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  ملخص:
ن، وقد تم تطبيق هذا علاقة ومدى فعاليته في تحقيق الولاء عند الزبائنسعى من خلال هذا البحث إلى توضيح أثر تطبيق أليات التسويق بال

ى  توجهها نحو الزبائن ومدفة مدى تطبيق المؤسسة لآليات التسويق بالعلاقة فيالبحث على عينة من زبائن مؤسسة موبيليس)فرع ولاية الوادي(، لمعر

لتحليل الاستبيان و، للاستعمالصالحة  86منها  90 استرجاعلمؤسسة  وتم اعلى زبائن  استمارة 100أثر ذلك على ولائهم للمؤسسة، بحيث تم توزيع 

ة ئن ولكن بدرجبين آليات التسويق بالعلاقة وولاء الزبا باطارت، وقد أظهرت نتائج الدراسة على وجود (IBM SPSS 20)برنامج  استعمالتم 

ر إلا أن نتائج الدراسة بينت عدم ويق بالعلاقة وولاء الزبائن، ورغم وجود هذا الأثمتوسطة، بالإضافة إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية بين آليات التس

ها أن تساعد المؤسسة ن شأنملمطلوبة، وقد تم اقتراح مجموعة من التوصيات التي اتطبيق مؤسسة موبيليس لآليات التسويق بالعلاقة بالفعالية فعالية 

 في تفعيل برنامجها التسويقي وزيادة ولاء زبائنها لها.

 الزبائن الولاء،التسويق بالعلاقة،  :يةلكلمات المفتاحا
 310 M :( JEL)  الترميز الاقتصادي

Abstract:  

This study aims to investigate the efficiency of government expenditure in Algeria and what is the efficient limit of 

government expenditure during the period 1973-2019 by using the developed model of “SCULLY”, and through the 

econometric methodology which relies on the method of Dynamic Ordinary Least Squares (DOLS) and the Fully 

Modified Ordinary Least Squares method (FMOLS). The study concluded a number of results, the most prominent are: 

The optimal size of expenditure as a percentage of GDP in Algeria is estimated at 29% during the period of study, While 

the average of the period is 38%, which is greater than the percentage of optimal government expenditure, this means 

that public spending in Algeria is in inefficient phase, so it does not contribute to improve economic growth rates. The 

study recommended the need for a policy of rationalization of expenditures and the adoption of numerous economic 

policies differ than the increasing government spending to achieve economic growth. 
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 I- تمهيد : 
حدة المنافسة بين المؤسسات، و تغيرت  نظرا للتطور السريع الذي يشهده العالم اليوم في بيئة الاعمال، إزدادت

حاجات الزبائن ورغباتهم ، لذ كان لزاماً على المؤسسات أن تغير من مختلف أنشطتها التسويقية الموجهة نحو 

من الأنشطة التقليدية إلى تبني فلسفة جديدة تساهم في الأحتفاظ بالزبون، وتمكنها من إختراق  هؤلاء الزبائن،

ل مؤسسة عن مؤسسة أخرى، كما أصبح الزبون اليوم أحد المفاتيح الرئيسية للتميز، وعيه بشكل يجعله يفض

مما جعل المؤسسات تتوجه نحو البحث عن سبل جديدة تعزز بها تنافسيتها ومنها فلسفة التسويق بالعلاقة الذي 

ون وفيا للمؤسسة يعطي الأهتمام بالزبون وكذا قيمته وجميع الأطراف ذات المصلحة معها، مما يجعل هذا الزب

 .وبالتالي يحقق مردودية أعلى للمؤسسة وتميزًا أكثر

شهدت الجزائر نمواً كبيرا في قطاع الاتصالات اللاسلكية، بحيث اشتدت حدة بين المؤسسات التي تنشط في 

ة السوق الجزائرية، وتحاول كل مؤسسة الوصول الزبائن وجذبهم ومن ثم المحافظة عليهم بما يحقق لها مردودي

وبالتالي ميزة تنافسية من خلال ولاء الزبائن، مما يتطلب من مؤسسة موبيليس أن تأخذ على عاتقها أهمية تطوير 

علاقاتها مع زبائن من خلال أليات التسويق بالعلاقة ) قيمة الزبون، رضا الزبون، الثقة، الإلتزام، معرفة الزبون( 

د تحقيق الربحية من خلال الزبائن، وهذا لا يمكن الوصول لتحقيق ولاءه والتي أصبحت ضرورية لكل مؤسسة تري

إليه إلا من خلال تفعيل هذه الآليات في توجهها نحو الزبائن، بحيث أن فقدان زبائن يعني توجهه إلى المؤسسات 

المنافسة وهذا ما يمثل خسارة للمؤسسة مقارنة بالمنافسين، وهو ما يتطلب من المؤسسة أن تحافظ على زبائنها 

 كسب الأسبقية التنافسية ومن هنا يمكن طرح الإشكالية التالية: ل

  إشكالية الدراسة:  .1

إلى أي مدي يمكن أن تؤثر آليات التسويق بالعلاقة على ولاء الزبائن في مؤسسة موبيليس؟ ولتبسيط الإشكالية 

 :الآتيةالرئيسية تم طرح الأسئلة 

 لآليات التسويق بالعلاقة )قيمة الزبون، رضا الزبون، الثقة،  ما مدى فعالية إستخدام مؤسسة موبيليس

 الإلتزام، معرفة الزبون( من وجهة نظر الزبون؟
  الزبون،  التزامبين آليات التسويق بالعلاقة )قيمة الزبون، رضا الزبون، ثقة الزبون،  ارتباطهل هناك علاقة

 معرفة الزبون( وولاء الزبائن؟ 
 ما هو أثر آليات التسويق بالعلاقة على ولاء الزبائن في مؤسسة موبيليس؟ 

  فرضيات الدراسة: .2

  آليات التسويق بالعلاقة بالفعالية المطلوبة؛ باستخدامتقوم مؤسسة موبيليس 

   بين أبعاد التسويق بالعلاقة وولاء زبائن موبيليس؛ ارتباطيوجد 
   هذه الفرضية يمكن  اختباريوجد أثر ذو دلالة إحصائية لآليات التسويق بعلاقة على ولاء الزبائن، وقصد

  ما يلي: إلىتقسيمها 
   يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لقيمة الزبون على ولاء الزبون؛ 
  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمعرفة الزبون على ولاء الزبون؛ 
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  إحصائية لثقة الزبون على ولاء الزبون؛ يوجد أثر ذو دلالة 
  زبون؛يوجد أثر ذو دلالة إحصائية الالتزام على ولاء ال 
  الزبون. يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لرضا الزبون على ولاء 

 أهمية الدراسة: .3
لزبائن، وضرورة لتسويق بالعلاقة في تفعيل الولاء عند اتكمن أهمية هذا البحث في إبراز أهمية تطبيق أليات ا

و الزبون سة موبيليس بصفة خاصة، من خلال التوجه نحتبني هذا المنهج في المؤسسة الجزائرية بصفة عامة ومؤس

في التوجه نحو  ر، بحيث تظهر أهمية التسويق بالعلاقةلتطوالميزة التنافسية في ظل البيئة السريعة لتحقيق اكأداة 

 ائن. الزبائن لتحقيق رضاهم وصولا بذلك إلى الولاء عند الزب

  هدف الدراسة: .4

  نسعى من خلال هذه الدراسة إلى إظهار ما يلي:

  بالزبائن  والتي تمكنها من تحقيق الاحتفاظ وبيليسمإظهار مدى تطبيق آليات التسويق بالعلاقة في مؤسسة

 وتفعيل مركزها التنافسي؛
  ثر بينها؛لولاء عند الزبائن ودرجة الارتباط والااالتأكيد على دور آليات التسويق بالعلاقة في تفعيل 
 قيق ائن وتحية إستخدامها في تحقيق الولاء عند الزبالتعرف على مفهوم التسويق بالعلاقة وآلياته وإمكان

 الأسبقية التنافسية؛  
  توجهها نحو ليها لمؤسسة موبيليس لتحقيق الفعالية فيإوضع مجموعة من التوصيات بناء على النتائج المتوصل 

 الزبائن بغرض المحافظة عليهم.

