجؿ-يحيى
عادة صياغة بعض الفقرات. للاستبياف  وتـ الأخذ بملاحظتيـ وا 

 اف عمى مجموعة مف المحكميف منيـ:حيث تـ عرض الاستبي  
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 التخصص الستاذ
 تسويؽ سامية بو لعسؿ
 تسويؽ يوسؼ تبوب

 ؤسسةمالية الم كريمة بونيةاش
 مالية المؤسسة قيره عمر

  الاستبانةالمبحث الثالث: عرض وتحميل بيانات 

سنقوـ في ىذا الإطار بدراسة البيانات وتحميميا بيدؼ استخلاص النتائج وفؽ الأىداؼ والفرضيات 
الموضوعة حيث سنقوـ بدراسة خصائص أفراد العينة مف حيث البيانات الشخصية والعبارات المتعمقة برضا 

 استمارة. 100لزبوف ومدى ولاءه لموكالة. ولقد تـ الاعتماد عمى ا

 المطمب الول: عرض وتحميل خصائص عينة الدراسة

فيما يمي عرض لخصائص عينة الدراسة )البيانات الشخصية(، حيث تـ استخداـ أساليب الإحصاء  
(، وكانت أىـ الخصائص (04الوصفي مف أجؿ استخراج التكرارات والنسب المئوية )أنظر الممحؽ رقـ )

 ممخصة وفؽ ما يمي:

مف حيث الجنس وفؽ ما يوضحو الجدوؿ والشكؿ  يمكف توضيح خصائص عينة الدراسةأولا/ الجنس: 
 الموالييف:

 

                              
 

 

 85لجدوؿ والشكؿ أف النسبة العالية مف أفراد العينة ىي مف الذكور حيث بمغ عددىـ نلاحظ مف ا
ويعود ىذا إلى السائدة  .%15أنثى وبنسبة مقدارىا  15، في حيف بمغ عدد الإناث %85ذكر أي ما يعادؿ 

85% 

15% 

 ذكر

 أنثى

 %النسب المئوية التكرارات الجنس
 %85 85 ذكر
 %15 15 أنثى

 %100 100 المجموع

 الجنس (: توزيع أفراد العينة حسب11الجدول رقم)
 الجنس

 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس10الشكل رقم)

مف إعداد الطالبتيف بالاعتماد  المصدر:
 .الإستبانة عمى

 مف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى المصدر:
 .الإستبانة
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ة المرأة في في المجتمع المحمي حيث مازاؿ الفئة الاكثر تعاملا مع البنوؾ ىي فئة الذكور، وأيضا نقص خبر 
 مجاؿ البنوؾ.

 يمكف توضيح خصائص عينة الدراسة مف حيث السف وفؽ ما يوضحو الجدوؿ الموالي: ثانيا/ السن:

 

 
 

 

سنة  30إلى  21يلاحظ مف الجدوؿ والشكؿ أعلاه، أف أغمب أفراد العينة ىـ مف الفئة العمرية مف  
فردا  33دد سنة بع 40إلى  31، حيث تمييا الفئة العمرية مف %39فردا وبنسبة  39حيث بمغ عددىـ 

، في حيف %26فردا بنسبة مئوية  26سنة بعدد  41، وتمييا أيضا الفئة العمرية أكثر مف %33بنسبة 
  .%2سنة بفرديف وبنسبة مئوية  20جاءت في المرتبة الأخيرة الفئة العمرية الأقؿ 

ا يوضحو الجدوؿ يمكف توضيح عينة الدراسة مف حيث الحالة الإجتماعية وفؽ م الحالة الإجتماعية: ثالثا/
 :والشكؿ الموالييف

 

 

 

 

 

 

أقل من 
;  سنة 20

2 

 21من 
 30إلى 
39; سنة  

 31من 
 40إلى 
33; سنة  

أكثر 
 40من
26; سنة  

 النسب المئوية التكرار العمر
 %2 2 سنة 20أقؿ مف 

 %39 39 سنة 30إلى  21مف 
 %33 33 سنة 40إلى  31مف 

 %26 26 سنة 41أكثر مف
 %100 100 المجموع

حسب السنالعينة (: توزيع أفراد 12الجدول رقم)  سن(: توزيع أفراد العينة حسب ال11الشكل رقم ) 

 ف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمىم المصدر:
 الإستبانة

مف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى  المصدر:
 الإستبانة
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، أما %52متزوج بنسبة قدرت ب 52يبيف الشكؿ والجدوؿ أعلاه، أف افراد العينة المتزوجيف عددىـ 
، ونستثني حالة أخرى بفرد واحد بنسبة مئوية  %47فردا بنسبة  47حالة الافراد العازبيف فقدر عددىـ ب

 وىذا يوضح أف أفراد العينة غير مستقريف إجتماعيا. مجموع افراد العينة.مف  %1

يمكف توضيح خصائص عينة الدراسة مف حيث المستوى التعميمي وفؽ ما  رابعا/ المستوى التعميمي:
 يوضحو الجدوؿ والشكؿ الموالييف:

  

 

  
 

52% 
47% 1% 

 حالة أخرى عزباء/ أعزب (ة)متزوج 

أقل من 
 ثانوي

 ثانوي
  جامعً

دراسات 
 علٌا

 النسب المئوية التكرار الحالة الإجتماعية
 %52 52 متزوج

 %47 47 عازب/عزباء
 %1 1 حالة أخرى
 %100 100 المجموع

 النسب المئوية التكرار المستوى التعميمي
 %18 18 أقل من ثانوي

 %28 28 ثانوي
 %40 40 جامعي

 %14 14 دراسات عميا
 %100 100 المجموع

الحالة  حسبالعينة (: توزيع أفراد 13الجدول رقم)
 الإجتماعية

 حسبالعينة (: توزيع أفراد 14الجدول رقم)
 المستوى  التعميمي

لة (: توزيع أفراد العينة حسب الحا12الشكل رقم)
 الإجتماعية

 ف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمىم المصدر:
 الإستبانة

مف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى  المصدر:
 الإستبانة

(: توزيع أفراد العينة حسب 13الشكل رقم )
 المستوى التعميمي

 ف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمىم المصدر:
 الإستبانة

داد الطالبتيف بالاعتماد عمى مف إع المصدر:
 الإستبانة
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فردا أي  40مف خلاؿ الجدوؿ والشكؿ أعلاه نلاحظ أف الفئة الغالبة ىي فئة الجامعييف الذيف عددىـ  
، وتمييا فئة الأقؿ مف %28وبنسبة مئوية  28، تـ تمييا أفراد المستوى الثانوي وعددىـ %40ما يطابؽ 

فرد يدرج في مستوى الدراسات العميا وبنسبة  14، وفي الاخير %18وبنسبة مئوية 18ي وعدد أفرادىا ثانو 
إلى زيادة وعي الأفراد وخاصة منيـ أصحاب المستوى الجامعي وادراكـ لأىمية التعامؿ وىذا راجع  .14%

 مع البنوؾ.

