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 الإهداء
 

 :لىإأهدي هذا العمل المتواضع 

 روح أمً الطاهرة العزٌز ة رحمة الله علٌها 

 وتً ابً الغالً واخ

 ة التً كانت لً السند الكبٌر.زوجتً العزٌز

كما لا استطٌع ان انسى الدكتور منصف خٌزار وحرمه والذي لولاهما 

 ى هذا العمل النور.ألما ر

 وفً الاخٌر اود أن اقدم تشكراتً كذالك الى أمً الثانٌة خٌزار خ.

 .والتً كانت الحافز الكبٌر لً لاتمام هذا العمل

 . ب وإلى ربٌع و خ.

 
 بوعزيز عبد الله

 
 
 



 

 

 الإهداء
 

حسانا  أهدي ثمرة جهدي هذا إلى من أوصاني الله بهما برا وا 
 إلى والدي العزيزين 

 إلى كل العائمة الكريمة 
 إلى كل الأهل والأقارب

 إلى كل الأصدقاء والزملاء
 إلى كل من ساعدني من قريب أو بعيد

 
 
 
 

 زراري محمد وسيم

 



 

 

كر و تقديرش  

 
 ًبخللم  الري خان محمد هاصسكس والامتنان والعسفان للأستاذ الدكتىز: بالش هتقدم

في صىزتها  المركسةعلينا بتىجيهاجه القيمت والتي كان لها الأثس الكبير في إخساج هره 

 .النهائيت

لا  بالشكس الجصيل لأعضاء اللجنت لقبىلهم مناقشت هره السسالت،كما هتقدمكما 

من قسيب أو من بعيد على إهجاش هرا ا لكل من ساعدهبالشكس  هنس ى كرالك ان هتقدم

 .العمل

 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 الملخص:
القرض  في بنكإلذ التعرؼ على اثر التسويق بالعلاقات في برستُ جودة ابػدمة ابؼصرفية  ىدفت ىذه الدراسة 

لعلاقات )الثقة، ابعاد التسويق با ، كتم دراسة ىذا التاثتَ  من خلاؿلة بسكرة كىو العينة بؿل الدراسةالشعبي الوطتٍ ككا
، الاستجابة، الأماف ،الاعتمادية، كبعد مستقل كجودة ابػدمة ابؼصرفية )ابؼلموسية  الاتصاؿ، التعاطف، التبادؿ، الالتزاـ(

 موظفتُاستبانة على عينة من  65الاستبانة،حيث كزعت  أداة على الدراسةاعتمدنا في ىذه  كقد كمتغتَ تابع،  )التعاطف
CPA الإجتماعية للعلوـ الإحصائية ابغزـ برنامج للبيانات الإحصائي التحليل في كاستخدمنا SPSS. V26. 

 على ابؼختلفة بأبعاده لتسويق بالعلاقاتل إحصائية دلالة ذك تأثتَ كجود أبنها نتائج عدة إلذ الدراسة توصلت 
 كمتغتَ تسويق بالعلاقاتال متغتَ بتُ كقوية موجبة ارتباط علاقة ، ككجودلبنك بؿل الدراسةا في ابؼصرفية ابػدمات جودة برستُ
 أما الدراسة، بؿلبنك ال في متوسطاتسويق بالعلاقات ال توفر مستول الدراسة، كجاء بؿل بنكال في ابؼصرفية ابػدمات جودة

 قدمت الأختَ كفي الدراسة، بؼقاييس كفقا الدراسة بؿل بنكال في مرتفعا جاء فقد ابؼصرفية ابػدمات جودة توفر مستول
 ابػدمات بجودة برستُ في إبهابي انعكاس بؽا بؼا التسويق بالعلاقات تبتٍ ضركرة بخصوص الاقتًاحات من بؾموعة الدراسة
 .الدراسة بؿل لبنكا في للزبائن ابؼقدمة ابؼصرفية

 ، عميل.جودة خدمة المصرفية، مصرف، تسويق بالعلاقات الكلمات المفتاحية:

Abstract 

This study aimed to identify the impact of relationship marketing in improving the 

quality of banking service at the National People's Loan Bank and Biskra agency, which is 

the sample under study. this effect was studied through the dimensions of relationship 

marketing (trust, communication, empathy, exchange, commitment) as an independent 

dimension and the quality of banking service( concreteness, reliability, security, 

responsiveness, empathy) as a dependent variable.in this study, we relied on the 

questionnaire tool, where 65 questionnaires were distributed to a sample of CPA 

employees and used in the statistical analysis of data statistical packages program for 

Social Sciences SPSS. V26. 

 The study reached several results, the most important of which is the presence of a 

statistically significant impact of relationship marketing in its various dimensions on 

improving the quality of banking services in the bank under study, and the existence of a 

positive and strong correlation between the variable of relationship marketing and the 

variable of the quality of banking services in the bank under study, the level of availability 

of relationship marketing was average in the bank under study, and the level of availability 

of quality of banking services came high in the bank under study according to the study 

metrics, and finally the study presented a set of suggestions regarding the need to adopt 

relationship marketing because it has a positive reflection in improving the quality of 

banking services provided to customers in the bank under study. 

Keywords: relationship marketing, quality of banking service, bank, client. 
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في السنوات الأختَة العديد من التطورات ابعذرية كلعل من ابزرىا لقد شهدت بيئة اعماؿ ابؼنظمات 
كالاقتصاد ابؼبتٍ على ابؼعرفة كالارتفاع  غتَات ابعذرية في اذكاؽ كرغبات ابؼستهلكتُ،التقدـ التكنولوجي كالت

في حدة ابؼنافسة،حيث فرضت حدة ىذه التغتَات برديات جديدة على ابؼنظمات ابػدمية كالإنتاجية، 
ا كبؼواكبة كالتكيف مع ىذه التغتَات تبنت ابؼنظمات أساليب كسياسات حديثة،تعمل على زيادة قدرته

 التنافسية في السوؽ.
ىذا الوضع ابعديد بالاضافة الذ الطبيعة الدينامكية للأسواؽ اجبر ابؼنظمات ابػدمية بصفة عامة 
 كابؼصارؼ بصفة خاصة اف تكوف مدركة لطبيعة حاجات كرغبات العملاء ابؼتنامية  كابؼتجددة كابؼتطورة،

 السوؽ اف تواكب تلك التغتَات كلعلى من ابرزىا فانو ينبغي على ابؼصارؼ التي ترغب في البقاء كالنمو في
ما يتعلق بجودة ابػدمات ابؼصرفية التي أضحت اليوـ ضركرة  للوصوؿ الذ رضا العملاء ككلااتهم  كاصبح 
من الضركرم الاىتماـ بجودة ابػدمة ابؼصرفية كمعرفة النواحي الأساسية للخدمات التي يبحث عنها 

ية كتعزيز بحابؼصارؼ كذالك لضماف برقيق رضا العملاء ككلاءىم كزيادة الر  العملاء  كيفضلوف تواجدىا في
 كضماف البقاء كالاستمرار في الأسواؽ المحلية. ابؼركز التنافسي،

من ىنا يعتبر التسويق بالعلاقات قفزة كبتَة لتحقيق النمو على مستول يوازم التحديات القائمة في بيئة  
تظمن  ق جودة ابػدمات ابؼصرفية ،كما انو يعد من اىم العناصر التيكلو اثر كبتَ في برقي الاعماؿ،

 الاستمرارية  للمصارؼ.

 إشكالية الدراسة -1
 بيكننا صياغة الإشكالية الرئيسية بؽذه الدراسة على النحو التالر:

بنك القرض الشعبي الجزائري اثر التسويق بالعلاقات في تحسين جودة الخدمات المصرفية في ما هو 
 ؟ ةببسكر 

 ة: ؤلات الفرعياتسال -2
 لتوضيح بـتلف جوانب الإشكالية نطرح التساؤلات الفرعية التالية:

 بؿل الدراسة على التسويق بالعلاقات؟ ما مستول اعتماد البنك .1
 بؿل الدراسة ؟ جودة ابػدمات ابؼصرفية في البنكما مستول  .2
 بؿل الدراسة؟ ة في البنككجودة ابػدمات ابؼصرفيطبيعة العلاقة بتُ التسويق بالعلاقات  ما .3



 مقدمة

 

 ب‌

 

على الاتصاؿ، التعاطف، التبادؿ، الالتزاـ(  ،العلاقات بابعاده ابؼختلفة )الثقةما ىو اثر التسويق ب .4
 بؿل الدراسة. جودة ابػدمات ابؼصرفية في البنكبرستُ 

 الدراسات السابقة -3

 ،باحثتُ كابؼفكريناـ الكثتَ من الحظي موضوع التسويق بالعلاقات كجودة ابػدمات ابؼصرفية باىتم
كتنوعت دراساتهم من رسائل ابؼاجستتَ كاطركحات الدكتوراه كابؼقالات العلمية التي نشرت في الدكريات 

كفيما يلي سنعرض بعض اىم الدراسات السابقة  مرتبة حسب تسلسلها  المحكمة ،كفي بعض الكتب ،
 الزمتٍ من ابغداث الذ الاقدـ كذالك كما يلي :

( :تاثير جودة الخدمة المصرفية Massoud Qasim Mohamed، 2020دراسة )-أ/
 ،دراسة استطلاعية في مصارف التجارة في مدينة دهوك .العميلعلى رضا 