  :معالجة البيانات وتحليلها .5

 IBM)ببرنامج  لوصول إليها من خلاله فقد تم الإستعانةبالنظر إلى طبيعة البحث وفرضياته والأهداف المرجو ا

SPSS20) والأثر.ط بي، الإنحراف المعياري، معامل الارتبالإستعمال الأدوات الإحصائية التالية: الوسط الحسا 

  :طار النظري للدراسةالإ .6

 :وأهميتهمفهوم التسويق بالعلاقة  .1.6

تعددت مفاهيم التسويق بالعلاقة من باحث إلى أخر حسب وجهة نظر كل باحث، وحسب رؤيته الخاصة ولكن 

 (38، ص2012)يونس،   تركز كلها على بناء العلاقة مع الزبون لزيادة الاحتفاظ به:

 مفهوم التسويق بالعلاقة: .1.1.6

ا التسويق مها تركز على وجهات نظر متشابهة يتضمنههناك العديد من مفاهيم التسويق بالعلاقة ونجد أن معظ

لحاليين اة توجيه الجهود الترويجية نحو الزبائن بالعلاقة، فالبعض يراه من منظور ترويجي يركز على إعاد

ع كل زبون بتأسيس علاقة شراكة وثيقة م حده ويقومى والمرتقبين، وهناك من يراه أنه يهتم بظروف كل زبون عل

 ومن هذه التعاريف نجد:

لعلاقة مع امع الزبائن، من خلال إقامة جدار يقوي  التسويق بالعلاقة هو عملية تسويق عبر إقامة الصداقة

 (13، ص2005، شفيق) قابل التي تقدمها له.متريد منه شيئا  الزبون، ويمنحه الشعور بأن المؤسسة لا
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أو           باحترافية وبشكل مستمر، بحيث تميز ىنعمل التي تب استراتيجية على أنهالتسويق  lisa (2002) يعرف 

طريق الأداء  ث تؤدي إلى زيادة الاحتفاظ بالزبائن عنتفضل المؤسسة، عن طريق العمال الفرديين وقنواتها، بحي

 تتعامل لأمد وتحقيق رضا وثقة كافة الأطراف التياعلى أنه بناء لعلاقات طويلة  Kotler (2012) يعرفهو  المتميز.

بل كما تم تعريفه من ق. قون مصالح المؤسسةمعها المؤسسة، مستهدفة بذلك مجموعة الزبائن الذين يحق

(lovelockالتسويق بالعلاقة فلسفة أداء العمل، إضافة إلى :) لال التركيز ن خللمؤسسات يتم م استراتيجي أنه توجه

دد بشكل دلا من التركيز فقط على جذب الزبائن الجببالزبائن الحاليين وتطوير العلاقة معهم  الاحتفاظعلى 

هم وتعزيز ب والاحتفاظقة بأنه عملية جذب الزبائن التسويق بالعلا فيُعرّف Berry. أما (395 ، ص2003، إلهام) .مستمر

 لزبائن الجددا واستقطابكثر أهمية من السعي الدائم لجذب أبالزبائن الحاليين  الاحتفاظالعلاقة معهم، ويعتبر أن 

 . (31 ، ص2010، مجدوب)

لمحافظة اجذب الزبائن ثم  علاقة: هو إستراتيجيةمن خلال هذه التعاريف يمكن إستخلاص أن التسويق بالو

ات ورغبات م بشكل جيد، ويتم ذلك من خلال تلبية حاجعليهم وكسب ولاءهم من خلال القيام بإدارة العلاقة معه

جميع   تحقيق رضا الزبائن، مركزين بذلك علىفيهؤلاء الزبائن، وتهيئة كل الظروف التي يمكن أن تساهم 

 نوعها. ؤسسة مهما كانالأطراف ذات التبادلات العلائقية مع الم

 :بالعلاقة أهمية التسويق .2.1.6

لتسويقية التي الهامة، التي تساعد على تجاوز التحديات بعض الدراسات تعتبر التسويق بالعلاقة أحد الأدوات ا

لى حدا سواء، عؤسسة المسوقة، والزبون في آن واحد معا تعززها التغيرات البيئية، فهي تحقق المنافع لكل من الم

 بيرة وتكمن هذه الأهمية فيما يلي:رغم أن نتائج التسويق بالعلاقة قد تكون بطيئة لكنها ك

 بالنسبة للمؤسسة: *
 كثيفة  تنافسيييييية دفاعية عن المؤسيييييسييييية في ظل أسيييييواق  تعتبر العلاقة الطويلة الأجل مع الزبائن، هي ميزة

 ا؛المنافسة، تساعدها على تجاوز تحديات المنافسة لحد م

 لموال؛الحياة، من خلال الوصول إلى العميل ا المؤسسات على الوصول إلى ما يعرف بزبون مدى تساعد 

 تساعد على تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة؛ 

  صييصييها؛ تخالخبير والمسييتشييار بالنسييبة له في مجال    تحقق موقع في ذهن الزبون بأن المؤسييسيية تقع في موقع 

 (34 ، ص2011، بوسطة)

 لعملاء ا اسييتقطابويج، والتعريف بالمؤسييسيية وجهود  من التكاليف التسييويقية خاصيية في مجال التر  التقليل

 الجدد؛
  ة بكات التسيييييويق للمؤسيييييسييييية، ونوع من الدعاي شيييييتحقق كلمة الفم الطيبة التي تجعل من الزبون، أحد

 المجانية للمؤسسة ومنتجاتها؛

  ا يزيد من قت المناسييب ومن خلال العروض المربحة ممالعميل المناسييب والمربح في الو اسييتهدافتسيياعد على

 ؛ الاستهداف استراتيجيةفعالية 

 ون على منتجات المؤسسة؛تزيد من كمية المشتريات وحجم الأنفاق من قبل الزب 
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  (10 ، ص2011، أنيس) والمشاركة في المعلومات بين المؤسسة والزبون؛ والالتزاميحقق الثقة 
  تساعد على  ئنها يحقق نوعا من التغذية العكسية التي باتجاهين بين المؤسسة وزبا    اتصال خلق وبناء عملية 

 تطوير العلاقة المستقبلية والوصول إلى رضا الزبائن؛
   ا يزيد من مموقت المناسب، ومن خلال العروض المربحة  الزبون المناسب والمربح وفي ال  استهداف تساعد على

 ؛الاستهداف استراتيجيةفعالية 
 تقبين؛ تنظيم عمليات دقيقة حول الزبائن الحاليين أو المر 
 تقديم عروض مناسبة للزبائن؛ 
 .الربط بين الأداء التسويقي والمبيعات 

(103 ،2005، Nathalie) 
 بالنسبة للزبائن:  *

 لي:يأما ما يحققه التسويق بالعلاقة للزبون فيتمثل فيما 
 لزبون على التعامل معها؛الراحة والثقة في التعامل مع الجهة التي أعتاد ا 

 لى المعاملة لعاملين لديه التي تسيياعده على الحصييول عالعلاقة الاجتماعية مع المسييوق أو مقدم الخدمة وا

 الحالات؛ الخاصة في أغلب

 تماعيةد يتحملها الزبون سيييواء التكاليف الاجالتقليل من تكاليف التحول من مؤسيييسييية لأخرى التي ق        

               ة مع الزبونلطبيعة الخدمة وأسيييلوب تقديمها والعلاق أو المادية أو النفسيييية وخاصييية بالنسيييبة للخدمة نظراً

 أو المستفيد منها. 
 : التسويق بالعلاقةأدوات بناء  .2.6

لجسور المالية  من خلال إضافة مجموعة من المنافع أو ا  يمكن للمؤسسات أن تقوم ببناء القيمة وإرضاء الزبائن      

 (44 ، ص2008، عبد العظيم) في علاقاتها مع الزبائن،
بد من وضع  قيق رضا الزبائن، وللوصول إلى ذلك لا  كما يعتمد نجاح المؤسسات في قدرتها وإمكانيتها على تح  

 (155 ، ص0112، خيري) :الآتيم، تتمثل هذه الأدوات في أدوات تساهم في الوصول إلى رضاء الزبائن والاحتفاظ به

  المجموعة المالية: .1.2.6

زبائن لشيييييراءي ويقصيييييد بها تقديم حوافز مادية للحيث تقدم المؤسيييييسييييية ما يطلق عليه يبرامج تسيييييويق تكرار ا

كميات بدة ممكنة، وكذلك الزبائن الذين يشترون  لتشجيعهم على تكرار الشراء، وربطهم مع المؤسسة أطول م    

ل المنافسين،  سهلة التقليد من قب  هذه الإستراتيجية  كبيرة من خلال منحهم بعض الحوافز السعرية الخاصة، لكن  