التعميمي وفؽ ما يوضحو الجدوؿ يمكف توضيح خصائص عينة الدراسة مف حيث المستوى  خامسا/ المينة:
  والشكؿ الموالييف:

 

 
 

 

موظؼ  51يبيف الجدوؿ والشكؿ أعلاه أف أغمب أفراد عينة الدراسة موظفوف حيث قدر عددىـ ب 
، ويمييا الافراد %26فرد بنسبة مئوية  26بمغ عدد الافراد الديف يزاولوف أعماؿ حرة ، في حيف %51بنسبة 

 %8، %9فردا وبنسب مئوية  %6و %8، 9%ذو الميف متقاعد، بدوف عمؿ وطالب عمى التوالي بعدد 
 أي أف معظـ المتعامميف مع البنؾ يندرجوف في قطاع الوظيفي.  .%6و

عينة الدراسة ومف خلاؿ تحميؿ البيانات المتعمقة بالمحور وكخلاصة لما تـ عرضو حوؿ خصائص  
الفئة  الأوؿ مف الاستبانة، يمكف أف نستنتج بأف عينة الدراسة اتصفت بأف النسبة الأكبر منيا ذكور، مف ذوي

 سنة، ومؤىؿ عممي جامعي، و موظفوف. 30و 21العمرية التي تتراوح بيف 

 

 

6% 

51% 
9% 

26% 

 طالب 8%

 موظف

 متقاعد

 أعمال حرة

 بدون عمل

 النسب المئوية التكرار المينة
 %6 6 طالب
 %51 51 موظف
 %9 9 متقاعد

 %26 26 أعمال حرة
 %8 8 بدون عمل

العينة حسب المينة(: توزيع أفراد 15الجدول رقم)  (: توزيع أفراد العينة حسب المينة14الشكل رقم) 

 عمى عداد الطالبتيف بالاعتمادف إم المصدر:
 الإستبانة

 لطالبتيف بالاعتماد عمىد امف إعدا المصدر:
 الإستبانة
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 راد العينة حول أسئمة الاستبانة حسب محاور الدراسةالمطمب الثاني: عرض وتحميل لإجابات أف

 100والتي تضـ نتطرؽ في ىذا المطمب لعرض إجابات أفراد عينة الدراسة الممثمة في زبائف البنؾ الخارجي 
زبوف حوؿ محاور الاستبانة، ثـ تحميؿ ىذه الإجابات بالاعتماد عمى المتوسطات الحسابية، والانحرافات 

 ي الخروج باستنتاجات تخدـ أىداؼ الدراسة.المعيارية وبالتال

  نك الخارجيمع الب مدى رضا الزبائن عن تعامميمتحميل البيانات المتعمقة بمحور أولا/ 

عف  مدى رضا أفراد عينة الدراسةعف  (، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية16يوضح الجدوؿ رقـ )
 .1ؾ الخارجيتعامميـ مع البن

 -جيجل– الجزائري البنك الخارجي الخدمات المقدمة من قبلمدى رضا الزبائن عن  (:16الجدول رقم )

 
 

 عبارات المحور

 المؤشرات الإحصائية عبارات سمم ليكرث
 غير

موافق 
 تماما

غير 
 موافق موافق محايد موافق

 تماما
 

المتوسط 
 الحسابي
 المرجح

 
لانحراف ا

 المعياري

 
درجة 
 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار الموافقة

 النسبة النسبة النسبة النسبة النسبة
أنا راض عن مستوى الخدمات -1

 المقدمة من قبل البنك الخارجي
2 
2% 

4 
4% 

7 
7% 

45 
45% 

42 
42% 

4,21 
 0,891 

مرتفعة 
 جدا

يقدم البنك الخارجي خدمات ذات -2
 جودة عالية مما يشعرني بالرضا

1 
1% 

5 
5% 

11 
11% 

46 
46% 

37 
 مرتفعة 0,872 4,13 37%

يقوم البنك بالاىتمام بحل مشاكمي -3
يجاد الحمول المناسبة ليا مما  وا 

 يشعرني بالمان

2 
2% 

4 
4% 

15 
15% 

44 
44% 

35 
35% 

 
4,06 
 

 
0,919 

 

مرتفعة 
 جدا

البنك يستحق ثقتي الكاممة وىذا -4
 راجع لتعاملاتو الجادة

2 
2% 

3 
3% 

9 
9% 

45 
45% 

41 
 مرتفعة 0,876 4,20 41%

يقدم البنك خدمات متنوعة -5
 ومتميزة مما تدفعني لمتعامل معو

2 
2% 

3 
3% 

19 
19% 

40 
40% 

36 
 مرتفعة 0,925 4,05 36%

العاممون في البنك لدييم المعرفة -6
اللازمة للاستجابة لمطالبي في الوقت 

- 
- 

4 
%4 

15 
15% 

45 
45% 

36 
 مرتفعة 0,812 4,13 36%

                                                           
1
 (.00الملحق رقم ) 
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 المناسب مما يزيد من درجة رضاي
يتيح البنك فرصة تقديم -7