في عدد من ابؼصارؼ  العميلىدفت ىذه الدراسة الذ معرفة جودة ابػدمة ابؼصرفية في برقيق رضا 
الذين يتعاملوف مع ابؼصارؼ  العملاءمفردة من  133التجارية، كاستخدمت الدراسة عينة تشمل على 

كتم استخداـ بعض الأساليب الإحصائية لاختبار الفرضيات .كتواصلت الدراسة الذ كجود  التجارية ،
كاكصت الدراسة الذ ضركرة  العميلعلاقة ارتباط كتاثتَ على الكلي كابعزئي بعودة ابػدمة ابؼصرفية في رضا 

لاف بؽم دكر كبتَ في برقيق ابعودة كمن ثم القدرة على برقيق رضا  الاىتماـ بالافراد العاملتُ بابؼصارؼ
 . العميل

بعنوان: التسويق الداخلي كمحفز لجودة الخدمة  )2018دراسة )فرح يس فرح عبد الخير، -ب
المصرفية بالمصارف التجارية العاملة في ولاية البحر الأحمر بشرق السودان 'المجلة الدولية 

 .4لاجتماعية،العددللعلوم الإنسانية وا

ىدفت ىذه الدراسة للتحقق من التسويق الداخلي كمحفز بعودة ابػدمة ابؼصرفية في ابؼصارؼ التجارية 
العاملة بولاية البحر الأبضر بشرؽ السوداف ،اتبعت الدراسة ابؼنهج الوصفي التحليلي الاحصائي ،كما تم 

بذارية ،كتوصلت الدراسة الذ كجود علاقة مصارؼ  7موظفا في  79تصميم استبانة لعينة عشوائية من 
ارتباط ذات دلالة إحصائية متوسطة بتُ التسويق الداخلي كجودة ابػدمة ابؼصرفية ،كقدمت الدراسة 



 مقدمة

 

 ج‌

 

العديد من التوصيات التي من شانها معاكنة صانعي القرار في تعزيز التسويق الداخلي كمحفز بعودة ابػدمة 
 ابؼصرفية.

 لسابقةالتعليق على الدراسات ا 
كطبقة تلك الدراسات في قطاعات  ،بقة حيث أجريت في عدة دكؿ بـتلفةتنوعت الدراسات السا -

 كبؾالات عمل بـتلفة.
 بزتلف الدراسة ابغالية عن الدراسات السابقة من حيث الزماف  كمكاف الدراسة. -
 :ونموذج الدراسة فرضيات-4
 فرضيات الدراسة:-4-1

 حاطة بدختلف جوانب الدراسة قمنا بعرض الفرضيات التالية:بؼعابعة الإشكالية ابؼطركحة كالإ

يوجد اثر ذك دلالة إحصائية للتسويق بالعلاقات بابعاده ابؼختلفة على برستُ جودة لا  الفرضية الرئيسية:
 . 0.05عند مستول الدلالة  فرع بسكرة CPA)ابػدمات ابؼصرفية في ابؼصرؼ بؿل الدراسة)

 الذ الفرضيات الفرعية التالية : كتم تقسيم الفرضية الرئيسية

على جودة ابػدمات ابؼصرفية في البنك   ذك دلالة إحصائية للثقةتاثتَ يوجدلا  الفرضية الفرعية الأكلذ: .1
 .0.05عند مستول الدلالة  ككالة بسكرةCPA)بؿل الدراسة )

جودة ابػدمات على برستُ  ثتَ ذك دلالة إحصائية للاتصاؿتا يوجدلا  الفرضية الفرعية الثانية : .2
 0.05عند مستول الدلالة  ككالة بسكرة CPA)ابؼصرفية في ابؼصرؼ بؿل الدراسة )

على برستُ جودة ابػدمات  تَ ذك دلالة إحصائية للتعاطفتاث يوجدلا الفرضية الفرعية الثالثة: .3
 0.05عند مستول الدلالة  ككالة بسكرة. CPA)ابؼصرفية في ابؼصرؼ بؿل الدراسة )

على برستُ جودة ابػدمات ابؼصرفية  تَ ذك دلالة إحصائية للتبادؿتاث يوجدلا :عية الرابعةالفرضية الفر  .4
 .0.05عند مستول الدلالة  ككالة بسكرة CPA)في ابؼصرؼ بؿل الدراسة )

على برستُ جودة ابػدمات  تَ ذك دلالة إحصائية للاتزاـتاث يوجدلا :الفرضية الفرعية ابػامسة .5
 .0.05عند مستول الدلالة  ككالة بسكرة CPA)الدراسة )ابؼصرفية في ابؼصرؼ بؿل 
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 نموذج الدراسة: -4-2
 تقوـ ىذه الدراسة على متغتَين أساسيتُ بنا:

 التعاطف، التبادؿ، الالتزاـ. ،الاتصاؿ ،الثقة ،كيشمل الابعاد التالية:المتغير المستقل :التسويق بالعلاقات

 الاستجابة، ابؼلموسية، شمل الابعاد التالية:الاعتمادية،كي ،جودة الخدمات المصرفية المتغير التابع:
 الضماف. التعاطف،

 (: نموذج الدراسة1الشكل رقم )
 ابؼتغتَ التابع                                                ابؼتغتَ ابؼستقل                               
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 الطلبةابؼصدر: من إعداد 
 للدراسة ةع الابستمولوجي ومنهجيضو التم-5
 ستمولوجي:التموضع الإب-5-1
لذ تنظيم كبرديد كيفية التفكتَ بذاه موضوع البحث كزيادة ابؼصداقية إ هدؼ برديد التموضع الابستمولوجيي

كصحة النتائج، فتشكل النماذج البحثية ) التفستَم، الوضعي، البراغماتي...( الإطار ابؼرجعي الذم يعتمد 
كجودة ابػدمة  التسويق بالعلاقاتو الباحثوف، كبكاكؿ من خلاؿ دراستنا ضبط مفاىيم كل من ابػبرة علي

 العلاقة بينهما.كمعرفة  ابؼصرفية
 منهجية الدراسة:-5-2
منهجية البحث  استخداـللإجابة على إشكالية الدراسة كبهدؼ اختبار صحة الفرضيات ابؼقتًحة تم    

راء ابؼسح ابؼكتبي كالاطلاع على الدراسات السابقة كالبحوث النظرية جإمن خلاؿ في ابعانب النظرم  الوصفي

 التسويق بالعلاقات

 

 جودة الخدمات المصرفية

 

 الثقة
 الاتصاؿ
 التعاطف
 التبادؿ
 الالتزاـ
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ظاىرة كصفا دقيقا كبرديد العلاقة بتُ متغتَات نظرم لوصف الال طاركالتطبيقية من أجل برديد أسس للا
البيانات برليل كافة من خلاؿ  فقد تم إستخداـ ابؼنهج الوصفي التحليليفي ابعانب التطبيقي  الدراسة، أما

 كبرليلها كاستخلاص النتائج منها.ابؼتحصل عليها 
 هداف الدراسة:أ-6

 نسعى من خلاؿ ىذه الدراسة الذ برقيق بصلة من الأىداؼ أبنها:

 في ابؼصرؼ بؿل الدراسة. معرفة مستول التسويق بالعلاقات بابعاده 
 .التعرؼ على مستول جودة ابػدمات ابؼصرفية لدل ابؼصرؼ بؿل الدراسة 
  ضيح طبيعة العلاقة كنوع التاثتَ بتُ التسويق بالعلاقات كجودة ابػدمات ابؼصرفية  في ابؼصرؼ بؿل تو

 الدراسة.
  تقدنً اقتًاحات التي بيكن اف تفيد ابؼصرؼ بؿل الدراسة كابؼهتمتُ كالباحثتُ في بؾاؿ التسويق

 ابؼصرفي.
 أهمية الدراسة: -7

ع كذالك بتسليط الضوء على توضيح اثر التسويق بالعلاقات في تستمد ىذه الدراسة أبنيتها من أبنية ابؼوضو 
 برستُ جودة ابػدمات ابؼصرفية .

 كىو التسويق بالعلاقات كمدل تبنيو كتطبيقو من قبل من ابؼوضوعات ابغديثة كابغيوية  تتناكؿ موضوعا
 الإدارات التسويقية في ابؼصارؼ.

 صرفية ،حيث تعد جودة ابػدمات ابؼصرفية في التعرؼ على العوامل ابؼؤثرة على جودة ابػدمات ابؼ
الوقت ابغالر اىم كسيلة لتحقيق النجاح في أم مصرؼ خاصة مع ازدياد حدة ابؼنافسة بتُ 

 ابؼصارؼ.
 أسباب اختيار موضوع الدراسة -8

 لذ عدة عوامل أبنها:إعملية إختيارنا بؼوضوع الدراسة  ترجع
 إرتباط ابؼوضوع بالتخصص. -
 ابؼوضوع في ابغياة ابؼهنية مستقبلا.الإستفادة من  -
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 الأبنية الكبتَة التي بوتلها ابؼوضوع. -

 للدراسة هيكل -9
 لذ:إأىداؼ الدراسة تم تقسيم الدراسة شكالية كبرقيق جابة على الإبغية الإ

افة الذ عرض الدراسات رعية كاىداؼ كابنية الدراسة بالاض: تضمنت طرح الإشكالية كالتساؤلات الفمقدمة
 سابقة ابؼتعلقة بالتسويق بالعلاقات كجودة ابػدمات ابؼصرفية.ال

افة و الذ ماىية التسويق بالعلاقات اضمفاىيم عامة حوؿ التسويق بالعلاقات كتطرقنا فيبعنواف:  :الفصل الأول
 الذ اساسيات التسويق بالعلاقات كختمناه بتقييم التسويق بالعلاقات .