 ناسب من الجودة المدركة من قبل الزبون.مويكون تأثيرها قصير الأجل، ولابد أن تتوافق مع مستوى 

  المجموعة المتوافقة مع حاجات الزبائن: .2.2.6

ة لكل والمناسييييبي، من خلال تقديم الحلول الخاصيييية وبموجبها يتم تقديم المنتج المناسييييب للزبون وبشييييكل فرد

لى ن تكييفها بحسييييييييييب حاجة كل زبون مع الحرص عزبون، ويتم ذلك من خلال تقديم العروض المرنة التي يمك

 تقديم العديد من البدائل.
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 (: social bands) جتماعيةالمجموعة الا .3.2.6 

هو تركيز الشيييركات على تقديم خدماتها بشيييكل شيييخصيييي، كما   ويعني بهذه المجموعة أو الإسيييتراتيجية

يقصييد بها تلك الأتصييالات الوثيقة التي تسييعى إليها المؤسييسيية لتقديمها لزبائنها من خلال موظفي الخدمات،      

( على أن هذه الروابط عبارة عن وسييييييييلة beattyوجعل المسيييييييتهلك زبونا دائما، كما وصيييييييفها بيتي وزملائه)

 البائع والمشييييييييييييييتري، وهناك من أكد مثل بيتي ولي وزملائهم، على وصييييييييييييييف الروابط  لتقريب العلاقة بين

                       ،محمود) الاجتماعية باعتبارها مؤشيرا لقيا  رضيا الزبائن وثقتهم وإلتزامهم بالمؤسيسية والخدمة المقدمة إليهم.    

 (45 ص ،2010
  (:structural Bunds) المجموعة الهيكلية .4.2.6

يلة الأمد ن الذين يرتبطون مع المؤسييييسيييية بعلاقات طو هذه المجموعة على المشيييياركة والتكامل مع الزبائتعتمد 

عد هذه المجموعة قديم المنتج المطلوب من قبل الزبائن، وتتسييييييواء في المعلومات أو الموارد التكنولوجية وصييييييولا إلى 

  الزبائن. ة التنافسية من خلال العلاقة معلق الميزصعبة التقليد من قبل المنافسين مما يمكن المؤسسة من خ

ى ضيييييييييييييييرورة م منتج ذو قيمة للزبائن، مع التأكيد علهذه الأدوات لا يمكن تنفيذها بنجاح إلا من خلال تقدي

 ثم ناسب، ومن لمستهدفين من خلال المزيج التسويقي الم  تقسيم السوق وفق الأسس الصحيحة والوصول إلى الزبائن ا      

 الاحتفاظ شيييييباع،راحل التسيييييويق بالعلاقة: الجذب الام ة المسيييييتمرة معهم وهذا يتم من خلالالمحافظة على العلاق

 العلاقة معهم. استمراربالزبائن، التعزيز ودعم لضمان 

   :أليات التسويق بالعلاقة .3.6

  تعمل المؤسسة إلى الوصول الى تحقيق النقاط التالية:

  قيمة زبون المؤسسة: .1.3.6

وبين تكلفة   المنافع التي يحصيييييييل من السيييييييلعة أو الخدمة التبادل والمبادلة التي يجريها الزبون بينعرفت عملية 

شيييراء الوقت قة بالمنتج، الأطراف المشيييتركة بعملية الالحصيييول عليها وتشيييمل المنافع المنتج نفسيييه، خدمات اللاح  

الوحيد لتقييم قيمة الزبون، هي يق كما أن الطر والجهد المبذول للحصيييييييييييييييييييييول على المنتج، المخاطرة المدركة،

ت والخدمات وإلى   هو معرفة رغبة الزبائن في إنتاج المنتجا     إمكانية منحه قيمة تتمثل في الطريق الأكثر تقدما، ي و        

تجات لأخرى التي يمكن أن تسيييياعد في تصييييميم المنأي درجة هم مسييييتعدون للمشيييياركة في المعلومات والمصييييادر ا 

 (,P25 ,2003 Sharp) والخدماتي

 السيييلعة عليه ي يدلي به الزبون من خلال تقييمه لتأثيرالقيمة ناتج لحكم ذاتي والذ اعتبارمما سيييبق بالإمكان 

في  ،تعرف على معايير الزبون )متطلباته(وأن عملية ال ويمكن أن تمثل القيمة عاملًا أسييياسييييا من عوامل الشيييراء،  

 .تحديد القيمة يمهد الطريق للمؤسسة في تحقيق التميز

  معرفة زبون المؤسسة: .2.3.6

 (158 ص ،2006، رمان) عرفة هما:تشير إدارة معرفة الزبون إلى مجالين مختلفين من الم 
 ائها؛ علقة بالمنتجات والخدمات التي يهتم بشرالمعرفة التي يمتلكها الزبون بخصوص المواضيع المت 
  ار الشراء. قر اتخاذن تستخدمها لمساعدة الزبون في أالمعرفة التي يجب أن تمتلكها المؤسسة والتي يمكن 
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يعود السيييبب في هذا التقسييييم هو وجود عملية تفاعلية لتبادل المعرفة بين المؤسيييسييية والزبون حيث يقدم الزبون  

ا أخرى ومن الأسباب التي تدعو لامتلاك المؤسسة     المعرفة في بعض الأحيان في حين تقدم المؤسسة هذه المعرفة أحيان  

 :إلى نظم وعمليات جيدة لإدارة معرفة الزبون

 تصميم أفضل وأكثر تزامنا للمنتجات والخدمات؛ 
  التحذير المبكر والمخابرات التنافسية؛ 

 .ولاء والتزام الزبون 
  بناء الثقة والالتزام بين المؤسسة والزبون .3.3.6

علاقة مقنعة لكلا ة مع الزبون، فهما مهمان في جعل عملية اللهما دور مهم في خلق وإبقاء العلاق لتزاموالاالثقة 

( بنتائج تدعم morgan&hunt,1994لقد خرج كل من )فالمناسب   الاتصال ، الملائمة، الوضوح  كالانفتاحالطرفين 

اح عملية ط المتغيرات التي تسيييييياهم في نجح الذي يتوسييييييلتزام المفتاوالابشييييييكل واضييييييح النظرية القائلة بأن الثقة  

، رونق) أسييباب:  ات رئيسييية في الأعمال التجارية وذلك لعدة متغير والالتزامالتسييويق، فضييلا عن أنهم يروا بأن الثقة   

 (116 ص ،2016

 ؛ريةاستثمابقاء على علاقات يشجع المسوقين للعمل في الإ 
  ركاء* ل فوائد متوقعة بعيدة الأمد لإبقاء الشيييييييييييييييييالقريب لأجيمكنهم من مقاومة بدائل جذابة في الأمد

 الحاليين؛

  بانتهازيةأن شريكهم سوف لن يتصرف ب لاعتقادهمتنفيذ الأعمال المتسمة بالمخاطرة وذلك. 

 الالتزاملعالي من مما سبق يمكن القول بأن الثقة تقود إلى المستوى ا (gounars,2005). 

  رضا الزبون: .4.3.6

عور إيجابي بية للمؤسسة، ومن الناحية الإدراكية شإيجا استجابةيعرف الرضا من الناحية الشعورية كعملية 

مدى تعويض  لوكهم التعاوني ومقارنتها بالتوقعات، أيناتج عن تقييم جوانب العلاقة مع المؤسسة وممثليها وس

شعورية والإدراكية ة لنيله، وإذا بين الناحية اليات المقدمالمنتج )سلعة أو خدمة/أو علاقة( بطريقة ملائمة للتضح

، إذ لأساسيةا التفضيلاتتج عن التجربة والمقارنة مع فهو ظاهرة غير ملاحظة أي حالة نفسية )حكم تقيمي(، نا

لتي تمكن المؤسسة من التأكيد من جودة ايمكن القول بأن رضا متلقي الخدمات من أهم المعايير، 

الرضا لدى  سة، لذلك تسعى إلى العمل على زيادة درجةيعد مصدر ولاء الزبائن للمؤس ومنتجاتها، لأنه خدماتها

لعلاقات المستندة لعديد من الخدمات يعتمد على خلق إدامة ازبائنها للمحافظة على بقائها في السوق، إذ أن نجاح ا

لى طوال خدمون بتكرار عم وخصوصا أولئك الذين يستللزبون، أو التفاعل مع الزبائن الذي يؤدي إلى إرضائه

 ام رضا الزبائن.م بخطوات ثابتة لبناء الثقة وتحقيق التزالوقت، وهنا يتوجب على مقدم الخدمة أو المنتج أن يقو

 الولاء المفهوم والأهمية: .4.6

متحدية بذلك اولة بذلك تحقيق أعلى درجات الربحية، وتسعى المؤسسات اليوم إلى البحث عن ولاء الزبائن مح 

اسبة بذلك حصة ن خلال ربحية هؤلاء الزبائن الدائمين، كالسوق التنافسية، محاولة بذلك التفوق على المنافسين م

 سوقية دائمة، من خلال إعطاء الأهمية والقيمة للزبائن.