الاقتراحات اللازمة لتحسين خدماتو 
 مما يزيد من ثقتي

1 
1% 

8 
8% 

22 
22% 

37 
37% 
 

32 
 مرتفعة 0,975 3,91 32%

يتعامل البنك مع حساباتي -8
الخاصة بسرية تامة مما يشعرني 

 بالمان

3 
3% 

3 
3% 

18 
18% 

32 
32% 

44 
 مرتفعة 1,004 4,11 44%

رضيني سعر الفائدة المطبق ي-9
 عمى العروض والودائع من قبل البنك

5 
5% 

10 
10% 

35 
35% 

31 
31% 

19 
 مرتفعة 1,068 3,49 19%

يرضيني البنك في اعلامو -10
 لزبائنو بالسعار المطبقة

1 
1% 

6 
%6 

21 
21% 

42 
42% 

30 
 مرتفعة 0,919 3,94 30%

أوقات عمل البنك يزيد من -11
 ودرجة رضاي عن خدمات

1 
1% 

8 
8% 

8 
8% 

42 
42% 

41 
 مرتفعة 0,943 4,14 41%

أشعر بالرضا تجاه تنظيم فضاء -12
 الخدمة داخل البنك

1 
1% 

3 
3% 

10 
%10 

45 
45% 

41 
41% 4,22 0,824 

مرتفعة 
 جدا

المعاممة الجيدة لموظفي البنك -13
 تزيد من درجة رضاي

1 
1% 

5 
5% 

9 
9% 

35 
35% 

50 
50% 4,28 0,900 

مرتفعة 
 جدا

تجدبني الوسائل المستخدمة  -14
 في الترويج عن خدمات البنك

2 
2% 

4 
4% 

18 
18% 

49 
49% 

27 
27% 3,95 0,892 

مرتفعة 
 جدا

إذا واجيتني مشكمة في الخدمة  -15
التي يقدميا البنك سوف أنقميا 

 مباشرة إلى العاممين فيو بقصد حميا

- 
- 

4 
4% 

6 
6% 

49 
49% 

41 
41% 4,27 0,750 

رتفعة م
 جدا

أشعر بالارتياح التام لتعاممي -16
 مع البنك مما يجعمني أستمر معو

- 
- 

5 
5% 

9 
9% 

39 
39% 

47 
مرتفعة  0,830 4,28 47%

 جدا
 مرتفع 055625 450856 المتوسط الحسابي العام، والانحراف المعياري العام

 .SPSSاعتمادا عمى مخرجات برنامج مف إعداد الطالبتيف المصدر: 

   أف أفراد العينة موافقوف بشكؿ تاـ عف الخدمات المقدمة مف قبؿ البنؾ الخارجنلاحظ مف الجدوؿ  
 ]4.20 -3.40]وىو ينتمي إلى المجاؿ  450856حيث يمثؿ المعدؿ الكمي لممتوسط الحسابي  -جيجؿ-

ا والذي يمثؿ الخيار مرتفع، مما يدؿ عمى رضا الزبائف عف الخدمات المقدمة مف قبؿ البنؾ محؿ الدراسة، كم
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" مما يدؿ عمى وجود تجانس 1وىو أصغر مف " 055625نجد أف المعدؿ الكمي للانحراؼ المعياري يساوي 
 .نو يوجد تقارب في إجابات أفراد العينةبيف إجابات أفراد العينة أي عدـ تشتتيا عف المتوسط الحسابي أي أ

 وفيما يمي تحميل لمنتائج بالنسبة لكل عبارة: 

 -4.20]وىو ينتمي إلى المجاؿ  4,21المتوسط الحسابي لمعبارة نجد أنو يساوي  بملاحظة": 01"العبارة 
 مما يدؿ عمى أف أفراد العينة موافقوف تماما ( والذي يمثؿ الخيار موافؽجدا عالية، )درجة الموافقة [5.00
قيمة كما نلاحظ اف  ،-جيجؿ–عمى أف مستوى الخدمات المقدمة مف قبؿ البنؾ الخارجي الجزائري  بشدة

مما يدؿ عمى وجود تبايف وتشتت في إجابات أفراد العينة حوؿ موضوع  0,891تساوي الإنحراؼ المعياري 
 العبارة.

وىو ينتمي إلى المجاؿ  4513نلاحظ مف الجدوؿ أف المتوسط الحسابي لمعبارة يساوي ": 02العبارة "
ما يدؿ عمى أف أفراد العينة ( والذي يمثؿ الخيار موافؽ معالية)درجة الموافقة ، ]4.20 -3.40]

عمى أف خدمات المقدمة مف طرؼ البنؾ الخارجي الجزائري ذات جودة عالية، كما  موافقوف
أفراد  مما يدؿ عمى وجود تبايف وتشتت في إجابات 0.872 نلاحظ أف قيمة الانحراؼ المعياري تساوي

 العينة حوؿ موضوع العبارة.

درجة  ]4.20 -3.40]أي ينتمي إلى المجاؿ  4506رة يساوي المتوسط الحسابي لمعبا ":03العبارة "
( والذي يمثؿ الخيار موافؽ مما يدؿ عمى أف أفراد العينة موافقوف فيما يتعمؽ بمدى اىتماـ عاليةالموافقة 

يجاد الحموؿ المناسبة ليا، كما نلاحظ  0.919أف قيمة الانحراؼ المعياري تساوي  الوكالة بحؿ مشاكميـ وا 
  .مى وجود تبايف أو تشتت في إجابات أفراد العينة حوؿ موضوع العبارةمما يدؿ ع

 -4.20]وىو ينتمي إلى المجاؿ  وىو ينتمي إلى المجاؿ 4.20 قيمة المتوسط لمعبارة": 04العبارة "
والذي يمثؿ الخيار موافؽ بشدة مما يدؿ عمى أف الزبائف يثقوف بشكؿ كبير في البنؾ جراء تعاملاتو  ،[5.00
مما يدؿ عمى وجود تجانس في  0.876دة و تجاىيـ، كما نلاحظ أف قيمة الانحراؼ المعياري تساوي الجا

 إجابات أفراد العينة حوؿ موضوع العبارة.

وىو ينتمي إلى المجاؿ  4.05نلاحظ مف الجدوؿ أف قيمة المتوسط الحسابي لمعبارة تساوي  :"05" العبارة
مما يدؿ عمى أف أفراد العينة موافقوف بالنسبة لحصوليـ عمى  والذي يمثؿ الخيار موافؽ ]4.20 -3.40]

 0.925تدفعيـ لمتعامؿ مع البنؾ، كما نلاحظ أف قيمة الانحراؼ المعياري تساوي  خدمات متنوعة ومتميزة 
 مما يدؿ عمى وجود تجانس في إجابات أفراد العينة.
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عمى سمـ ليكرث نجد أنو ينتمي إلى الفئة  4.13بإسقاط قيمة المتوسط الحسابي التي تساوي  ":06العبارة "
درجة موافقة مرتفعة والذي يمثؿ الخيار موافؽ مما يدؿ أف الزبائف راضوف عف العامميف  ،]4.20 -3.40]

الازمة للاستجابة لمطالب الزبائف، كما نلاحظ أف قيمة  في البنؾ وىذا راجع لكونيـ متميزوف بالمعرفة
مما يدؿ عمى وجود تجانس في إجابات أفراد العينة حوؿ موضوع  0.812الانحراؼ المعياري تساوي 

 العبارة.