ماىية ابػدمة ابؼصرفية ك بعودة ابػدمات ابؼصرفية كتضمن ىذا الفصل م بعنواف:الإطار النظر :الفصل الثاني
 ماىية جودة ابػدمات ابؼصرفية بالإضافة إلذ أساسيات جودة ابػدمات ابؼصرفية.

ككالة بسكرة حيث تطرقنا الذ  CPAكىو عبارة عن دراسة حالة في القرض الشعبي ابعزائرم :الفصل الثالث
 .استبياف ككزعناه على بعض ابؼوظفتُ ا بكتابةلمحة عن الوكالة ككذالك قمن

 ة.نً الاقتًاحات كالنصائح ابؼناسبكتم فيها اختبار الفرضيات كالتوصل إلذ النتائج النظرية كابؼيدانية، كتقد:خاتمة
 
 



 

 

 
 الفصل الأول

مفاهيم عامة حول 
 التسويق بالعلاقات

 
 
 
 



 عامة حول التسويق بالعلاقات مفاهيم                                                :الفصل الأول

2 

 

 
 بسهيد 

ة تتسم بابغركية كالتغيتَ كعدـ الاستقرار، إضافة إلذ إف النشاط التسويقي للمؤسسة يتم في بيئة معقد
شدة ابؼنافسة التي تفرضها الظركؼ المحيطة بابؼؤسسة، كىذا الأمر يتطلب من إدارة التسويق البحث عن 
الوسائل كالطرؽ الكفيلة برصد التغتَات البيئية كمراقبتها كالتنبؤ بدستجداتها، كىذا ما يعتمد بدكره على مدل 

 يسمح بو التسويق بالعلاقات. كىذا ما ى ابؼعلومات اللازمة لذلكتوفرىا عل
حيث يعػد التسػػويق بالعلاقػػات ابذػػاه حػديث إذ برػػوؿ الفكػػر التسػويقي مػػن حالػػة التًكيػػز علػى 

كظهػػور ىػػذا ابؼفهػػوـ ابؼعػػاملات إلػػى التًكيػػز علػػى العلاقػػات، بحيػػث سػػابنت الكثيػػر مػػن العوامػػل فػػي بمػػو 
كعػػززت مػػن مكانتػػو كمػػنهج تسػػويقي حػػديث يركػػز علػػى تػػدعيم العلاقػػة بػػتُ ابؼنظمػػة كعملائهػػا، بحيػػث أف 

ػة العلاقػػة ليسػػت ىػػدفا بحػػد ذاتػػو، بػػل كسػػيلة لزيػػادة كتعزيػز الػولاء عنػد العميػل كتزيػد أبنيتػو فػي ظػل البيئ
التسػويقية ابغاليػة كمػا تتميػز بػو مػن ارتفػاع شػدة ابؼنافسػة كاتسػاع نطاقهػػا، الأمػػر الػػذم يػػدفع إلػػى ضػػركرة 
التًكيػػز علػػى تػػدعيم كتعزيػػز العلاقػػة بػػتُ ابؼنظمػػة ك كعملائهػػا كشػػرط أساسػػي كضػػركرم للاحتفػػاظ بهػػم، 

ػػة مػػع العميػػل ك مػػا برتويػػو مػػن أبنيػػة فػػي تفعيػػل التوجػػو بكػػو العميػػل كالاحتفاظ بهويتوقػػف كذلػػك بػػإدارة العلاق
بقػػاح ابؼنظمػػات علػػي كفػػاءة إدارة العلاقػػة مػػع العميػػل بدػػا بيكػػن ابؼنظمػػة مػػن جػػذب كلاء عملائهػػا ككسػػبو 

إلػػي التًكيػػز علػػي التسػػويق بالعلاقػػات كذلػػك بػػالتحوؿ مػػن البيػػع للعميػػل  كدعمػػو ، لػػذلك ظهػػرت ابغاجػػة
 .اليػػوـ إلػػي خلػػق العميل غدا بهدؼ المحافظة على بقاء كربحية ابؼنظمات

كقد تم مفاهيم عامة حول التسويق بالعلاقات" كلتطرؽ أكثر للموضوع سنتناكؿ في ىذا الفصل "     
 تقسيمو إلذ:

 المبحث الأول: ماهية التسويق بالعلاقات. 

 المبحث الثاني: أساسيات التسويق بالعلاقات. 

 المبحث الثالث:تقييم التسويق بالعلاقات. 
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 المبحث الأول: ماهية التسويق بالعلاقات.
و التسويق بالعلاقات ضركرة حتمية على ابؼؤسسات، فأساس ازدىار أم مؤسسة حاليا ىأصبح تبتٍ مفهوـ 

قوة العلاقة التي تربطها بعملائها، لذا فاف الاىتماـ ابؼتزايد بالعميل فػي الآكنػة الأختَة ىو سر بقاح ابؼؤسسات 
لذلك أصبحت تسعى دكما إلذ تنمية كتػػقوية علاقاتها مع عملائها بالاستجابة الفورية بؼختلف احتياجاتهم ك 

 ة على كلائهم.مطالبهم ك كذا تقدنً مستول خدمة عالر قصد المحافظ
 المطلب الأول: تطور التسويق بالعلاقات.

لا يعد مفهوـ العلاقة بابعديد بالنسبة بؼمارسة الأعماؿ التجارية حيث تؤكد الدراسات السابقة بأف تسويق 
العلاقات ليس أكثر من مصطلح جديد استخدـ لوصف تلك الظواىر التي رافقت ابؼمارسات التجارية منذ 

من خلاؿ  العميلتكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ  كالتي أضحت تهتم بدراسة كالتوجو بكو  بداية ظهور كتطور
بؿاكلة توطيد كبناء العلاقة بينو كبتُ ابؼؤسسة، كللحديث عن ىذا التوجو ابؼمارس بكو كيفية تبتٌ كاستخداـ 

ره بعدة مراحل بدءا ابؼؤسسات التسويق العلاقات بيكن الإشارة بأف الفكر التسويقي مر منذ بدايات ظهو 
 بدرحلة الإنتاج ابؼنتج إلذ غاية مرحلة التسويق كالبيع، كبعدىا تم ظهور ابؼفهوـ ابؼوسع للتسويق من قبل

(Holiste) بن جركة ك بن تفات،  :كالذم يهتم بدعابعة كدراسة ابؼفاىيم كالعناصر ابؼبينة في الشكل ابؼوالر(
 (47حة ، صف2020

 (Holiste) ( : المفهوم الموسع للتسويق حسب 2الشكل رقم )

 
 (48، صفحة 2020)بن جركة ك بن تفات،  المصدر:
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ن تفات، )بن جركة ك ب كيتضح من الشكل أعلاه بأف عناصر ابػاصة بدفهوـ ابؼوسع للتسويق تتألف من:
 (49، صفحة 2020

التسويق الداخلي: كىو يهتم بكيفية تكييف كظائف كعناصر التسويق على مستول إطارات  .1
 كموظفي ابؼؤسسة من أجل تقدنً أحسن كأرقى ابػدمات كابؼنتجات لزبائن ابؼؤسسة.

ت التسويق ابؼتكامل: كالذم يهتم بدراسة تكامل عناصر ابؼزيج التسويقي للمؤسسة كالاتصالا  .2
 ابؼنتجات، كقنوات التوزيع.

ابؼسؤكلية الاجتماعية للتسويق: كىو يهتم بدراسة المجتمع البيئة، احتًاـ القانوف كالأخلاؽ كدائما   .3
 بتطبيق عناصر التسويق.

تسويق العلاقات: الذم يركز على إقامة علاقة دائمة كمستمرة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها كالسعي   .4
 .سعي ابؼؤسسة لضماف برقيق الرضا كالولاء لزبائنهاللمحافظة عليهم، إضافة إلذ 

 (5، صفحة 2018)العشاب،  حيث كاف ظهور مفهوـ التسويق بالعلاقات حسب ابؼراحل التالية:
دة من القرف العشرين بزيا سنوات الأربعينيات إلى نهاية الخمسينياتابؼرحلة الأكلذ: اتسمت الفتًة من   

الطلب على السلع عند عرضها في أغلب الأسواؽ العابؼية ككاف كل ما ينتج يباع، فكاف بردم ابؼؤسسات ىو 
بناء آلة إنتاج قادرة على تلبية ابغاجات ابؼتزايدة للزبائن. كمع بداية الستينات تساكل العرض مع الطلب 

ات الدفع كابعذب أم دفع ابؼنتجات فتنوعت تشكيلات ابؼنتجات كبدأت أساليب التًكيج في الظهور كتقني
 بكو ابؼنتجات بوسائل الإعلاف.  العملاءبالتوزيع أك جذب  العملاءبكو 
القرف العشرين شيئا فشيئا حتى فاؽ الطلب فبدأت  سبعيناتابؼرحلة الثانية: تزايد الإنتاج مع بداية  

كتوسيع الأسواؽ  العملاءتكاؾ بابؼؤسسات في ترشيد الإنتاج بزفيض التكاليف برستُ عمليات البيع الاح
بكو ابؼنتجات كتدعيم كفاءة شبكات التوزيع كمع تزايد القوة الشرائية  العملاءفتنوعت كسائل الإشهار ابعذب 