 



 

 

 2019 ديسمبر ،02العدد ، 09المجلد لجزائر، ، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، ا«مجلة رؤى اقتصادية»  382
 

 (392-375 )ص صء عند الزبائن أثر آليات التسويق بالعلاقة على الولا

  مفهوم الولاء .1.4.6 

ء نفس العلامة أو خدمة لمدة كبيرة مستقبلا، وذلك بشرا    عميق من قبل الزبون، لشراء أو رعاية لمنتج  التزامهو 

 (25P ,2003 ,bibollahHa) .ن أن تغير من سلوك الزبونوتكرار شرائها، على الرغم من وجود تأثيرات موقعيه يمك

ائداً متحققة ة العلاقة مع الزبون حيث أن للمؤسييسيية فو إدار اسييتراتيجيةإن كسييب ولاء الزبائن هو الدافع لتبني 

نسيييبة مبيعات الة من الاطمئنان ذلك بضيييمانها المسيييبق لمن الزبائن الموالين ولخدماتها تتجلى بوصيييول المؤسيييسييية لح 

يث أن الزبون المبيعات لا تحتاج إلى جهود تسيييييييويقية حذه معينة معروفة لديها وهي مشيييييييتريات الزبائن الموالين، وه

ريق تعبيره طه سيقوم بالترويج للمؤسسة وخدماتها عن      الموالي ليس بحاجة لاستهدافه بنشاطات تسويقية، كما أن     

كسييب  ثهم على تجربة هذه الخدمات بطريقة تضييمنللمحيطين به عن مزايا الخدمات وسييينصييح المحيطين به ويح 

 ؤسسة.قيق وفورات في التكاليف التسويقية للمزبائن جدد مع تح

  أهمية الولاء .2.4.6

 دما لخدمات، كما يقلل من تكاليف التسيييييييييويق عنتقليل التكاليف فالزبون الموالي يقلص من تكاليف ا

اف ليف جذب زبون جديد الذي بعادل سيييتة أضيييع يكون مصيييدرا مجاني لإنجازها، بالإضيييافة إلى تقليل تكا 

 بالزبون الموالي؛ تكلفة الاحتفاظ

  (%125-25)ؤسسة، يرفع أرباحها بنسبة من زبائن الم (%5)بولاء  الاحتفاظأثبتت الدراسات أن. 

  لزبون الموالي، وتكرارها بشكل مستمر؛ازيادة ربحية المؤسسة من خلال زيادة المشتريات من 

       يصعب  الفكرية غير الملموسة، والتي لموجودات اتحسين القدرات التنافسية للمؤسسة، كونه يشكل أحد 

عن سمعة   المنافسيييييين بسيييييهولة، بل إنه حليف ومدافعتقليدها أو اسيييييتنسييييياخها، فالزبون الموالي لا يتحول إلى

الكلمة علان المجاني بين بالتعامل معها، والإصييييييات ل خرالمؤسيييييسييييية ومصيييييالحها، ويروج لها من خلال التو

 جدد.  جذب زبائن احتماليةالمنطوقة والصادقة والتي تزيد من 
  الولاء عند الزبائن: انخفاضأسباب  .3.4.6

الولاء،  انخفاض لتام لمنتج أو علامة معينة فإن من أسييييييبابإن الحالات التي لا يكون فيها لدى الزبائن الولاء ا

 (82 ص ،2014، ابراهيم) يعود إلى عدة أسباب أهما:

  ة؛خدمة أو المنتج نفسه في مدة زمنية طويلالمتكرر للشعور الزبائن بالملل من جراء الاستخدام 

 ضارة بالصحة؛ وجود معلومات حول المنتج تفيد أنه يحتوي على مواد 

 تفوق المنتج الحالي لهذه المؤسسة؛وجود بدائل لنفس السلعة تواكب التطورات الحاصلة و 

 ي به إلى تكون أفضييييل من المنتج المسييييتهلك مما يؤد  الزبون للإعلانات تظهر مزيا لمنتجات أخرى اسييييتجابة

 التحول إلى هذا المنتج؛

 ا يقلل من درجة ولاءه للمنتج الحالي.أسعار مواد السلع والمنتجات للمنافسين، مم انخفاض 

  :الدراسات السابقة .5.6

تسيييويق ليل العلاقة بين متغيرات الدراسييية الهذه الدراسييية تح تسيييتهدف(: 2012) ، عمر ياسييييننجلة يونسدراسييية 

 بالعلاقة ورضا الزبون ومن النتائج المتوصل اليها:

 وريات تعزيز رضا الزبون؛تزايد اهمية التسويق بالعلاقات وذلك بوصفه من ضر 
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    ،القيم المشتركة، الاتصال   يرتبط التسويق بالعلاقة من خلال ارتباط متغيراته الخمسة )الثقة، التبادل

 الوضوح( بعلاقات ذات دلالة معنوية مع رضا الزبون؛
 تعزيز رضا الزبون؛  هناك علاقة أثرية لمتغيرات التسويق بالعلاقات في 

ار مدى أهمية أبعاد التسويق وكان الهدف من هذه الدراسة إظه:  )Theron, E., & Terblanche, N )2010 دراسة

 ن النتائج المتوصل إليها:بالعلاقة على الخدمات المقدمة في المؤسسات المالية وم

 ي تسييييييويق بالعلاقة التي تعتبر هامة من قبل مدير وكان الهدف الأول من الدراسيييييية تحديد أبعاد التسييييييويق

 لية؛(في صناعة الخدمات الماRM) B2Bبالعلاقة لإنشاء وإدارة 
 لتسييييويق اتزام والاتصييييال والرضييييا كأبعاد أسيييياسييييية في  أهمية بناء علاقات مع الزبائن من خلال الثقة الإل

 بالعلاقة؛

 تها لمختلف مؤسسات الصناعات المالية؛ينبغي تقييم مدى أبعاد التسويق بالعلاقة في ملاءم 
       م بناء علاقات مع عملاء   حذرين من عد   مقدمي الخدمات المالية يجب أن يكونواB2B هذه   ويركزون على

 الأبعاد الأربعة.
II - دوات:الأالطريقة و  

  العينة وكيفية اختيارها:.1

يث تم بليس بولاية الوادي بمختلف شييييرائحهم، بحتتكون عينة الدراسيييية من زبائن مؤسييييسيييية الهاتف النقال مو 

ستعمال سحب العينة بطريق عشوائية وذلك     وعدم  زبونا وذلك نظر لكبر حجم العينة( 100)ئي، السحب العشوا    با

 إمكانية القيام بالمسح الشامل لأفراد العينة.

ق مؤسسة   ة تطبيق مؤسسة موبيليس: والقائلة تطبي  بحيث سنحاول تأكيد أو نفي الفرضية الخاصة بمدى فعالي    

ساب التكرارت  بحهذه الفرضية قمنا   باختبارالقيام من أجل وموبيليس آليات التسويق بالعلاقة بالفعالية المطلوبة،  

وقد  عد وذلك باستخدام سلم ليكارت الخماسي،    بوالمتوسط المرجح لكل سؤال، وحساب المتوسط المرجح لكل       

 التي ينتمي إليها كل مسييييتوىل الفئة مع تحديد طو مسييييتويات لتحديد درجة مصييييداقية هذا الاجراء، 5 اعتمادتم 

 : الآتيةعلى المعادلة  بناء

الحدالادنى  −  الحد الاعلى

عدد المستويات
=  طول الفئة 

 التالي: ك، ومنه مستويات التقييم تكون 0.8= 5(/1-5)ومنه طول الفئة= 

  :يييييييوى غير ميوافق تمييييياما؛تشير إلى المستيييييييييي [1-1.8[يكون الفئة الأولى 

  :ميييييييييييوافق؛وى غييييييييير تشير إلى المسييييييييت [1.8-2.6[يكون الفئة الثانية 