، والذي ]4.20 -3.40]وىو ينتمي إلى المجاؿ  3.91المتوسط الحسابي لمعبارة يساوي  ":07العبارة "
يمثؿ الخيار موافؽ وىذا يدؿ عمى أف أراد العينة موافقوف عمى اف البنؾ يتيح ليـ فرصة تقديـ الاقتراحات 

 0.975لازمة لتحسيف خدماتو وىذا يزيد مف ثقتيـ تجاىو، كما نلاحظ أف قيمة الانحراؼ المعياري تساوي ال
 مما يدؿ عمى وجود تجانس في إجابات أفراد العينة.

والذي يمثؿ  ]4.20 -3.40]وىي تنتمي إلى المجاؿ  4.11قيمة المتوسط الحسابي تشير إلى :"08"العبارة 
مى أف أفراد العينة موافقوف  عمى أف تعاملات البنؾ مع حساباتيـ تتميز بالسرية الخيار موافؽ مما يدؿ ع

مما يدؿ  1.004التمة وىذا يزيد مف درجة شعورىـ الاماف، كما نلاحظ أف قيمة الانحراؼ المعياري تساوي 
 حوؿ موضوع العبارة. أفراد العينةعمى وجود تجانس في إجابات 

إلى  افينتمي ماوىعمى التوالي  3.94و 3.49يساوي  تيفسابي لمعبار المتوسط الح :"10و 09" العبارة
ف وراضوف عف موافقو مما يدؿ عمى أف أفراد العينة  موافؽ، والذي يمثؿ الخيار ]4.20 -3.40] المجاؿ

كما نلاحظ أف قيمة الانحراؼ المعياري  ،المطبؽ عمى العروض والودائع والاسعار المطبقةسعر الفائدة 
حوؿ موضوع  أفراد العينةمما يدؿ عمى وجود تجانس في إجابات  عمى التوالي  0.919و 1.068 تساوي
 العبارة.
، والذي يمثؿ 4.14، حيث يساوي ]4.2-3.4]ينتمي المتوسط الحسابي لمعبارة إلى المجاؿ  :"11" العبارة

مدار الأسبوع مناسب عمى البنؾ   مما يدؿ عمى أف توزيع ساعات عمؿدرجة الموافقة عالية( الخيار موافؽ )
مما يدؿ عمى وجود تبايف أو تشتت في  0.943 المعياري تساوي ، كما نلاحظ أف قيمة الانحراؼزبائفلم

 حوؿ موضوع العبارة.أفراد العينة إجابات 
والذي يمثؿ  [5.00 -4.20]وىو ينتمي إلى المجاؿ 4.22ي يساو المتوسط الحسابي لمعبارة  :"12"العبارة 

البنؾ يوفر جو وفضاء مناسبيف لتقديـ الخدمة وىذا ما مما يدؿ أف  (جدا درجة الموافقة عاليةالخيار موافؽ )
مما يدؿ عمى وجود  0.824، كما نلاحظ أف قيمة الانحراؼ المعياري تساوي زاد مف درجة رضا زبائنو

 أفراد العينة.تجانس في إجابات 

والذي يمثؿ  [5.00 -4.20]نتمي إلى المجاؿوىي ت 4.28قيمة المتوسط الحسابي تساوي  :"13"العبارة 
وافقوف بشدة عف المعاممة الجيدة لموظفي البنؾ وىذا راجع مما يدؿ عمى أف أفراد العينة م وافؽ بشدةم الخيار
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كما نلاحظ أف قيمة الانحراؼ المعياري في تقديـ الخدمة بشكؿ سريع، صحيح ودقيؽ.  لرغبة الموظفيف
 في إجابات الأفراد.ود تبايف أو تشتت مما يدؿ عمى وج 0.900تساوي 

مف   المجاؿ، ]4.2-3.4]وىي تنتمي إلى  3.95يشير المتوسط الحسابي لمعبارة إلى القيمة  :"14"العبارة  
وافقوف عمى أف مختمؼ الوسائؿ موىذا يدؿ عمى أف أفراد العينة وافؽ مقياس ليكارث، والذي يمثؿ الخيار م

كما نلاحظ أف قيمة الانحراؼ البنؾ ىي وسائؿ تزيد مف درجة رضاىـ عنو، المتعمقة بترويج الخدمة داخؿ 
 حوؿ موضوع العبارة. أفراد العينةمما يدؿ عمى وجود تبايف أو تشتت في إجابات  0.892المعياري تساوي 

والذي يمثؿ ، [5.00 -4.20]وىي تنتمي إلى المجاؿ  4.27قيمة المتوسط الحسابي تساوي  :"15" العبارة
عمى أف العامموف في البنؾ ميتموف بحؿ وافقوف بشدة مما يدؿ عمى أف أفراد العينة مموافؽ بشدة ار الخي

 بشكؿ فردي أو شخصي، والنظر إلييـ كأنيـ أصدقاء وذلؾ مف خلاؿ الاستماع إلى شكاوييـ ومشاكميـ، 
 أفراد العينة.جابات مما يدؿ عمى وجود تجانس في إ 0.750كما نلاحظ أف قيمة الانحراؼ المعياري تساوي 

والذي يمثؿ   [5.00 -4.20] وىي تنتمي إلى المجاؿ 4.28قيمة المتوسط الحسابي تساوي  :"16"العبارة  
موافقوف بشدة عف تعامميـ مع البنؾ الخارجي مما يجعؿ وىذا يدؿ عمى أف أفراد العينة  موافؽ بشدةالخيار 

مما يدؿ عمى عدـ وجود  0.830راؼ المعياري تساوي ، كما نلاحظ أف قيمة الانحعلاقتيـ بو في استمرار
 حوؿ موضوع العبارة. الأفرادتبايف أو تشتت في إجابات 

 تحميل البيانات المتعمقة بمحور ولاء الزبون/ ثانيا

يوضح الجدوؿ الموالي إجابات أفراد عينة الزبائف حوؿ ولائيـ لمبنؾ محؿ الدراسة حيث يتـ حساب  
 1وية والأوساط الحسابية والإنحراؼ المعياري لكؿ عبارة:التكرارات والنسب المئ

 -جيجل–الجزائري  البنك الخارجي قياس ولاء زبائن (:17الجدول رقم )

 
 