 .بفتًة ابؼنتج ملك  "جودة ابؼنتج بالسعر العالر كبظيت تلك الفتًة العميلارتبطت في ذىن 
ن القرف العشرين بكثرة العلامات كظهور التقليد، فركزت م الثمانيناتبسيزت أكاسط ابؼرحلة الثالثة:   

يقارف العلامات كابؼنتجات فيختار منها تلك التي تتميز  العميلابؼؤسسات جهودىا على التًكيج فأصبح 
بابعودة كابػدمات ابؼصاحبة حيث بظيت تلك الفتًة بفتًة ابعودة الشاملة كمن ىنا ظهرت بوادر الفكر 

  .الصفقاتية بكو الصيغة العلائقيةالتسويقي من الصيغة 
من القرف العشرين على الاقتصاد عموما كعلى  التسعيناتازداد تأثتَ المحيط مع بداية ابؼرحلة الرابعة:   

ابؼؤسسات خصوصان كالعوامل البيئية كخاصة الاجتماعية كالبشرية كغتَىا فتحولت ابؼؤسسات من التوجو 
ابؼلك " فكثرت قواعد البيانات بفضل مزايا التسويق ابؼباشر  العميل" بفتًة  ك عرفت العميلبابؼنتج إلذ التوجو ب

 .العملاءكالعلاقة ابؼباشرة كتعدد قنوات الاتصاؿ، كل ىذه العوامل أدت إلذ تركيز ابعهود على 
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احبة زاد ارتباط الرغبات الذاتية للزبائن بابػدمات ابؼص الواحد والعشرينابؼرحلة ابػامسة: كمع حلوؿ القرف 
للمنتج كبسثلت أغلبها في حب الانتماء كالظهور كبرقيق الذات حيث سابنت ىذه الرغبات في ظهور سلطة 

كىو الوجو الآخر للتسويق بالعلاقات كالذم  ( one to one )كبروؿ الأسواؽ بكوه كظهور مفهوـ العميل
الانتًنت حيث ركزت  يعتٍ عرض الاتصالات ابػاصة بكل زبوف أك شربوة زبائن كجدا خاصة مع ظهور

 .كالسعي بػدمتو العميلابؼؤسسات جهودىا باختلاؼ قطاعات نشاطها على إدارة العلاقة مع 
 في الشكل التالر: مراحل ظهور التسويق بالعلاقاتكبيكن بسثيل 

 .مراحل ظهور التسويق بالعلاقات(: 3الشكل رقم )

 
 (10، صفحة 2018)ابؾكوح، المصدر: 

 (6، صفحة 2018)العشاب،  :كمن بتُ الأسباب التي أدت بتطور الاىتماـ بالتسويق بالعلاقات ما يلي  
  تنامي عنصر الولاء في ظل الاقتصاد للمطور، حيث أصبحت حصة ابؼؤسسة في السوؽ تكوف معتمدة

 .العميللا يتأتى إلا بوجود علاقة بتُ ابؼؤسسة ك ، كىذا العملاءعلى نسبة الولاء لدل 
  العميلدمج قنوات الاتصاؿ ابؼختلفة، كالإنتًنت الرسائل الالكتًكنية كنقاط البيع قصد التواصل مع . 
  كتبتٍ استعمابؽا جزئيا أك  العميلتنامي إنتاجية إدارة التسويق من خلاؿ آليات فعالة لتسويق العلاقة مع ،

صاؿ ابؼباشرة معو من أجل تقصي ابؼعلومة ابػاصة بو، ذلك من أجل بزفيض التكلفة كليا الأدكات الات
 .كبالتالر زيادة الأرباح

  الإشباع ابؼتصاعد للسوؽ في العشرية الأختَة، بفا أدل إلذ ظهور أساليب جديدة في ابؼنافسة ترتكز على
 .العميل
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 لمحققة، ىذا ما أدل إلذ كجود فجوة بتُ اضطراب في قنوات التوزيع كتقارير رجاؿ البيع عن النتائج ا
 كاتساعها. العميلابؼؤسسة ك 

 التكلفة ابؼتزايدة لتطبيقات التسويق التقليدم. 
 المطلب الثاني: مفهوم التسويق بالعلاقات.

يعد التسويق بالعلاقات ابذاىا حديث بحيث بروؿ الفكر التسويقي من حالة التًكيز على ابؼعاملات إلذ 
لاقات، بحيث سابنت الكثتَ من العوامل في بمو ك ظهور ىذا ابؼفهوـ من مكانتو كمنهج التًكيز على الع

 تسويقي يركز على تدعيم العلاقة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها.
 الفرع الأكؿ: تعريف التسويق التقليدم.

ب بىتلف الباحثوف في بؾاؿ التسويق حوؿ تقدنً تعريف بؿدد للتسويق كقد يكوف مرد اختلافهم ىذا بسب
اختلافات ابؼدارس أك ابؼداخل التي يتبناىا الباحثوف، أك بسبب اختلاؼ الفتًة الزمنية التي قدمت فيها تلك 

 :التعاريف ، كعموما بيكن أف نقدـ بؾموعة من تلك التعاريف في
يعرؼ التسويق بابؼفهوـ التقليدم على أنو ذلك النشاط الذم يعمل على تدفق السلع كابػدمات من ابؼنتج 

 (10، صفحة 2009)كافي،  . ابؼستهلكإلذ
حيث يعرفو على أنو ذلك النشاط الذم يسعى إلذ  Enisكمن التعاريف الأخرل للتسويق ىو تعريف

برقيق أك إبساـ عملية التبادؿ بتُ الأفراد كابؼنظمات لغرض إرضاء الرغبات الإنسانيةكيلاحظ أف التعريف أعلاه 
كز على ثلاثة خصائص أساسية لإبساـ عملية التبادؿ متمثلة بالقدرة على الإتصاؿ بتُ أطراؼ عملية التبادؿ، ير 

كجود منتجات مقدمة، ككجود رغبة من طرؼ في ابغصوؿ على شيء من الطرؼ الآخر قد يكوف سلعة نظتَ 
من عملية التبادؿ ىذه إلا أف ما تقدنً مقابل يتمثل في النقود كيكوف التسويق ىو الوسيلة التي تشجع كتسهل 

 يأخذ ىذا التعريف ىو عدـ برديده أك توضيحو للأنشطة التسويقية المحفزة لابقاز عملية التبادؿ ك إبسامها.
 (33، صفحة 2007)البكرم ك النورم، 

راقبة الأنشطة، الاستًاتيجيات كموارد ( بأنو" :التحليل، التنظيم، التخطيط كم ( Kotlerفكوتلركيعرفو  
ابؼصنفتُ بطريقة ذات  العملاءابؼؤسسة، التي بؽا أثر مباشر على ابؼستهلك، بهدؼ إشباع حاجات كرغبات 

 (03، صفحة 2015)نعموف ك بورصاص،  مردكدية.
ويق بهب أف يهتم بقضايا كمواضيع أكثر من المجاؿ كعرؼ التسويق أيضا في بداية الستينيات إلذ أف التس    

حيث بينا ضركرة أف يتضمن Levy كPhilip Kotler ذك التوجو الربحي، ككاف من ركاد ىذا التوجو
التسويق مفهوما أشمل كأكسع بحيث يضم القطاعات غتَ الربحية في المجتمع كابؼؤسسات غتَ الربحية كثتَة نذكر 

)نصتَ ك ابظاعيل،  .لية كالدكلية كالوزارات كالنقابات كىيئة الأمم ابؼتحدة كغتَىامنها ابعمعيات ابػتَية المح
2009) 
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كيشتَ ابؼفهوـ التقليدم للتسويق إلذ ذلك النشاط الذم يعمل على تدفق السلع كابػدمات من ابؼنتج إلذ     
مفهوـ التقليدم إلذ العملية التي بدقتضاىا يقوـ المجتمع ابؼستهلك أم بعبارة أخرل يشتَ التسويق  طبقان لل

بالتنبؤ بهيكل الطلب على السلع كابػدمات الاقتصادية كبؿاكلة إشباع ىذا الطلب من خلاؿ الإنتاج كالتًكيج 
التًكيز على  :كالتوزيع ابؼادم بؽذه السلع كابػدمات كتبدك نقاط الضعف الواضحة في ىذا التعريف فيما يلي

يع للسلع كابػدمات كالذم يتناكؿ النقل كالتخزين بذاىل قياـ ابؼؤسسات ابغكومية كتلك التي لا تهدؼ التوز 
 إلذ الربح بالنشاط التسويقي ك التقليل من أبنية ابؼبادلة بتُ البائعتُ كابؼشتًين كأساس للنشاط التسويقي.

 (86، صفحة 2010)النعسة، 
لقد تم تعريف التسويق بأكثر من طريقة ك لكن من أكثرىا شمولا ىو أف التسويق يعتبر نشاط بشرم إذ  

اجتماعي يقوـ على إشباع ابغاجة ك لا يكتفي بذلك بل يبحث في رغبات الفرد ك يعمل على تلبيتها ك ىو 
جة ك الرغبات تتميز ما بهعلو نشاط يقوـ على البحث ك الاستسقاء الدائم ك ابؼستمر طابؼا أف ىذه ابغا

 بالتغيتَ ك التطور ك بالتالر فهو يبحث عن خلق القيمة.