  :يييييتوى محييييييييييييييييييييايد؛تشير إلى المسييييييييي [2.6-3.4[يكون الفئة الثالثة 

  :ييييييييتوى ميييييييييييييييوافق؛تشييييير إلى المسييييي [4.2-3.4[يكونالفئة االرابعة 

  :ييييييييييوافق تميييييييييياماتشير إلى المستيييييوى م [4.2-5[يكون الفئة الخامسة. 
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 : صدق وثباة أداة القياس  .2

لداخلي لعبارات ثبات أداة القيا  من ناحية الاتساق ا معامل )ألفا كرونباخ( يستخدم هذا المعامل لقيا  مدى

كلما  تساق، بحيثقياسا يتصف بالصدق والامحددة  سمةالأداة، فأداة القيا  تتمتع بالثبات إذا كانت تقيس 

دنى لقيمة معامل ت أكبر لأداة القيا ، علما بأن الحد الاكانت قيمة معامل الارتباط ألفا مرتفعة دل ذلك على ثبا

 (300، ص 2008)جودة،  ستبيانالا 0.6ألفا يجب أن يكون 

تضح  من خلال الجدول ي ،01نها الجدول رقم كما يبي 0.926لجميع عبارات الاستبانة   وقد كانت كالتالي

نية ثبات ن تحقيق أغراض الدراسييية، ويشيييير إلى إمكامعمل ثبات عال، وهو ما يمكن بمأن معاملات الثبات تمتع 

 .اعتمادهاعند  الاستبانةالنتائج التي يمكن أن تفسر 

III- ومناقشتها: النتائج  

  اختبار صحة الفرضيات: .1

 مؤسسة ولمعرفة مدى فعالية تبني راء عينة الدراسة:فعالية تبني المؤسسة لآليات التسويق بالعلاقة من خلال أمدى  1.1

 يين:موبيليس لآليات التسويق بالعلاقة من خلال رأى المستقص

 قيمة الزبون:  .1.1.1

، 3.13، 3.13، 2.91، هو على التوالي 4،3،2،1ارات يتبين أن المتوسط الحسابي للعب    02رقم من خلال الجدول 

 tوهي أقل من قيمة ، -1.677، 1.136، 1.146، -0.645المحسيييييييييييييييييييييييوبة للعبارات على التوالي  t، وبلغت قيمة 2.74
 ،0.259، 0.255، 0.521ت السيييييييابقة على التوالي  (، وبمسيييييييتوى دلالة محسيييييييوب للعبارا  1.990الجدولية والبالغة )

الحياد  ير الى أن المسيييتقصيييين متجهين إلى درجة، وهو ما يشييي0.05دلالة المعتمد، ، وهو أكبر من مسيييتوى ال0.051

يث حه المتوسيييط  الحسيييابي لجميع العبارات وهو ما يبين فيما يخص عبارات القيمة التي تعطيها المؤسيييسييية للزبائن،

لة ، ومسيييييييتوى الدلا (1.990الجدولية والبالغة ) tوهي أقل من قيمة  -1.619المحسيييييييوبة   tوكذلك قيمة  2.831بلغ 

 .0.05 دوهو أقل من مستوى الدلالة المعتم 0.109المحسوب الذي بلغ 

  معرفة الزبون: .2.1.1

، وبلغت 3.10، 2.90، هو على التوالي 8،5يتبين أن المتوسييييييط الحسييييييابي للعبارات   03رقم من خلال الجدول 

(، وبمستوى  1.990الجدولية والبالغة ) t، وهي أقل من قيمة 0.853، -0.790 التواليالمحسوبة للعبارتين على   tقيمة 

، وهذا 0.05، وهو أكبر من مسييتوى الدلالة المعتمد، 0.396، 0.432دلالة محسييوب للعبارتين السييابقة على التوالي 

نها يعني أن المسييتقصييين متجهين إلى درجة الحياد فيما يخص العبارتين والتي تبين مدى درجة معرفة المؤسييسيية لزبائ  

المحسييوبة للعبارتين  t، وبلغت قيمة 3.68، 3.36، فقد بلغ المتوسييط الحسييابي لهما على التوالي،  7، 6أما العبارتين 

(، وبمسيييييييييتوى دلالة محسيييييييييوب بلغ 1.990الجدولية والبالغة ) t، وهو أكبر من قيمة 6.306، 3.148على التولي، 

، وهو ما يدل على أن المسيييتقصيييين 0.05وى الدلالة المعتمد وهو أقل من مسيييت  0.000، 0.002للعبارتين على التوالي 

يوافقون على محتوى العبارتين، ولكن بالنسيييبة لعبارات معرفة الزبون بصيييفة عامة فقد بلغ المتوسيييط الحسيييابي لها 

، وهو 0.956( وبمسييتوى دلالة محسييوب بلغ  1.990الجدولية ) tوهي أقل من قيمة  0.056المحسييوبة  t، و قيمة 3.00
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، وهو ما يعني أن المسيييييتقصيييييين غير متأكدين من درجة معرفة 0.05لى من مسيييييتوى الدلالة المعتمد للدراسييييية، أع

 المؤسسة لزبائنها.

 ثقة الزبون بالمؤسسة: .3.1.1

، 3.15، 3.16هو على التوالي  ،12،11،10،9بارات يتبين أن المتوسييييط الحسييييابي للع   04رقم من خلال الجدول  

 tوهي أقل من قيمة ، 0.556، 0.187، 0.198، 0.183المحسيييييييييوبة للعبارات على التوالي  t، وبلغت قيمة 3.06، 3.16
 ،1.329، 1.299، 1.341ت السيييييييابقة على التوالي  (، وبمسيييييييتوى دلالة محسيييييييوب للعبارا  1.990الجدولية والبالغة )

قتهم في لمسييتقصييين محادين في مدى ث ير الى أن ايشيي ، وهو ما0.05، وهو أكبر من مسييتوى الدلالة المعتمد، 0.592

المؤسييسيية   المؤسييسيية بالنسييبة للخدمات المقدمة من طرف  بالمؤسييسيية، أما فيما يخص العبارات الكلية لثقة الزبائن  

وهي أقل  -1.619المحسوبة  tوكذلك قيمة  2.831العبارات  وتعاملها مع الزبائن فقد بلغ  المتوسط  الحسابي لجميع

لالة وهو أقل من مسيييييتوى الد  0.109سيييييوب الذي بلغ  (، ومسيييييتوى الدلالة المح 1.990لبالغة )الجدولية وا tمن قيمة 

ل هناك ببائن بالمؤسيييييسييييية ليسيييييت في المسيييييتوى المطلوب ، وهي متجهة على درجة الحياد أي أن ثقة الز0.05المعتمد 

 تحفظ من الزبائن في درجة ثقته بالمؤسسة.

 :ثقة الزبون بالمؤسسة .4.1.1

 tوبلغت قيمة ، 3.25، 3.26هو على التوالي ، 16،13 أن المتوسييط الحسييابي للعبارتين 05رقم يلاحظ من الجدول  
لالة وبمسيييتوى د (،1.990الجدولية والبالغة ) tمة ، وهي أكبر من قي2.027، 2.323المحسيييوبة للعبارات على التوالي 

 الى وهو ما يشير  ،0.05ستوى الدلالة المعتمد،  مقل من وهو أ 0.046، 0.023محسوب للعبارات السابقة على التوالي    

، 15، 14ارتين المؤسييسيية مع الزبون، أما فيما العب تزامالأن المسييتقصييين موافقين على محتوى العبارتين فيما يخص 

مة وهي أقل من قي -0.645، 1.261رتين على التوالي المحسوبة للعبا  tوقيمة ، 2.91، 3.15فقد بلغ المتوسط الحسابي    

t  وهو أكبر من مسييييتوى الدلالة،  0.521، 0.211بلغ  ومسييييتوى الدلالة المحسييييوب الذي (،1.990)الجدولية والبالغة 

لحسابي  اما فيما يخص العبارات ككل فإن المتوسط  أوهو ما يدل على أن أراء المستقصين محايد،    ،0.05المعتمد 

ة وبمسيييييييييتوى الدلال(، 1.990)الجدولية والبالغة  tوهي أكبر من قيمة  2.594المحسيييييييييوبة بلغت  t، وقيمة 3.26بلغ 

لتزام وهو ما يدل على موافقة المسيييييتقصيييييين على إ 0.05وهو أقل من مسيييييتوى الدلالة المعتمد  0.011محسيييييوب بلغ 

 المؤسسة مع الزبون. 