 عبارات المحور

 المؤشرات الإحصائية عبارات سمم ليكرث
غير 

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

المتوسط 
الحسابي 
 المرجح

 
الانحراف 

 عياريالم

 
درجة 

 الموافقة
 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار
 النسبة النسبة النسبة النسبة النسبة

الجيدة المقدمة  تدفعني الخدمات-17
من قبل البنك إلى التعامل معو لفترات 

 لاحقة

- 
- 

1 
1 

9 
9 

46 
46 

44 
مرتفعة  0,682 4,33 44

 جدا

                                                           
1
 (.00الملحق رقم ) 
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البنك  أنقل تجربتي الايجابية مع-18
 إلى أصدقائي وأقاربي

- 
- 

3 
3 

16 
16 

41 
41 

40 
 مرتفعة 0,809 4,18 40

مستوى الخدمات المقدمة من -19
 طرف البنك ىو ما دفعني لمتعامل معو

- 
- 

2 
2 

11 
11 

48 
48 

39 
مرتفعة  0,726 4,24 39

 جدا

الشعور بالرضا عن البنك يدفعني -20
 لمتعامل معو لاحقا

- 
- 

1 
1 

15 
15 

54 
54 

30 
 مرتفعة 0,691 4,13 30

أتعامل مع بنك واحد فقط وىو -21
البنك الخارجي ولست مستعدا لمتعامل 

 مع غيره

3 
3 

3 
3 

25 
25 

41 
41 

28 
مرتفعة  0,956 3,88 28

 جدا

علاقاتي مع موظفي البنك -22
 الخارجي تجعمني مداما عميو

1 
1 

2 
2 

5 
5 

48 
48 

44 
مرتفعة  0,750 4,32 44

 جدا

45180 بي العام، والانحراف المعياري العامالمتوسط الحسا
0 

05605
 مرتفع 20

 SPSSاعتمادا عمى مخرجات برنامج مف إعداد الطالبتيف المصدر: 

مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه والمتعمؽ بولاء الزبوف في البنؾ الخارجي نلاحظ أف المتوسط الحسابي العاـ لعبارات 
عنى أف إجابات أفراد العينة كانت متناسقة، ويشير بم 01605وبانحراؼ معياري  4118المحور يساوي 

أف ىذا المتوسط يقع ضمف جابية لزبائف البنؾ الخارجي، حيث الحسابي العاـ إلى وجود نظرة إي المتوسط
الفئة الرابعة "مرتفع" مف مستوى قبوؿ عبارات المحور، والذي يشير إلى درجة موافقة مرتفعة، بمعنى أف عينة 

 البنؾ والعلاقة الجيدة مع موظفيو والاستمرار في التعامؿ معو  التحدث والترويج لخدماتالبحث قد عمموا ب
 .-جيجؿ–الجزائري  دوف غيره وىذا كمو يشير إلى وجود الولاء تجاه البنؾ الخارجي

 المطمب الثالث: اختبار ومناقشة الفرضيات

، وىذا بالاعتماد عمى قاعدة القرار T_testلمعينة الواحدة  Tنقوـ باختبار الفرضيات باستعماؿ اختبار 
 التالية:

 sigلمعينة الواحدة أصغر مف مستوى الدلالة T الناتجة عف اختبار sig الاحتماليةإذا كانت القيمة  -
 .H1 نقبؿ الفرضية H0نرفض الفرضية الصفرية  0.05المعتمد 

  0.05توى الدلالة المعتمد لمعينة أكبر مف مس Tالناتجة عف اختبار sig الاحتماليةإذا كانت القيمة  -
 .H0ونقبؿ الفرضية الصفرية  H1نرفض الفرضية 

 يمي: الأولى عمى ما تنص الفرضية: أولا/ مناقشة الفرضية الولى
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H0 : مف خلاؿ الخدمات المقدمة. -جيجؿ–يساىـ الرضا في تحقيؽ ولاء زبائف البنؾ الخارجي الجزائري لا 

H1 :مف خلاؿ الخدمات المقدمة -جيجؿ–ف البنؾ الخارجي الجزائري يساىـ الرضا في تحقيؽ ولاء زبائ. 

وقد بينت نتائج الدراسة عمى أف زبائف البنؾ الخراجي الجزائري أف متوسط الحسابي لقياس مدى  
وىو متوسط يدؿ عمى درجة مرتفعة مف الموافقة وعميو  410856ب رضا الزبائف عف تعاملاتيـ مع البنؾ قدر

مف خلاؿ  -جيجؿ– يساىـ الرضا في تحقيؽ ولاء زبائف البنؾ الخارجيلا ية القائمة" الفرضية الصفر نرفض 
 ".الخدمات المقدمة

  1لمعينة الواحدة لاختبار الأولى والمتعمقة بالمحور الأوؿ: Tوضح الجدوؿ الموالي نتائج اختباري

  الدراسة لاختبار الفرضية الاولى بالنسبة لعينةT_test (: نتائج اختبار18الجدول رقم)

الدلالة 
درجة  المحسوبةT درجة الحرية الإحصائية

 التقييم
الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 المحور الول الحسابي

 الرضا 450856 0556251 مرتفعة 195300 0505 05000
 spssاعتمادا عمى مخرجات برنامج  مف إعداد الطالبتيفالمصدر: 

 a=0.05وىي أقؿ مف درجة الحرية   sig=0,00ية مف خلاؿ الجدوؿ نلاحظ أف الدلالة الإحصائ 
يساىـ الرضا في تحقيؽ ولاء زبائف البنؾ الخارجي مف خلاؿ  وعميو نرفض الفرضية الصفرية القائمة: ' لا

 H1الخدمات المقدمة، حسف المعاممة وذلؾ مف اجؿ تحسيف الصورة الذىنية لممؤسسة". ونقبؿ الفرضية البديمة
 .في تحقيؽ ولاء زبائف البنؾ الخارجي مف خلاؿ الخدمات المقدمةالقائمة: يساىـ الرضا 

 يمي: تنص الفرضية الأولى عمى ما ثانيا/ مناقشة الفرضية الثانية:

H0: لا يوجد علاقة بيف رضا الزبوف وولائو. 