 الفرع الثاني: تعريف التسويق بالعلاقات.
كردت تعاريف متعددة لتسويق العلاقة منها ما يتناكؿ ابؼفهوـ الضيق لو كمنها ما يتناكؿ ابؼفهوـ الواسع  

 لاقات: كسنعرض بؾموعة من التعاريف ابؼتعلقة بالتسويق بالع
بيكن تعريف تسويق العلاقة ابغديث بأنو إستًاتيجية الأعماؿ التي تبتٌ بشكل تأثتَم ابكيازا أك تفضيلا 
للمنظمة فيما يتعلق بالمجاميع الثلاث )موظفيها ابؼنفردين شركائها في القناة كزبائنها( كىي برقق تلك ابؼهمة عن 

ابؼعزز الاحتفاظ بتلك المجاميع. كبالنظر إليو من ىذا ابؼنظور، طريق تبتٍ حل عالر للتقنية يزيد من خلاؿ الأداء 
كذلك ليستجيبوا  العميلبيكن كصف تسويق العلاقة بأنو بؾموعة من الوظائف الآلية التي توجو صفقات 

بشكل ابهابي لرسالة التسويق كأىداؼ بضلة الأعماؿ على الشبكة العابؼية، كعلى طوؿ تلك ابػطوط يعتمد 
قة الناجح ليس على القابلية على تنفيذ تكتيكات تشغيلية كأعماؿ معينة بشكل سلس فقط تسويق العلا

، صفحة 2017)خليل، كلكن أيضا على القابلية على تنفيذه باستخداـ التكنولوجية كالأدكات ابؼناسبة. 
176) 
أنشطة تسويقية  :ـ على أنو1994في عاـ عو التسويق بالعلاقات الذم كض Gronroosيعرؼ الباحث 

كالشركاء الآخرين كتهدؼ إلذ برستُ كتعزيز ىذه العلاقات بحيث برقق  العملاءتهدؼ إلذ إنشاء علاقات مع 
أىداؼ بصيع الأطراؼ كىذه العلاقات تتحقق من خلاؿ عمليات التبادؿ كالإيفاء بالوعود،كما صاغ قاعدة 

لاقات حيث صاغ ذلك التعريف بالشكل التالر حيث قاؿ أف التسويق أساسية في تعريف التسويق بالع
كالعملاء كابغفاظ  العملاءبالعلاقات عبارة عن نشاط ىاـ كضركرم لأم شركة من أجل تعزيز علاقاتها مع 

 (224، صفحة 2016)ابغريرم،  عليهم كمساعدتهم بشكل مستمر كبطرؽ أفضل من ابؼنافستُ الآخرين.
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أما على ابؼستول الاستًاتيجي: ينظر إلذ تسويق العلاقة على أنو العملية التي يسعى من خلابؽا ابؼورد إلذ 
ربط العملاء من خلاؿ ركابط قانونية كاقتصادية كتكنولوجية كجغرافية كركابط زمنية كقد تبتُ أف ىذه الركابط 

ن ا الاحتفاظ بهوأف الشركة التي لد برقق علاقة عميقة فعالة مع قد تؤدم إلذ ابتعاد كنفور العميل بدلا م
عملائها قد تعجز عن ابغفاظ على ىذه العلاقة إذا تغتَت البيئة القانونية أك التكنولوجية كما بودث في شكل 

يس على الثقة علاقة أحياننا، يكوف في الواقع ارتباطا غتَ متماثل يقوـ على التفاكت في ابؼعرفة كالقوة كابؼوارد، كل
كالود ابؼتبادؿ كحينما تستمر العلاقة من خلاؿ التعاكف ابؼتبادؿ كالاعتماد ابؼتبادؿ كاقتساـ ابؼخاطر كقد تنطوم 

 (430، صفحة 2020)بابؼر،  العلاقة على قدر أكبر من الاستقرار كالاستمرارية.
سويق بالعلاقات ىو بموذج مطور من التسويق، يسعى للتفكتَ كالذم ينص على أف التKotlerتعريف

على ابؼدل الطويل بؼواجهة ابؼنافسة، أما التسويق بالصفقات فيميل  العميلبصيغة ارتباط كتبادؿ كتعاكف مع 
لتجاىل العلاقات، حيث ظهر التسويق بالعلاقات مع بداية بشانينات القرف العشرين في بؾاؿ الصناعات 

ابغاليتُ كالمحتملتُ؛  العملاءىو عبارة عن مقاربة تركز على إنشاء علاقات دائمة كطويلة ابؼدل مع كابػدمات؛ ك 
أكثر من  العميلتنشئ من خلابؽا ابؼؤسسة ركابط بذارية أك حتى شخصية، أم التًكيز على توجو ابؼؤسسات ب

المحتملتُ كالسعي ابعاد للمحافظة ابغاليتُ ك  العملاءتوجهها بابؼنتج، كذلك بالسعي لإقامة علاقات دائمة مع 
عليها في صيغة ارتباط كتعاكف كتبادؿ ابؼواجهة ابؼنافسة على ابؼدل الطويل كمن ىنا بودد ابؼفهوـ العملي 

 (367، صفحة 2010)بنشورم ك الداكدم،  ."العميلللتسويق بالعلاقات كىو "إدارة العلاقة مع 
تعريف التسويق بالعلاقات على أنو نشاط تسويقي مركز كمدعم يستهدؼ فئة معينة من العملاء  إذا بيكن

من أجل تدعيم كتعزيز علاقتهم بابؼنظمة كضماف استمراريتها، كذلك من خلاؿ كسب كلائهم للمنظمة القائم 
كزة تعمل ابؼنظمة على على الرضا الدائم كالتميز في خدمتهم، فبواسطة السياسات كالأساليب التسويقية ابؼر 

إقامة علاقات دائمة بينها كبتُ العملاء ابؼهمتُ بالنسبة بؽا حيث يتم استهدافهم بشكل خاص بواسطة 
الوسائل كالسياسات التسويقية كالتي يتم توضيح من خلابؽا سبب تعاملهم مع ابؼنظمة كابؼزايا التي بيكن 

 تضمن استمرارية العلاقة بينها كبتُ عملائها، كعمومان الاستفادة من خلاؿ الاستمرار في تعاملهم معها، حتى
يعتمد التسويق بالعلاقات على تركيز كتقوية العلاقة بتُ ابؼنظمة كالعملاء ابغاليتُ بدلان من البحث عن عملاء 

 (70، صفحة 2013)عمر،  جدد.
 أهدافه. المطلب الثالث:  أهمية التسويق بالعلاقات و

يعد التسويق بالعلاقات من الأدكات التي تهدؼ إلذ مساعدة على بذاكز التحديات التسويقية التي أفرزتها     
التغتَات الاقتصادية، فهو بوقق ابؼنافع لكل من ابؼسوؽ ك العميل في آف كاحد ك للمنظمات الكبتَة كالصغتَة 

العملاء ككسب كلائهم كذلك من خلاؿ تقدبيو ابؼنافع  على حد سواء، كما أنو يسعى إلذ تعزيز الإشباع لدل
 ابؼميزة ك القيمة ابؼضافة التي يسعوف إلذ برقيقها.
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 .الفرع الأكؿ: أبنية التسويق بالعلاقات
لد يلق التسويق بالعلاقات الاىتماـ الكبتَ من قبل ابؼؤسسات فور ظهوره، لكن برز الاىتماـ بو ببطء في     

مركر الوقت، كمن بتُ أسباب ذلك نضوج أدبيات تسويق ابػدمات، كزيادة الاعتًاؼ  البداية ثم تزايد مع
 .العملاءبفوائد كأبنية التي يعود بها  التسويق بالعلاقات لكل من ابؼؤسسات ك 

 أهمية التسويق بالعلاقات بالنسبة للمؤسسات: أكلا: 
ق بالعلاقات فاف ىناؾ أبنية كمنافع كثتَة كفي استعراض بؼا تطرقت لو الدراسات كالأبحاث في بؾاؿ التسوي   

، 2012)ابؽنداكم، فربوات، حسونو، ك اللافي، تعود على ابؼنظمات بيكن ذكرىا في نقاط التالية: 
 (173-172الصفحات 

ظل أسواؽ كثيفة ابؼنافسة  تعتبر العلاقات طويلة الأجل مع العملاء ىي ميزة تنافسية دفاعية للمنظمة، في  .1
  . تساعدىا على بذاكز برديات ابؼنافسة بغد ما، كبذنب ابغركب السعرية

 .تساعد ابؼنظمات على الوصوؿ إلذ ما يعرؼ بعميل مدل ابغياة، من خلاؿ الوصوؿ إلذ العميل ابؼواؿ .2
 . تساعد على برقيق أرباح كعائدات مستقرة كمستمرة .3
 .ف ابؼنظمة تقع في موقع ابػبتَ كابؼستشار بالنسبة لو في بؾاؿ بزصصهابرقق موقع في ذىن العميل ، بأ .4
ظمة كجهود استقطاب العملاء التقليل من التكاليف التسويقية خاصة في بؾاؿ التًكيج كالتعريف بابؼن .5

 .ابعدد
التي بذعل من العميل أحد شبكة التسويق للمنظمة. كنوع word of mouthبرقيق كلمة الفم الطيبة .6

 عاية المجانية للمنظمة كمنتجاتها.من الد
 تزيد من كمية ابؼشتًيات كحجم الإنفاؽ من قبل العميل على منتجات ابؼنظمة . .7
تساعد على استهداؼ العميل ابؼناسب كابؼربح كفي الوقت ابؼناسب كمن خلاؿ العركض ابؼربحة. بفا يزيد  .8

 .من فعالية إستًاتيجية الاستهداؼ
 . اركة في ابؼعلومات بتُ ابؼنظمة كعملائهابرقيق الثقة كالالتزاـ كابؼش .9

خلق كبناء عملية اتصاؿ بابذاىتُ بتُ ابؼنظمة كعملائها برقق نوعان من التغذية ابؼرتدة التي تساعد على  .10
 تطوير العلاقات ابؼستقبلية كالوصوؿ على رضا العملاء.