  ثقة الزبون بالمؤسسة: 5.1.1

، 3.034، على التوالي 21، 20، 18، 17المبين أن المتوسط الحسابي للعبارات  06رقم  نلاحظ من خلال الجدول

وهي أقل من ، -1.367، -1.639، 1.370، 0.306المحسوبة للعبارات على التوالي  tوبلغت قيمة  ،2.837، 2.779، 3.151

 ،0.175، 0.105 ،0.174 ،0.760( وبمستوى الدلالة المحسوب للعبارات كان على التوالي، 1.990الجدولية ) tقيمة 

، وهو ما يدل على حيادية أراء المستقصين حول هذه العبارات، أما 0.05وهو أكبر من مستوى الدلالة المعتمد وهو 

 (1.990)الجدولية  tوهي أكبر من قيمة  ،2.082المحسوبة  tوبلغت قيمة  ،3.279، بلغ 19المتوسط الحسابي للعبارة 

وهو ما يدل على موافقة المستقصين  ،0.05وهو أقل من مستوى الدلالة المعتمد  0.004وبلغ مستوى الدلالة المحسوب 

-0.057المحسوبة  tوقيمة  ،2.994على محتوى العبارة، وبصفة عامة فإن المتوسط الحسابي للعبارات بصفة عامة بلغ 
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،  من مستوى الدلالة المعتمدوهو أكبر 0.995، وبمستوى دلالة بلغ (1.990)الجدولية   tوهي أقل من مستوى قيمة  ، 

 وهو ما يدل على حيادية أراء عينة الدراسة حول رضاهم عن مستوى الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة. 

 لمطلوبة.ق آليات التسويق بالعلاقة بالفعالية اومنه نرفض الفرضية القائلة بأن مؤسسة موبيليس تطب 

 وولاء الزبائنالارتباط بين آليات التسويق بالعلاقة . 2.1

ن عند مستوى بة إلى ولاء الزبائن كان مع رضا الزبونلاحظ أن أعلى قوة علاقة بالنس 07رقم من خلال الجدول 

لزبائن بين ط بين آليات التسويق بالعلاقة وولاء اوقد بلغت قيمة معاملات الارتبا، 0.562حيث بلغت  0.01**دلالة 

 متوسطة.  ارتباطوهي درجة  0.562و 0.393

  ؤسسة.ليات التسويق بالعلاقة وولاء زبائن المآومنه نقبل الفرضية التي تنص على وجود ارتباط بين 

 تأثير آليات التسويق بالعلاقة على الولاء عند الزبائن .3.1

 تأثير قيمة الزبون على ولاء الزبون .1.3.1

، 0.154 كما بلغ معامل التحديد 0.393لثنائي بلغت ا الارتباطيتبين أن قيمة معامل  08رقم من خلال الجدول  

المحسوبة  fقيمة  لتغير في القيمة المقدمة للزبون، كما أنمن التغير في ولاء الزبائن يعود إلى ا%  15.40بما يعني أن

لة يساوي ( وبما ان مستوى الدلا84،1عند درجة الحرية ) 3.95وهي أعلى من قيمتها الجدولية البالغة  15.323بلغت 

ولاء الزبائن،  على أن هناك تأثير لقيمة الزبون على (، وذلك يدلsig: 0.05هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد )و 0.000

    Y=2.094+0.154V لزبائن كما يلي:الخطي بين قيمة الزبون وولاء ا الانحداروتشير معادلة 

Y:  ،تمثل المتغير التابع الولاءV: ن ولاء الزبائن يزداد أقل قيمة الزبون، ومن خلال المعادلة يتبين تمثل المتغير المست

إحصائية بين  لفرضية التي تنص على وجود أثر ذو دلالةنه نقبل اوم ،0.154كلما زاد الاهتمام بقيمة الزبون بمقدار 

 ولاء الزبون والقيمة المقدمة للزبون.

 :ولاء الزبونتأثير معرفة الزبون على  .2.3.1

، 0.125د كما بلغ معامل التحدي 0.354الثنائي بلغت  يتبين أن قيمة معامل الارتباط 09رقم من خلال الجدول  

المحسوبة  fيمة قلتغير في معرفة المؤسسة للزبون، كما أن من التغير في ولاء الزبائن يعود إلى ا%  12.50بما يعني أن

لالة يساوي ( وبما ان مستوى الد84،1عند درجة الحرية ) 3.95وهي أعلى من قيمتها الجدولية البالغة  12.031بلغت 

ى ولاء ل على أن هناك تأثير لقيمة الزبون عل(، وذلك يدsig: 0.05وهو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.001

                                          Y=2.114+0.374M :زبائن كما يليون وولاء الالخطي بين معرفة الزب الانحدارالزبائن، وتشير معادلة 

M  : ،المعرفة تمثل المتغير المستقلY: بيييائن يزداد ، ومن خلال المعيييادلييية يتبين أن ولاء الز  تغير التابعتمثل الولاء الم

لة إحصيييائية  على وجود أثر ذو دلا الفرضيييية التي تنص  ومنه نقبل، 0.374كلما زاد الاهتمام بمعرفة الزبون بمقدار 

 بين ولاء الزبون ومعرفة المؤسسة بالزبون.

 :تأثير ثقة الزبون على ولاء الزبون .3.3.1

، 0.225كما بلغ معامل التحديد        0.474يتبين أن قيمة معامل الارتباط الثنائي بلغت         10رقم من خلال الجدول   

المحسيييييييييييييييييوبة بلغت  fمن التغير في ولاء الزبائن يعود إلى التغير في ثقة الزبون، كما أن قيمة  % 22.50 بما يعني أن

 0.000( وبما ان مستوى الدلالة يساوي    84،1عند درجة الحرية ) 3.95وهي أعلى من قيمتها الجدولية البالغة  24.353
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ك تأثير لقيمة الزبون على ولاء الزبائن، (، وذلك يدل على أن هناsig: 0.05وهو أقل من مسييييييييييتوى الدلالة المعتمد )

      Y=1.465+0.578C وتشير معادلة الإنحدار الخطي بين ثقة الزبون وولاء الزبائن كما يلي:
C :  ،تمثل الثقة المتغير المسيييييييتقلY: ء الزبائن يزداد كلما ع الولاء، ومن خلال المعادلة يتبين أن ولاتمثل المتغير التاب

ئية بين ثقة ية التي تنص على وجود أثر ذو دلالة احصييييييا، ومنه نقبل الفرضيييييي0578زاد الاهتمام بثقة الزبون بمقدار 

 .الزبون وولائه للمؤسسة
  :التزام المؤسسة على ولاء الزبون تأثير .4.3.1

، 0.194كما بلغ معامل التحديد        0.441لثنائي بلغت   ايتبين أن قيمة معامل الارتباط      11رقم من خلال الجدول  

المحسييوبة بلغت  fالمؤسييسيية، كما أن قيمة   التزاملتغير في من التغير في ولاء الزبائن يعود إلى ا%  19.40بما يعني أن

وي ( وبما ان مسيييييييتوى الدلالة يسيييييييا 84،1لحرية )اعند درجة  3.95وهي أعلى من قيمتها الجدولية البالغة  20.263

ولاء  المؤسيييييسييييية على  التزامعلى أن هناك أثر  (، وذلك يدلsig: 0.05وهو أقل من مسيييييتوى الدلالة المعتمد ) 0.000

 Y=1.700+0.481E ن وولاء الزبائن كما يلي:الخطي بين قيمة الزبو الانحدارالزبائن، وتشير معادلة 

E:  الالتزامتمثل المتغير المسيييتقل ،Y: لاء الزبائن يزداد كلما وتابع الولاء، ومن خلال المعادلة يتبين أن تمثل المتغير ال

حصيييييائية بين فرضيييييية التي تنص على وجود أثر ذو دلالة إومنه نقبل ال،  0.481زاد الاهتمام بمعرفة الزبون بمقدار 

 المؤسسة وولاء الزبون. التزام

 رضا الزبون على ولائه: تأثير .5.3.1

، 0.562د كما بلغ معامل التحدي      0.316الثنائي بلغت    يتبين أن قيمة معامل الارتباط     12رقم من خلال الجدول   

المحسيييييييوبة بلغت  fأن قيمة  االزبون. كمالتغير في رضيييييييا  من التغير في ولاء الزبائن يعود إلى % 56.20 بما يعني أن