H1 :.يوجد علاقة بيف رضا الزبوف وولائو 

أف متوسط الحسابي لقياس -جيجؿ–ئري وقد بينت نتائج الدراسة عمى أف زبائف البنؾ الخراجي الجزا 
الفرضية نرفض وىو متوسط يدؿ عمى درجة مرتفعة مف الموافقة وعميو  4.1800ب  ولاء الزبائف لمبنؾ  قدر

 يوجد لا يوجد علاقة بيف رضا الزبوف وولائو.الصفرية القائمة 

 2قة بالمحور الأوؿ:لمعينة الواحدة لاختبار الأولى والمتعم Tيوضح الجدوؿ الموالي نتائج اختبار
                                                           

1
 (.01الملحق رقم ) 

2
 (.02الملحق رقم ) 
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  لاختبار الفرضية الثانية بالنسبة لعينة الدراسةT_test نتائج اختبار (:19رقم)الجدول 

الدلالة 
 الإحصائية

درجة  المحسوبةT درجة الحرية
 التقييم

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 المحور الول

ولاءال 451800 0560520 مرتفعة 19,498 0505 05000  
  spssمف إعداد الطالبتيف اعتمادا عمى مخرجات برنامج  :المصدر

 a=0.05وىي أقؿ مف درجة الحرية   sig=0,00مف خلاؿ الجدوؿ نلاحظ أف الدلالة الإحصائية  
. ونقبؿ الفرضية البديمة القائمة: بيف رضا الزبوف وولائو لا توجد علاقةنرفض الفرضية الصفرية القائمة: وعميو 

 ".رضا الزبوف وولائو  بيف "توجد علاقة 

نستنتج مف خلاؿ نتائج البحث بوجود علاقة ارتباط موجبة وبدرجة عالية بيف رضا الزبائف وولائيـ وىو ناتج 
، مما عف حسف تعامؿ الموظفيف مع الزبائف عف طريؽ حؿ مشاكميـ وتسييؿ اجراءات تقديـ الخدمات ليـ

 نؾ.لدييـ تجاه الب اثر ىذا الأخير بخمؽ شعور الولاء
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:خلاصة    

مف خلاؿ الفصؿ الرابع الذي قمنا فيو بمحاولة إسقاط المفاىيـ النظرية عمى الواقع الميداني، ومف  
راضوف  -جيجؿ–خلاؿ الاستبياف الذي قمنا بو تمكنا مف التوصؿ إلى أف زبائف البنؾ الخارجي الجزائري 

مة المتميزة لموظفي البنؾ ى التزاـ، الثقة، المعامعمى الخدمات المقدمة مف قبؿ الوكالة ىذا ناتج عف مد
ستوى دراؾ الوكالة لأىمية الزبوف. وسمحت لنا ىذه الدراسة بالتأكيد عمى وجود علاقة إيجابية بيف موأيضا ا

  .ومستوى ولائيـ لخدمات الوكالة -جيجؿ –جي الجزائري الرضا لدى زبائف البنؾ الخار 
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لك عن طريق مواجية المنافسة والتغمب ان استمرارىا وبقائيا في السوق وذتسعى المؤسسات إلى ضم
ه عمى لا يكون إلا بالتركيز عمى الزبون من خلال إشباع حاجاتو ورغباتو بيدف تحقيق رضاو عمييا، 

جودة خدماتو التي تتوافق عمى من خلال الحكم وا -جيجل–الخدمات التي يقدميا البنك الخارجي الجزائري 
حيث يعمل البنك  ،والتي تتطابق مع توقعاتيم في البنك -جيجل– مع توقعاتيم في البنك الخارجي الجزائري

 .ويسعى إلى كسب ولائيم ،ددكسب زبائن جعمى الحفاظ عمى الزبائن الحاليين لأطول فترة ممكنة و 

في الرضا كمدخل استراتيجي لتفعيل ولاء الزبون والتي تتمحور حول من خلال الدراسة التي قمنا بيا و    
 :ةاستخمصنا النتائج التالي ميدانية فيوكدراسة   -جيجل– البنك الخارجي الجزائري

 :نتائج الدراسة النظرية /أولا

 النظري ما يمي : إلييا في الجانب الموصلمن بين نتائج 

   ؛سسة بظيور المفيوم الحديث لتسويقأصبح الزبون يحتل مكانة مرموقة لدى المؤ 
  يا بأسموب نوعية الخدمات المقدمة وعرضوذلك من خلال الزبون الحالي والمتوقع بكسب المؤسسة تقوم

 مناسب يضمن رضا الزبون؛
 شاممة، جذابة وواضحة؛ ،خلال تقديم معمومات كافيةنيا من يمكن لممؤسسات تفعيل رضا زبائ 
   يعد قياس رضا الزبون من أبرز آليات التقييم والمتابعة، إذ يعبر عن تمك الجيود المنيجية التي تقوم بيا

 تشبع حجاتيم؛المؤسسة لموقوف عمى مدى رضا زبائنيا عما تقدمو ليم من خدمات 
 القياسات الدقيقة  كر منيانذمقة بقياس رضا الزبون، والتي تستخدم المؤسسة العديد من الأساليب المتع

 القياسات التقريبية؛و 
  المؤسسة والزبون؛الولاء ىو استراتيجية تعتمد عمى معرفة أفضل الزبائن ذوي المردودية المرتفعة بين 
  يسمح بتوجيو كل الوسائل لمحفاظ عمى الزبائن وبناء ولائيم من خلال  استراتيجيتتبع المؤسسة مسار

 ؛ الشراء أو زيادة ارتباطو بالمؤسسة الموجية لرفع معدل بناء الولاء استراتيجياتمختمف أنواع 
  كسب رضا الزبون وتحقيق ولائو لكونو الركيزة الأساسية لنشاطيا.يتوقف نجاح المؤسسة في 

 التطبيقيةالدراسة النتائج  /ثانيا

 توصمنا إلى النتائج التالية: -جيجل-الجزائري خارجيالبنك المن خلال قيامنا بدراسة لدى 

  الوطني؛ بالاقتصاديقوم البنك بمنح قروض وتسييلات لدعم المشاريع التنموية وذلك من أجل النيوض 
 من خلال مستوى الخدمات  اتسعى وكالة البنك الخارجي الجزائري إلى تحقيق الرضا الدائم لزبائني

 المقدمة؛
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  يم والاستمرار معيم لفترات طويمة.أدى إلى كسب ولائالدور الذي يمعبو رضا زبائن البنك الخارجي 

 :الاقتراحاتثالثا/ 

 ؛التسويق لا بد من تشغيل إطارات متخصصة وذات كفاءة عالية في مجال 
 ذوي الكفاءة العالية  موظفينذلـك مـن خـلال اختيـار البرضـا الزبـائن و  اكبيـر  ااىتمـام بنكأن تـولي ادارة ال