 أهمية التسويق بالعلاقات بالنسبة للعملاء:ثانيا: 
 (70، صفحة 2020)زركاتي،  بنية التسويق بالعلاقات بالنسبة للزبوف فيما يلي:من جانب آخر تبرز أك 
بيكنها  العملاء: إف تركيز جهود ابؼؤسسة على فئة بؿددة من العميلتعظيم القيمة المحصلة من طرف  .1

لقيمة كابؼنفعة للزبوف الذم يتعامل مع من تلبية حاجياتهم بكفاءة كجودة عالية، ىذا ما يساىم في تعظيم ا
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من حيث ابعودة كسرعة التقدنً: كيظهر ذلك من خلاؿ تركيز  العملاءبرستُ خدمة −ابؼؤسسة؛ 
، الشيء الذم يزيد من خبرتها في التعامل معهم العملاءكبزصيص جهود ابؼؤسسة بػدمة فئة معينة من 

تقدنً تلك ابػدمات، فالتسويق بالعلاقات يقوـ كبالتالر برستُ ابػدمات ابؼقدمة مع سرعة أكبر في 
 لفتًة طويلة من الزمن. العملاءأساسا على رفع مستويات خدمة 

: فمن بتُ الأىداؼ التي تسعى كراءىا في اتخاذ بعض القرارات التسويقية العميلإمكانية إشراك  .2
وصوؿ بها إلذ علاقات طويلة ابؼؤسسة من جراء تطبيق التسويق بالعلاقات ىو برستُ علاقتها بعملائها كال

مشاركا في بعض القرارات التسويقية، كىذا من  العميلكقوية أك الوصوؿ إلذ درجة الشراكة، أم أف يكوف 
 خلاؿ ابؼسابنة في بناء العلاقة بينو كبتُ ابؼؤسسة كتطويرىا كتنميتها؛ 

: ء عملية التسوقأثنا العميلتخفيض تكاليف وأعباء البحث والمفاضلة التي يمكن أن يتحملها  .3
ينجم عن عملية البحث كاختيار ابؼنتج ككذا عملية ابزاذ قرار الشراء أعباء كتكاليف، فإذا كانت ىناؾ 
علاقة دائمة كمستمرة بينو كبتُ مؤسسة معينة، سيجنبو ذلك برمل تلك الأعباء كالتكاليف في كل مرة، 

سية كالبدنية كابؼالية للزبائن، بفا يؤدم إلذ تعظيم كبالتالر يساىم التسويق بالعلاقات في تدنية الأعباء النف
 القيمة. 

: ىذا لأف عملية ابزاذ قرار شراء منتج جديد خاص أثناء عملية الشراء العميلتخفيض درجة مخاطرة  .4
بدؤسسة بومل بـاطر الفشل في عملية الشراء أك عدـ ابؼطابقة كغتَىا من ابؼخاطر، لكن إذا كاف تعامل 

ؤسسة كاحدة التي تهتم بتلبية حاجاتو كرغباتو بهنب ىذا التعرض بؼخاطر عملية ابزاذ مع م العميلىذا 
القرار في كل عملية شراء، لأف معرفتو بابؼؤسسة كمنتجاتها تكوف كاملة، كما بهنبو ذلك التعرض إلذ 

 التضليل كالغش التجارم.
ؤسسة للزبائن بغرض تشجيعهم : التي بيكن أف بسنحها ابؼمن بعض المزايا والمكافآت العميلاستفادة  .5

على التعامل معها كبغرض البقاء لفتًة طويلة، كما بيكنو الاستفادة من النصائح كالتوجيهات التي تساىم 
بها ابؼؤسسة في رعاية زبائنها الأكفياء، كبيكن أف تشمل نصائح خارج العلاقة التجارية كخاصة تلك التي 

ت الاجتماعية، كبشكل عاـ بيكن للزبائن في ظل ىذا ابؼنهج تكوف في إطار العلاقة الطيبة كالتعاملا
 الاستفادة من أثر ابؼعاملة ابػاصة التي بسنحها ابؼؤسسة لعملائها الدائمتُ .
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 الفرع الثاني: أىداؼ التسويق بالعلاقات.
، ءالعملاإف الغرض الأساسي للتسويق بالعلاقات يكمن في بناء ك تطوير علاقات طويلة الأجل مع      

تضمن عدـ بروبؽم إلذ ابؼنافستُ ك تقلل من تأثرىم بالتغتَات كالتطورات التي بردث في البيئةالتنافسية، كعلى 
، 2018)ابؾكوح،  :ىذا الأساس بيكنتحديد عدة أىداؼ فرعية تصب في ىذا الابذاه ك ابؼتمثلة في

 (14-13الصفحات 
، ك ذلك العملاء: فابؽدؼ الرئيسي من التسويق بالعلاقات ىو الاحتفاظ ب ءالعملاالاحتفاظ ب .1

منخلالتحستُ علاقتهم بابؼؤسسة ك التًكيز الدائم على تلبية حاجاتهم ك رغباتهم، أم التًكيز على 
بدلا من البحث ك بشكل مستمر عن زبائن جدد، ك ىذا ما بيكنها من جتٍ عوائد  العملاءالاحتفاظ ب
المحتفظ بهم، من خلاؿ إطالة تعاملهم مع ابؼؤسسة، ما يدفعهم  العملاءفي عملية البحث عن  الاستثمار

 ك ابغرص على إشباع حاجاتهم ك رغباتهم. العملاءإلذ الاىتماـ ب
: حيث تركز ابؼؤسسة في إطار التسويق بالعلاقات على الموالين للمؤسسة العملاءبناء قاعدة من  .2

بؽا، ك ىذا كأساس لتقوية علاقتها بهم، كضماف بقائهم ك الاحتفاظ بهم، ك  العملاءتدعيمو تعزيز كلاء 
 تركز ابؼؤسسة ىنا على برقيق الرضا ثم الولاء ابؼستمر بؽم.

 .العميلتقليل عبئ التكاليف الباىظة لاكتساب  .3
 توسيع نطاؽ ابؼنتجات كابػدمات ابؼستَةكذلكبتوسيعالتوزيع من خلاؿ البيع التعاكني. .4
 .العملاءوؿ تركيز ابؼؤسسة من الصفقات البيعية إلذ العلاقة مع تغيتَ أك بر .5
 يساعد في تقييم الأداء التسويقي بدقارنة الأىداؼ المحددة بالنتائج المحققة .6
: ك ىذا بهدؼ إقامة ركابط ك علاقات بسنع أك بذعل منالصعب على تكوين روابط هيكلية و اجتماعية .7

ف مضطرا بؼواصلة التعامل معها ك بيكنتحقيق ذلك من خلاؿ قطع العلاقة مع ابؼؤسسة، ك يكو  العميل
القياـ باستثمارات بسنح نوع من التميز مقارنة بابؼنافستُ، ك الأخذ بدبدأ الأفضلية في إشباع حاجات ك 

بابؼقارنة مع ابؼنافستُ، علما أف العلاقة الطويلة تشكل في حد ذاتها رابطة يكوف من  العميلرغبات 
التخلص منها، كما بيكن الاعتماد على ابؼعاملات الاجتماعية ك الصداقة  لالعميالصعب على 

من أجل بناء الثقة ك ىو ىدؼ جوىرم من أىداؼ التسويقبالعلاقاتوتشتَ  العملاءبينالعاملتُ بابؼؤسسة ك 
د تكوف غتَ إلذ أف الركابط ابؽيكلية التي تعتمد عليها ابؼؤسسة في المحافظة على علاقتها بزبائنها كإطالتها، ق

، الذينيميلوف إلذ ابغرية في العلاقات ك ا يرغبوف في الشعور بأنهم العملاءمرحب بها من قبل بعض 
 .مقيدكف
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 .المبحث الثاني: أساسيات التسويق بالعلاقات  
ابغاليتُ كبرستُ العلاقات معهم  العملاءالتسويق بالعلاقات بيثل توجو استًاتيجي يركز على ابغفاظ على    
يفضلوف إقامة علاقة طويلة كمستمرة مع  العملاءر من اكتساب زبائن جدد، كىذا التوجو يفتًض أف أكث

 م.تهمؤسسة كاحدة أكثر من البحث ابؼستمر عن مؤسسات قادرة على إشباع حاجا
 التسويق بالعلاقات.المطلب الأول: مبادئ 

سويق بالعلاقات إلذ ذكر مبادئ كمرتكزات ىناؾ  العديد من الباحثتُ الذين تطرقوا عند دراستهم بؼوضوع الت
ىذا النشاط، ككل من ىؤلاء الباحثتُ تطرؽ إلذ ذكر العناصر بكاملها أك البعض منها، كالتي بيكن توضيحها 

 تاليا كما في الشكل:
 التسويق بالعلاقات(: مبادئ 4الشكل رقم )