وي ( وبما ان مسييييييييتوى الدلالة يسييييييييا 84،1لحرية )عند درجة ا 3.95وهي أعلى من قيمتها الجدولية البالغة  38.797

لاء وعلى أن هناك تأثير لرضييييييييا الزبون على  (، وذلك يدلsig: 0.05وهو أقل من مسييييييييتوى الدلالة المعتمد ) 0.000

    Y=1.456+0.60S :ئن كما يليوولاء الزبا الخطي بين رضا الزبون الانحدارالزبائن، وتشير معادلة 
S:  ،تمثل المتغير المسيييييتقل رضيييييا الزبونY:  ن ولاء الزبائن يزداد لتابع الولاء، ومن خلال المعادلة يتبين أاتمثل المتغير

ائية بين لفرضييييية التي تنص وجود أثر ذو دلالة إحصيييي ومنه نقبل ا ،0.605كلما زاد الاهتمام برضييييا الزبون بمقدار 

 وولائه.رضا الزبون 

  :على ولاء الزبونككل آليات التسويق بالعلاقة  أثر .6.3.1

، 0.155كما بلغ معامل التحديد        0.393لثنائي بلغت   ايتبين أن قيمة معامل الارتباط      13رقم من خلال الجدول  

المحسييوبة  fن قيمة لتغير في أليات التسييويق بالعلاقة، كما أمن التغير في ولاء الزبائن يعود إلى ا %15.5بما يعني أن 

لالة يساوي  ( وبما ان مستوى الد 84،1عند درجة الحرية ) 3.95وهي أعلى من قيمتها الجدولية البالغة  15.382بلغت 

العلاقة على أن هناك تأثير لآليات التسييييييويق ب (، وذلك يدلsig: 0.05وهو أقل من مسييييييتوى الدلالة المعتمد ) 0.000

  يلي:  ليات التسويق بالعلاقة وولاء الزبائن كماالخطي بين آ الانحدارعلى ولاء الزبائن، وتشير معادلة 

Y=2.103+0.397MRM      MRMلعلاقة: تمثل المتغير المستقل آليات التسويق با. 

 Yمام بآليات التسيييييييييييويق بين أن ولاء الزبائن يزداد كلما زاد الاهت: تمثل المتغير التابع الولاء، ومن خلال المعادلة يت

 .0.397بالعلاقة بمقدار 
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  .ومنه نقبل الفرضية التي تنص على وجود أثر ذو دلالة إحصائية بين آليات التسويق بالعلاقة وولاء الزبون 

  : مدى ولاء الزبائن لمؤسسة موبيليس .4.1

، 3.279 ،3.325، على التوالي 26، 25، 22ارات أن المتوسيييييط الحسيييييابي للعب 14رقم نلاحظ من خلال الجدول 

الجدولية  tوهي أكبر من قيمة  ،2.464 ،2.325، 2.668المحسيييييييييييييييوبة للعبارات على التوالي  t، وبلغت قيمة 3.290

وهو أقل من مسييييييتوى  ،0.016، 0.022، 0.009، اليالمحسييييييوب للعبارات كان على التو( وبمسييييييتوى الدلالة 1.990)

الحسييييابي  لمسييييتقصييييين حول هذه العبارات، أما المتوسييييط ا، وهو ما يدل على موافقة أراء 0.05الدلالة المعتمد وهو 

، 1.660، 1.851والي المحسييييييييوبة للعبارات على الت tوبلغت قيمة  ،3.209 ،3.209، 3.232، بلغ 27، 24، 23 للعبارة

وهو أكبر   ،0.106، 0.101، 0.068لة المحسييوب وبلغ مسييتوى الدلا (1.990الجدولية ) t، وهي أقل من قيمة  1.632

عامة فإن  راء المسيييتقصيييين حول هده العبارات، وبصيييفةأ، وهو ما يدل على حيادية 0.05من مسيييتوى الدلالة المعتمد 

 t، وهي أكبر من مسييييتوى قيمة 2.433المحسييييوبة  t، وقيمة 3.267المتوسييييط الحسييييابي للعبارات بصييييفة عامة بلغ 
افقة أراء ى مووى الدلالة المعتمد وهو ما يدل علوهو أقل من مسييييييت 0.017(، وبمسييييييتوى دلالة بلغ 1.990الجدولية  )

 .عينة الدراسة حول ولائهم للمؤسسة

  النتائج:. 2

 راسة حيث لعلاقة وهذا ما ظهر في إجابات عينة الدعدم فعالية تطبيق مؤسسة موبيليس لآليات التسويق با

 طبيق آليات التسويق بالعلاقة؛تكانت معظم إجابتهم حيادية حول الفعالية المطلوبة في 

  ودة فجوة ات المقدمة من طرفها لزبائنها، وعدم وجالمؤسسة فيما يخص الخدم التزامارتفاع مستوى  اتضح

 دية أراء عينة الدراسة.زبائنها، رغم بعض حيا اتجاهالمؤسسة  التزامكبيرة في 
  رجة متوسطة سويق بالعلاقة وولاء الزبائن، ولكنها بدذو دلالة إحصائية بين آليات الت ارتباطوجود علاقة

 ة عالية؛ذو درج ارتباطوهذا ما يوجب أن تعالجه المؤسسة لتحقيق 
  ق بالعلاقة وولاء الزبائن؛وجود أثر ذو دلالة إحصائية بين جميع آليات التسوي 
  قة، وربما يعود في فعالية تطبيق آليات التسويق بالعلا ئص الموجودةأبدى الزبائن ولائهم للمؤسسة رغم النقا

 افسين؛    السبب إلى السعر الأقل بالنسبة للزبائن مقارنة بالمن

 لتوصيات ا .3

 ئنها ومحاولة دراسة المؤسسة لمتطلبات واحتياجات زبا ضرورة تفعيل آليات التسويق بالعلاقة، وذلك من خلال

 كون في مستوى توقعاتهم ورغباتهم؛تبالمستوى والفعالية المطلوبة التي تلبيتها وتقديمها 
   الخدمات  انية لتقديم اقتراحاتهم الخاصة بتطويرمع زبائن المؤسسة تكون سهلة ومج اتصالتوفير قنوات

 ئنها؛زبا هاتجام بهم وتوثيق الثقة والتزام المؤسسة المقدمة من طرف المؤسسة، وبما يشعر الزبائن بالاهتما
   قارنة مع ملسعر الأقل مع التقليل في جودة خدماتها االتي تعتمد  استراتيجيتهاعلى المؤسسة أن تغير من

 المنافسين، بما يحقق لها ولاء الزبائن.
  ائن حتى يتحقق يساعد على تقوية العلاقة بينها وبين زب على المؤسسة أن تقوم بالاهتمام أكثر بزبائنها بما

 لتنافسية.ازبائنها وبالتالي تحقيق التنافس والميزة الولاء عند 
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 :لاحقالم  - 

 قة(: معامل ألفا كرونباخ لآليات التسويق بالعلا01الجدول رقم )

 ألفا كرونباخ قةآليات التسويق بالعلا

 0.926 27جميع العبارات 

 spss برنامج باستخداممن إعداد الباحثان المصدر: 

 د قيمة الزبون( المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لي بع02الجدول رقم )

مستوى  tقيمة  المعياري الانحراف المتوسط الحسابي العبارات

 الدلالة

 التقييم

-0.645 1.17 2.91 ذات أداء عاليلمؤسسة أشعر أن الخدمات المقدمة من طرف ا-1  محايد 0.521 

 محايد 0.255 1.146 1.12 3.13 الخدمة اقتناءعند  احبالارتيالتعامل مع المؤسسة يشعرني -2

 محايد 0.259 1.136 1.13 3.13 تحق المقابل الذي أدفعهالخدمة المقدمة من طرف المؤسسة تس-3

-1.677 1.19 2.74 رغبتي الشخصيةسب حتقوم المؤسسة بتكييف خدماتها على -4  محايد 0.051 

-1.619 0.96 2.831 قيمة الزبون  محايد 0.109 

 spssعلى مخرجات بيانات برنامج  بالاعتمادمن إعداد الباحثان المصدر: 

 د معرفة الزبون( المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لي بع03الجدول رقم )

 العبارات
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 tقيمة 

مستوى 

 الدلالة
 التقييم

-0.790 1.09 2.90 ل تلبيتها  ورغباتي وتحاو احتياجاتيتعرف المؤسسة -5  محايد 0.432 

 موافق 0.002 3.148 1.06 3.36 ة للتكنولوجيا الحديثة الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة مواكب-6