المعارف والميارات المطموبة لتقديم  بتصميم برنامج تدريبي ليم بيدف إكسابيموذلك  تقديم الخدمةفي 
 ؛الخدمات

  خـلال تحفيـز  ون مـنبكيفيـة تـسييل إجـراءات العمـل وتقميـل وقـت تقـديم الخدمـة لمزبـ بنكالأن تيـتم إدارة
جميـع  ون يـتم العمـل عمـى توجيـأ، و خدمة ذات جودة عالية م التمكـين المطمـوب لأداءومـنحيموظفين ال
صول عمـى المعمومـات الحـموظفون يحـاول ال نأو ، بـضرورة احتـرام الزبـائن بنكال يفـ موظفينال

 ؛وكسب رضا الزبائن الخـدماتأو المـشاكل بيـدف تحـسين تقـديم قتراحات والا
 الحاليين، والعمل عمى كـسب  عمـى المحافظـة عمـى الزبـائنالبنك جل تحقيق ولاء الزبون تعمـل ادارة لأ

لمحافظة عميو لفترة وازبون جديد  قـل مـن كـسبأافظـة عمـى الزبـون الحـالي ىـي ن تكمفـة المحلأ ،مرضـاى
 أطول.

 رابعا/ آفاق الدراسة:

  استراتيجية الولاء في بناء صورة المؤسسة الاقتصادية؛دور 
 أثر رضا الزبون في تحقيق الميزة التنافسية؛ 
 ,دور الولاء في تحقيق الميزة التنافسية في المؤسسة الخدمية 
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      أحبذ التعامل مع بنك واحد وىو الذي اتعامل معو حاليا -27
علاقاتي مع موظفي البنك الخارجي الجزائري تجعمني مداما  -28
 عميو

     

 

 

 



 : قائمة بأسماء الأساتذة المحكمين(10الممحق رقم )

 التخصص الأستاذ
 تسويق سامية بو لعسل
 تسويق يوسف تبوب

 مالية المؤسسة كريمة بونيةاش
 مالية المؤسسة قيره عمر

 

 (: معامل الثبات )ألفا كرونباخ(10الممحق رقم)

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,881 27 

  

 (: الخصائص الشخصية10الممحق رقم )

 الجنس

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 85,0 85,0 85,0 85 ذكر 

 100,0 15,0 15,0 15 أنثى

Total 100 100,0 100,0  

 

 الحالة الإجتماعية

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide )52,0 52,0 52,0 52 متزوج)ة 

 99,0 47,0 47,0 47 أعزب/ عزباء

 100,0 1,0 1,0 1 حالة أخرى

Total 100 100,0 100,0  

 

 



 السن

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 02أقل من  2 2,0 2,0 2,0 

سنة02إلى  02من   39 39,0 39,0 41,0 

سنة 02إلى  02من   33 33,0 33,0 74,0 

سنة02أكثر من  26 26,0 26,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 المستوى التعليمي

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 18,0 18,0 18,0 18 أقل من ثانوي 

 46,0 28,0 28,0 28 ثانوي

 86,0 40,0 40,0 40 جامعً

 100,0 14,0 14,0 14 دراسات علٌا

Total 100 100,0 100,0  

 

 المهنة

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,0 6,0 6,0 6 طالب 

 57,0 51,0 51,0 51 موظف

 66,0 9,0 9,0 9 متقاعد

 92,0 26,0 26,0 26 أعمال حرة

 100,0 8,0 8,0 8 بدون عمل

Total 100 100,0 100,0  

 

 (: عرض وتحميل إجابات المحور الأول10الممحق رقم)

1العبارة   

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,0 2,0 2,0 2 غٌر موافق تماما 

 6,0 4,0 4,0 4 غٌر موافق

 13,0 7,0 7,0 7 محاٌد

 58,0 45,0 45,0 45 موافق



 100,0 42,0 42,0 42 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

A3 

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,0 2,0 2,0 2 غٌر موافق تماما 

 6,0 4,0 4,0 4 غٌر موافق

 21,0 15,0 15,0 15 محاٌد

 65,0 44,0 44,0 44 موافق

 100,0 35,0 35,0 35 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A4 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,0 2,0 2,0 2 غٌر موافق تماما 

 5,0 3,0 3,0 3 غٌر موافق

 14,0 9,0 9,0 9 محاٌد

 59,0 45,0 45,0 45 موافق

 100,0 41,0 41,0 41 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A5 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,0 2,0 2,0 2 غٌر موافق تماما 

 5,0 3,0 3,0 3 غٌر موافق

 24,0 19,0 19,0 19 محاٌد

 64,0 40,0 40,0 40 موافق

 100,0 36,0 36,0 36 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

 

 



 

A6 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,0 4,0 4,0 4 غٌر موافق 

 19,0 15,0 15,0 15 محاٌد

 64,0 45,0 45,0 45 موافق

 100,0 36,0 36,0 36 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A7 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,0 1,0 1,0 1 غٌر موافق تماما 

 9,0 8,0 8,0 8 غٌر موافق

 31,0 22,0 22,0 22 محاٌد

 68,0 37,0 37,0 37 موافق

 100,0 32,0 32,0 32 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A8 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,0 3,0 3,0 3 غٌر موافق تماما 

 6,0 3,0 3,0 3 غٌر موافق

 24,0 18,0 18,0 18 محاٌد

 56,0 32,0 32,0 32 موافق

 100,0 44,0 44,0 44 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A8 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,0 3,0 3,0 3 غٌر موافق تماما 

 6,0 3,0 3,0 3 غٌر موافق

 24,0 18,0 18,0 18 محاٌد



 56,0 32,0 32,0 32 موافق

 100,0 44,0 44,0 44 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A9 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,0 5,0 5,0 5 غٌر موافق تماما 

 15,0 10,0 10,0 10 غٌر موافق

 50,0 35,0 35,0 35 محاٌد

 81,0 31,0 31,0 31 موافق

 100,0 19,0 19,0 19 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A10 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,0 1,0 1,0 1 غٌر موافق تماما 

 7,0 6,0 6,0 6 غٌر موافق

 28,0 21,0 21,0 21 محاٌد

 70,0 42,0 42,0 42 موافق

 100,0 30,0 30,0 30 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A11 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,0 1,0 1,0 1 غٌر موافق تماما 

 9,0 8,0 8,0 8 موافقغٌر 

 17,0 8,0 8,0 8 محاٌد

 59,0 42,0 42,0 42 موافق

 100,0 41,0 41,0 41 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

 