 
 (17، صفحة 2018)بىلف،  المصدر:

بيثل الالتزاـ أحد أىم ابؼبادئ التي يقوـ عليها التسويق بالعلاقات، كبودد الالتزاـ رغبة  الالتزام:أكلا:    
في استمرار العلاقة، ك التي تتطلب بؾهودا من ابؼنظمة للحفاظ عليها كتنميتها ك  العميلالطرفتُ ابؼنظمة ك 

 (15، صفحة 2014)منصور، سنوضح مفهومو تاليا: 
: كيعرؼ الالتزاـ على انو الاعتقاد باف الاحتفاظ بالعلاقة ىو الأىم بالنسبة تعريف الالتزام .1

التطوير كابغفاظ على علاقتو مع مورد خاص، فالالتزاـ كحالة  العميلللجميع"، كما بيكن تعريفو بإرادة 
ار في علاقة طويلة الأجل فهو مثل الرضا يعتبر أحد كيقودىم إلذ الاستثم العملاءنفسية يؤثر على سلوؾ 

 .الأسس التي يبتٌ عليها الولاء
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: ك تتأثر العلاقة بتُ الطرفتُ بدرجة الالتزاـ ابؼتبادؿ، كتعرؼ كإرادة من الطرفتُ  صيغ الالتزام .2
الطرفتُ. حيث للمحافظة على علاقة دائمة كقوية كمتابعتها على ابؼدل الطويل لاستمرار التبادؿ ابؼربح بتُ 

 يوجد ثلاث صيغ للالتزاـ كما يلي
 كىي إرادة الطرفتُ لإثبات العلاقة كإطالتها أكبر قدر بفكن. الالتزام الشخصي: .أ 
 كىو إحساس كشعور بوجوب متابعة العلاقة كالمحافظة عليها من الطرفتُ. الالتزام الأخلاقي: .ب 
 .ئنها حتى في ابغالات الطارئة : بتوفتَ ابغد الأدنى من ابػدمات لبعض زباالتزام المؤسسة .ج 
: كىو عدـ إمكانية بذاىل العلاقة ابؼوجودة سابقا في حالة الإخلاؿ بالالتزاـ الالتزام الهيكلي .د 

 .كبؿاكلة بذنب ابػسائر
: يتطلب تطبيق مبدأ الالتزاـ من طرؼ ابؼنظمة بؾموعة من متطلبات تطبيق مبدأ التزام المنظمة .3

 : ابػطوات تتمثل في
 لاء بأفضل العركض ابؼمكنة كالمحافظة على مستويات الأداء.تزكيد العم .أ 
 التحستُ ابؼستمر في ابػدمات كابؼنتجات التي تقدمها ابؼنظمة. .ب 
تصميم كتوجيو كافة الأنشطة كالعمليات كالإجراءات في ابؼنظمة للوفاء بالالتزامات التي قطعتها  .ج 

 تنوم برقيقها.على نفسها ك عدـ إعلاف ابؼنظمة عن بعض ابؼعايتَ التي لا 

يعتبر ىذا العنصر من عناصر العلاقات التجارية كىو ذلك ابؼستول الذم يشعر بو كل طرؼ في : الثقةثانيا:   
الاعتماد على سلامة الوعود التي يقدمها الطرؼ الآخر في علاقات التبادؿ، كىناؾ من يرل بأف الثقة تنشأ 

مصطلح يتسم بالتعقيد لأنو يرجع إلذ الإبياف  عندما بردث عمليات التبادؿ بشكل موضوعي كنزيهوىي
 (18، صفحة 2018)بىلف،  كالاعتماد على صدؽ، أمانة ككفاءة شخص موثوؽ.

اعتقاد كاثق بأنو بيكن الاعتماد على مندكب ابؼبيعات في التصرؼ : كتعرؼ على أنها  تعريف الثقة .1
ابؼصداقية كالإحساف ابؼدرؾ للشخص ، كىي أيضا على ابؼدل الطويلبطريقة ستخدـ مصلحة العميل 

 (84، صفحة 2020)زركاتي،  موضوع الثقة.
 (86-85، الصفحات 2020)زركاتي، : ك بيكن تقسيمها إلذ: أشكال الثقة .2
 تكوف الثقة عندما تتوفر معلومات كافية للتنبؤ بسلوؾ الآخرين.ت :الثقة القائمة على ابؼعرفة .أ 
يعتمد ىذا الشكل على قاعدة مشتًكة من ابؼعرفة، بفا يعتٍ أف الثقة القائمة على العمليات:  .ب 

التوقعات ابؼشتًكة لازمة لإنتاجها كيعتمد تطوير الثقة على تشكيل توقعات الفرد الواثق بشأف 
 بو كذلك بسبب الطبيعة الواسعة للثقة كجذكرىا ابؼفاىيمية ابؼتنوعة. دكافع كسلوؾ الفرد ابؼوثوؽ
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تستند الثقة ابؽشة إلذ أحكاـ الفرد بشأف احتماؿ تصرفات الطرؼ أيضا الآخر. كما الثقة الهشة: .ج 
ترتبط بإمكانية التنبؤ، كيشار أف الثقة ابؽشة تسمح للجهات الفاعلة الاقتصادية بالتعامل مع 

 .ةالتعاقدية كعلى الضمانات ابؼؤسسيحذرة بالاعتماد على الوسائل الربظية أك بعضها البعض بطرؽ 
ىي الثقة ابؼبنية على الرعاية الشخصية كالاىتماـ برفاىية الأفراد بدلان من : الثقة القائمة على التأثير .د 

فراد ابؼصلحة الذاتية ، كيرل الباحث أف ىذا النوع من الثقة يعتمد على الركابط العاطفية بتُ الأ
كبالتالر فإف العلاقات بتُ الأشخاص ابؼعنيتُ ككذلك التواصل بؽا أبنية كبتَة لتطوير الثقة القائمة 

 على التأثتَ
كما يطلق عليها اسم "الثقة عمدا ك يعتمد على أكجو التشابو : الثقة القائمة على الخصائص .ق 

أك تشكيلو الاجتماعي أك ابغرة" بفا يعتٍ ضمنيا أف ىذا الشكل من الثقة لا بيكن استثماره 
الاتفاقيات الثقافية بتُ الأطراؼ ابؼشاركة، كبالتالر  تعد ابؼعلومات حوؿ التشابو الاجتماعي 

 ضركرم ة للثقة القائمة على ابػصائص.
لا يعتمد ىذا النوع من الثقة على ابػصائص الشخصية ) مثل القيم الثقافية( أك :الثقة المؤسسية .ك 

ضي، كلكنو يعتمد على ابؽياكل الاجتماعية الربظية أك السمات الفردية أك على تاريخ التبادؿ ابؼا
 ابؼنظمية ابػاصة.

لتوسيع نطاؽ كجهة النظر ىذه التي تعتبر الثقة كمكوف أساسي للتسويق  استراتجيات الثقة: .3
بالعلاقات كحددثلاثة استًاتيجيات بيكن للمؤسسات أف تستخدمها لإظهار موثوقيتهاأماـ زبائنها 

 (87-86، الصفحات 2020)زركاتي،  ي:كى
ؼ التواصل ابؼنتظم كابؼفتوح كذك  العملاءبهب أف تفتح ابؼؤسسات خطوط اتصاؿ بينها كبتُ  . أ

، كحتى تتمكن من القياـ بذلك بهب أف بستلك العميلابذاىتُ ينقل اىتماـ ابؼؤسسة برفاىية 
ستَ ىذا التدفق من ابؼعلومات ، كما ينبغي عليها تطوير أنظمة حوافز ىيكلا تنظيميا يشجع ك ي

للموظفتُ لتشجيع كمكافأة التواصل الثنائي الابذاه ، بالإضافة إلذ إنشاء فرؽ متعددة الوظائف 
كتعزيز استمرارية ابػدمة كالتواصل معهم فالاتصالات ابؼفتوحة تؤدم إلذ الثقة،  العملاءبػدمة 

 الالتزاـ بالعلاقات.كالثقة تؤدم إلذ 
ينبغي على ابؼؤسسات النظر في ضماف ابػدمة لبناء الثقة ، عندما يتم التنفيذ بشكل جيد،  . ب

كتسهيل التمييز التنافسي،  العملاءيعكس ضماف ابػدمة التزاـ ابؼؤسسة ػباللعب النظيف مع 
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ا فجودة ابػدمة كعليو، فإف ابؼؤسسات ذات ابعود ة ابؼتدنية للخدمة بهب ألا تقدـ ضمانات أبد
 تأتي أكلا ، ثم يليها ضماف بؿتمل للمساعدة في عملية التحستُ.