 موافق 0.000 6.306 1.00 3.68 أقتنيها من المؤسسة   المعلومات حول الخدمات التي تتوفر لدي-7

 محايد 0.396 0.853 1.13 3.10   واحتياجاتيسب تقوم المؤسسة بتطوير خدماتها بما يتنا-8

 محايد 0.956 0.056 0.965 3.00 معرفة الزبون 

 spssعلى مخرجات بيانات برنامج  بالاعتمادمن إعداد الباحثان المصدر: 

 عد ثقة الزبون بالمؤسسةالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لي ب :(04الجدول رقم )

 العبارات
المتوسييييييييييييييييط 

 الحسابي 

الانحييييييييراف 

 المعياري 
 tقيمة 

مسييييييييييييييتوى 

 الدلالة 
 التقييم 

 محايد 1.341 0.183 1.125 3.16 ؤسسة ثقتي عالية بالخدمات المقدمة من طرف الم-9

 محايد 1.299 0.198 1.079 3.15 ؤسسة   تفي المؤسسة بوعودها المقدمة من طرف الم-10

المنتج عند تقديم الخدمة  أشييييعر أن المؤسييييسيييية تعطي كل المعلومات حول  -11

 وبعدها   
 محايد 1.329 0.187 1.136 3.16

 محايد 0.592 0.556 1.093 3.06 قديم الخدمة  تشك بأن المؤسسة تهتم بطلي عند  ليس لدي-12

 محايد 1.291 0.200 0.835 3.11 قة الزبون بالمؤسسة  ث

 spssعلى مخرجات بيانات برنامج  بالاعتماد: من إعداد الباحثان المصدر

 عد التزام المؤسسة مع الزبونالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لي ب: (05الجدول رقم )

 العبارات
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 التقييم مستوى الدلالة tقيمة 

 موافق 0.023 2.323 1.067 3.26 دمات  أشعر ان المؤسسة ملتزمة في تقديم الخ-13

 محايد 0.211 1.261 1.111 3.15 دمات  مواعيد المؤسسة مضبوطة عندما أطلب الخ-14

-0.645 1.170 2.91 ها   ديم الخدمات المقدمة لزبائنتتحمل المؤسسة الأخطاء المنجرة عن تق-15  محايد 0.521 

 موافق 0.046 2.027 1.170 3.25 لخدمات وبعدها تفي المؤسسة بالتزاماتها عند تقديم ا-16

 موافق 0.011 2.594 0.935 3.26 المؤسسة مع الزبون  التزام

 spssعلى مخرجات بيانات برنامج  بالاعتماد: من إعداد الباحثان المصدر
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 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لي بعد رضا الزبون :(06الجدول رقم )

 العبارات
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 التقييم مستوى الدلالة tقيمة 

 محايد 0.760 0.306 1.056 3.034 أشعر بالرضا عما تقدمه المؤسسة من خدمات   -17

 محايد 0.174 1.370 1.023 3.151 أرى أن مستوى خدمات المؤسسة في المستوى المطلوب   -18

 موافق 0.040 2.082 1.242 3.279 سعر خدمات المؤسسة في متناولي    -19

-1.639 1.249 2.779 موظفي المؤسسة عند تقديم الخدمات   استجابةهناك سرعة -20  محايد 0.105 

الخدمات أو معالجة  اقتناءتعطي المؤسسة نفس الأهمية للزبائن عند    -21

 مشكلة تصادفني  
2.837 1.104 1.367-  محايد 0.175 

-0.057 0.947 2.994 رضا الزبون    محايد 0.995 

 spssعلى مخرجات بيانات برنامج  بالاعتماد: من إعداد الباحثان المصدر 
 

 الارتباط بين آليات التسويق بالعلاقة وولاء الزبائن(: اختبار 07الجدول رقم )

 spss: من إعداد الباحثان بالاعتماد على مخرجات بيانات برنامج المصدر
 

 (: تأثير قيمة الزبون على ولاء الزبون08الجدول رقم )

 B R R2 F sig قيمة الزبون 

 2.094 الولاء 

0.154 
0.393 0.154 15.323 0.000 

 spssعلى مخرجات بيانات برنامج  بالاعتماد: من إعداد الباحثان المصدر

 (: تأثير معرفة الزبون على ولاء الزبون09الجدول رقم )

 B R R2 F sig معرفة الزبون 

 الولاء
2.144 
0.374 

0.354 0.125 12.031 0.000 

 spssعلى مخرجات بيانات برنامج  بالاعتماد: من إعداد الباحثان المصدر
 

 (: تأثير ثقة الزبون على ولاء الزبون10الجدول رقم )

 B R R2 F sig ثقة الزبون 

 الولاء
1.465 
0.578 

0.474 0.225 24.353 0.000 

 spssعلى مخرجات بيانات برنامج  بالاعتماد: من إعداد الباحثان المصدر
 

 تأثير التزام المؤسسة على ولاء الزبون :(11الجدول رقم )

 B R R2 F sig المؤسسة التزام

 الولاء
1.700 
0.481 

0.441 0.194 20.263 0.000 

 spss على مخرجات بيانات برنامج بالاعتمادمن إعداد الباحثان المصدر: 

 الولاء رضا الزبون إلتزام لمؤسسة ثقة الزبون معرفة الزبون قيمة الزبون 

      1 قيمة الزبون

 معرفة الزبون
**0.537  

0.000 
1     

0.473** ثقة الزبون  
0.000 

**0.550  
0.000 

1    

 مع الزبون التزام
**0.307  

0.004 

**0.360  

0.001 

**0.525  

0.000 
1   

 رضا الزبون
**0.404  

0.000 

**0.296  

0.001 

**0.402  

0.000 

**0.324  

0.002 
1  

 الولاء
**0.393  

0.000 

**0.354  

0.001 

**0.474  

0.000 

0.441**  

0.000 

**0.562  

0.000 
1 
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 (: تأثير رضا الزبون على ولائه12الجدول رقم )

 B R R2 F sig رضا الزبون 

 الولاء
1.456 
0.605 

0.316 0.562 38.797 0.000 

 spssعلى مخرجات بيانات برنامج  بالاعتماد: من إعداد الباحثان المصدر
 

 (: تأثير آليات التسويق بالعلاقة على ولاء الزبون13الجدول رقم )

 B R R2 F sig التسويق بالعلاقةأليات 

 الولاء
2.103 
0. 397 

0.393 0.155 15.382 0.000 

 spssعلى مخرجات بيانات برنامج  بالاعتماد: من إعداد الباحثان المصدر
 

 أراء المستقصين حول ولائهم لمؤسسة موبيليس (:14الجدول رقم )

 العبارات
المتوسييييييييييط 

 الحسابي 

الانحييييييراف 

 المعياري 
 tقيمة 

مسييييييييتوى 

 الدلالة 
 التقييم 

 موافق 0.009 2.668 1.131 3.325 أشجع أصدقائي وزملائي على التعامل مع المؤسسة    -22

 محايد 0.068 1.851 1.164 3.232 خدمات المؤسسة     اتجاهحساسية السعر  ليست لدي-23

 محايد 0.101 1.660 1.169 3.209 لا يمكن ان أغير تعاملي مع المؤسسة في المستقبل     -24

 موافق 0.022 2.325 1.113 3.279 الأول مقارنة بالمؤسسات المنافسة   اختياريأعتبر المؤسسة هي -25

 موافق 0.016 2.464 1.094 3.290 تعد خدمات المؤسسة هي الأفضل مقارنة بالعروض المقدمة من المؤسسات الأخرى   -26

 محايد 0.106 1.632 1.189 3.209 عندما تصادفني مشكلة في المستقبل سوف أخبر بها موظفي المؤسسة  -27

 موافق 0.017 2.433 1.019 3.267 ولاء الزبائن

 spssعلى مخرجات بيانات برنامج  بالاعتماد: من إعداد الباحثان المصدر

 

 

 

 

 

 

 

 : APA كيفية الاستشهاد بهذا المقال حسب أسلوب
 ة الاتصالات اللاسلكيةمؤسستحليلية لآراء عينة من زبائن  دراسةأثر آليات التسويق بالعلاقة على الولاء عند الزبائن ي (.2019). عبد الرحمان بنين، خالد قاشي

(mobiles)"، ،392-375 ، الجزائر، ص.ص، جامعة الوادي(02)09 مجلة رؤى اقتصادية. 
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