A12 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,0 1,0 1,0 1 غٌر موافق تماما 

 4,0 3,0 3,0 3 غٌر موافق

 14,0 10,0 10,0 10 محاٌد

 59,0 45,0 45,0 45 موافق

 100,0 41,0 41,0 41 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A13 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,0 1,0 1,0 1 غٌر موافق تماما 

 6,0 5,0 5,0 5 غٌر موافق

 15,0 9,0 9,0 9 محاٌد

 50,0 35,0 35,0 35 موافق

 100,0 50,0 50,0 50 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A14 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,0 2,0 2,0 2 غٌر موافق تماما 

 6,0 4,0 4,0 4 غٌر موافق

 24,0 18,0 18,0 18 محاٌد

 73,0 49,0 49,0 49 موافق

 100,0 27,0 27,0 27 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A15 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,0 4,0 4,0 4 غٌر موافق 

 10,0 6,0 6,0 6 محاٌد

 59,0 49,0 49,0 49 موافق

 100,0 41,0 41,0 41 موافق تماما



A15 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,0 4,0 4,0 4 غٌر موافق 

 10,0 6,0 6,0 6 محاٌد

 59,0 49,0 49,0 49 موافق

 100,0 41,0 41,0 41 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

A16 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,0 5,0 5,0 5 غٌر موافق 

 14,0 9,0 9,0 9 محاٌد

 53,0 39,0 39,0 39 موافق

 100,0 47,0 47,0 47 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

  

 (: عرض وتحميل لإجابات أفراد العينة حول المحور الثاني10الممحق رقم )

B17 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,0 1,0 1,0 1 غٌر موافق 

 10,0 9,0 9,0 9 محاٌد

 56,0 46,0 46,0 46 موافق

 100,0 44,0 44,0 44 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

B18 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,0 3,0 3,0 3 غٌر موافق 

 19,0 16,0 16,0 16 محاٌد

 60,0 41,0 41,0 41 موافق

 100,0 40,0 40,0 40 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  



 

B19 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,0 2,0 2,0 2 غٌر موافق 

 13,0 11,0 11,0 11 محاٌد

 61,0 48,0 48,0 48 موافق

 100,0 39,0 39,0 39 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

B20 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,0 1,0 1,0 1 غٌر موافق 

 16,0 15,0 15,0 15 محاٌد

 70,0 54,0 54,0 54 موافق

 100,0 30,0 30,0 30 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

      

 

 

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,0 3,0 3,0 3 غٌر موافق تماما 

 6,0 3,0 3,0 3 موافقغٌر 

 31,0 25,0 25,0 25 محاٌد

 72,0 41,0 41,0 41 موافق

 100,0 28,0 28,0 28 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

 

 

 



B22 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,0 1,0 1,0 1 غٌر موافق تماما 

 3,0 2,0 2,0 2 غٌر موافق

 8,0 5,0 5,0 5 محاٌد

 56,0 48,0 48,0 48 موافق

 100,0 44,0 44,0 44 موافق تماما

Total 100 100,0 100,0  

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

B17 100 4,33 ,682 

B18 100 4,18 ,809 

B19 100 4,24 ,726 

B20 100 4,13 ,691 

B21 100 3,88 ,956 

B22 100 4,32 ,750 

N valide (listwise) 100   

  

 (: اختبار الفرضية الأولى10الممحق رقم )

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

M1 19,300 99 ,000 1,08563 ,9740 1,1972 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

M2 100 4,1800 ,60520 ,06052 

 

 



 (: اختبار الفرضة الثانية10الممحق رقم ) 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

M2 19,498 99 ,000 1,18000 1,0599 1,3001 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

M2 100 4,1800 ,60520 

N valide (listwise) 100   

 



 



 الملخص
لكي تستطيع المؤسسة تحقيق أىدافيا وضمان استمرارىا، يجب عمييا فيم نشاطيا التسويقي 

تباع الطرق والمفاىيم الحديثة، بالتركيز عمى الزبون كمدخل لنجاح العممية التسويقية.  وا 
حيث ىدفت الدراسة أن رضا الزبون يعتبر من أىم المعايير التي تمكن المؤسسة من الحكم عمى 
جودة خدماتيا التي تتوافق مع توقعاتيم، ويعتبر السبب والمبرر من وجود المؤسسات التي تسعى بدورىا 

راضي بمثابة ميزة إلى إرضاء زبائنيا لبناء علاقة وطيدة معيم، وبالتالي تحقيق ولائيم ليا، فالزبون ال
لممؤسسة كما أنو أساس بقائيا في ظل بيئة اشتدت فييا المنافسة، وكدراسة ميدانية قمنا بإسقاط الجانب 

معرفة ما مدى مساىمة رضا الزبون ، ىدفنا من خلالو إلى  -النظري في البنك الخارجي الجزائري جيجل
استقصاء وزعت عمى عينة الدراسة التي  حيث تم جمع البيانات اعتمادا عمى قائمة، في تحقيق ولائو
، حيث تقوم الوكالة بتحديد حاجات العميل ورغباتو من خلال فرد لزبائن البنك 011شممت عمى 

 الخدمات المقدمة، مما يعزز من درجة ولاء زبائنو.
وفي ختام دراستنا توصمنا إلى أن ىناك علاقة قوية وموجبة بين رضا وولاء الزبون في البنك 

جي الجزائري مصدرىا الثقة ،الالتزام، الأمان والإستجابة، فالخدمة الجيدة من وجية نظر الزبائن ىي الخار 
التي تتطابق مع توقعاتيم، لذا عمى الوكالة أن تحرص عمى تمبية ىده التوقعات من خلال عممية 

 المطابقة بينو وبين الأداء 
 .رضا الزبون، ولاء الزبون، الزبونالكممات المفتاحية: 

Résumé 
Cette étude s’articule autour le sujet de la satisfaction en tant que 

approche stratégique de l’augmentation de la loyauté des clients. A cet 
égard nous avons procédé a une étude théorique concernant le cadre 
générale de la relation client – entreprise. Puis, dans la partie pratique 
de l’étude on a fait recours a un sondage  basé sur une questionnaire 
pour mesurer le role entre de la satisfaction des clients et leurs loyauté 
vis-à-vis les produits de la  Banque Extérieur d’Algérie.  

En guise de conclusion, l’étude trouve que il ya une relation 
positive et forte entre la satisfaction et la loyauté des clients de la 
Banque Extérieur d’Algérie.  

Mots clés: client, satisfaction de client, loyauté des clients.   
 



 