بهب أف تكوف ابؼؤسسات راغبة في العمل كفقا بؼعايتَ سلوؾ أعلى من بؾرد الشرعية فالقياـ بدا  . ت
، كالتساؤؿ "ىل ىذا صحيح؟ " بدلا العميلىو صواب كليس فقط ما ىو مطلوب يبتٍ الثقة مع 

 . نوني؟" يبتٍ الثقة كبالتالر يزيد احتماؿ كجود علاقة" من ىل ىذا قا

تعرؼ العلاقة التفاعلية بتُ مؤسسة ابػدمة كابؼستفيد، بكونها عبارة عن الفتًة الزمنية التي يتم التفاعل:ثالثا:   
خلابؽا تفاعل ابؼستفيد بشكل مباشر مع ابػدمة إف ىذا  لا بودد العلاقة التفاعلية بالتفاعلات الشخصية 
ابؼتداخلة فحسب بل يشمل أيضا تفاعل ابؼستفيد مع التسهيلات ابؼادية كالعناصر ابؼلموسة الأخرل إف 
ابؼستفيد يتفاعل مع عناصر البيئة ابؼادية للخدمة بالإضافة إلذ العلاقات التفاعلية الشخصية مع القائمتُ على 

 (29-28، الصفحات 2009)الناظر، تقدنً ابػدمة كمع ابؼستفيدين الآخرين ك بيكن توضيحو في: 
كعرؼ التفاعل بأنو مشاركة العميل فضلا عن استجابة القائم بابػدمة، فهما : تعريف التفاعل .1

يشكلاف حالة تفاعل، كىذا التفاعل يقدـ فرصان أماـ مقدـ ابػدمة للوصوؿ إلذ نتائج إبهابية لدل متلقيها، 
ب الرضا كتعمد تكرار الشراء كالانطباعات الإبهابية لصالح ابؼنظمةفالتفاعل يؤدم إلذ بفا يؤدم إلذ كس

خلق تفاعلات شخصية مرضية بتُ ابؼنظمة كعملائها كترؾ أثر طيب لدل العميل كيتم ذلك عن طريق 
تقدنً خدمة متميزة تتوافق مع الاحتياجات الشخصية للعميل بدرجة بذعلو يشعر بابػصوصية كيتذكر 

 املو مع ابؼنظمة، كيرغب في العودة مرة أخرل للتعامل معها.تع
: تأخذ العلاقة التفاعلية بتُ ابؼؤسسة كالعميل ثلاثة أشكاؿ من الاتصاؿ أشكال العلاقة التفاعلية .2
 ىي: 
:ىو العلاقة التي تتم بتُ العميل كابؼؤسسة بطريقة غتَ مباشرة كالبريد العلاقة التفاعلية عن بعد .أ 

 نظم التوصيل الآلر للخدمة. أك أم نظاـ من
يقصد بو العلاقة التي تنشأ عند حضور العميل شخصيان : العلاقة التفاعلية الشخصية المباشرة .ب 

  .كتعاملو مع موظفيو كجهان لوجو
ىي العلاقة التي تتم عن طريق ابؽاتف أك ابؼقابلة عبر العلاقة التفاعلية الشخصية غير المباشرة: .ج 

 .قنوات الاتصاؿ الفضائية
إف أسس تنمية التفاعل بتُ ابؼوظف كعملائو تطلب  :أسس تنمية التفاعل بين الموظف وعملائه .3

 :على ابؼوظف أثناء تعاملو مع العملاء مراعاة ما يلي
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 .التحكم في سرعة كلامو مع العميل لضماف كصوؿ الرسالة إلذ العميل .أ 
  .التًكيز على النهايات، كذلك حتى يوضح مضموف الرسالة .ب 
  .أثناء الكلاـ مع العميل، حتى يضمن برقيق التأثتَ ابؼناسبالتًكيز  .ج 
  .التأكد من أف كلامو مناسب في كل كقت .د 
استخداـ نبرة الصوت ابؼناسبة، من أجل توضيح الرسالة التي بواكؿ أف يوصلها إلذ العميل، كحتى  .ق 

 يتمكن العميل من فهم ابؼوظف بوضوح.

بادؿ ربظية أك غتَ ربظية للمعلومات بتُ البائعتُ كابؼشتًين، لأف يعتبر الاتصاؿ كسيلة ت الاتصال:رابعا:    
التسويق بالعلاقات يسلط الضوء على أبنية تبادؿ ابؼعلومات في العلاقات التجارية، كبؼا بؽذا العنصر من تأثتَ 

، صفحة 2020)زركاتي،  ابهابي كغتَ مباشر على عنصر الالتزاـ في العلاقات التجارية ك سنوضحهفيمايلي:
88) 

يعرفالاتصاؿ على أنو " ابؼشاركة الربظية كغتَ الربظية للمعلومات ابؼفيدة كفي الوقت تعريف الاتصال: .1
ابؼناسب بتُ ابؼؤسسات ك يقصد بالاتصاؿ من منظور التسويق بالعلاقات البقاء على تواصل مع 

الوقت ابؼناسب حوؿ ابػدمات أك التغتَ في ابػدمات  كتقدنً معلومات موثوقة كفي العملاءأفضل 
كالتواصل بشكل استباقي في حاؿ ظهور مشكل، كما يتعلق الاتصاؿ بالإفصاح ابؼتبادؿ كتقاسم 
الأسرار فهو عبارة عن حوار تفاعلي بودث بتُ ابؼؤسسة كزبائنها خلاؿ مرحلة ما قبل البيع، 

تصاؿ الفعاؿ بتُ ابؼؤسسة كزبائنها بينحهم معلومات أكثر الاستهلاؾ كما بعد البيع، كبالتالر فإف الا
 .العميل -عبر جودة العلاقة بتُ ابؼؤسسة العميلعن مبادراتها كأنشطتها بفا يؤدم إلذ برستُ كلاء 

: أف الاتصاؿ يقوم من الثقة كيساعد على حل النزاعات كرصد مكونات رئيسية للاتصال .2
 رئيسية للاتصاؿ كىي:التوقعات، كقد تم برديد ثلاثة مكونات 

 طريقة الاتصاؿ. .أ 
 بؿتول الاتصاؿ .  .ب 
 تأثتَ الاتصاؿ . .ج 

: كقد توصل إلذ أف الاتصاؿ قد يعتبر أىم عنصر في المحافظة على أثر الاتصال على المؤسسة .3
كحتى تتحقق جودة الاتصاؿ بتُ ابؼؤسسة كزبائنها ينبغي برقق   العملاءعلاقات طويلة ابؼدل مع 

 العناصر التالية: 
 أف يكوف الاتصاؿ في ابذاىتُ بتُ ابؼؤسسة كزبائنها.   .أ 
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 أف تتم التغذية العكسية في ابذاىتُ. .ب 
 مشاركة ابؼعلومات بتُ ابؼؤسسة كالعاملتُ. .ج 
 الاعتماد على قنوات اتصاؿ فعالة. .د 
 . كضع نظاـ بؼشاركة ابؼعلومات داخل ابؼؤسسة .ق 

بط النفسية بينها كبتُ زبائنها بععلهم أكثر براكؿ ابؼنظمة أف تنشئ بؾموعة من الركا: لروابطخامسا: ا   
، الصفحات 2014)منصور،  ارتباطا بابؼنظمة كمساندة بؽا باختلاؼ الظركؼ التي بسر بها كنوضحو كالتالر:

20-21) 
نشأت  أكضحت الدراسات أف العملاء يصبحوف أكثر ميلا للولاء للمنظمة إذا: تعريف الروابط .1

علاقة بينهم كبتُ موظفي الشركة كخاصة موظفي ابؼبيعات بيكن تعريف الركابط على أنها شعور 
ابؼختصة في الاستشارة كخدمات  CSC بالارتباط الفعلي كالصداقة كفي استقصاء قامت بو منظمة

الصداقة مع في ابؼائة من ابؼنظمات الأكركبية ابؼستجوبة أنهم يعتبركف الركابط ك  41ابؼعلومات أكدت 
في ابؼائة أنهم  يعتمدكف على الامتياز  33بؿورا استًاتيجيا في سياستهم التسويقية، بينما صرح  العميل

 أنهم يركزكف على تفوؽ ابؼنتج. 3في ابؼائة الباقوف على  26في العمليات، كأكد 
نظمة من : يتم خلق ركابط نفسية بتُ العميل كابؼوالمنظمة العميلطرق خلق روابط نفسية بين  .2

 :خلاؿ الطرؽ التالية 
الاتصاؿ ابؼستمر بالعملاء باستخداـ قنوات اتصاؿ متعددة كابؽاتف كالانتًنت كالبريد  .أ 

 العادم كالالكتًكني.
 بـاطبة ابؼوظف للعملاء بطريقة شخصية عند حديثو معهم. .ب 
 تقدنً ابػدمة للعميل من جانب ابؼوظف نفسو في كل مرة. .ج 
 ملاء عند قدكـ الأعياد كفي ابؼناسبات ابػاصة بهم.إرساؿ بطاقات ابؼعايدة للع .د 
 الاستجابة السريعة لاستفسارات كشكاكل العملاء. .ق 
عقد سلسلة من الندكات للعملاء لتعريفهم بابؼنظمة كأنشطتها كإنشاء ناد اجتماعي  .ك 

 خاصبهم.
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تهم، يسعى ىذا العنصر إلذ فهم حاجات كرغبات العملاء، كالعمل على حل مشكلا التعاطف:سادسا:
، 2014)زىرل ك ابػولذ،  كتقدنً ابػدمات الإضافية ابؼرافقة للمنتجات، إضافة بؼواكبة توقعات العملاء.

 (63صفحة 
يعتبر ىذا العنصر مهما في العلاقات التجارية، كىو بيكن كل الأطراؼ من الاطلاع على أحواؿ الطرؼ إذ  

كالعمل على  تهمكمشكلا العملاءىذا العنصر كونو يسعى إلذ فهم حاجات كرغبات الآخر، كتنبع أبنية 
، مع التًكيز العملاءحلها، كتقدنً ابػدمات الإضافية ابؼرافقة للمنتجات، كالعمل الدؤكب على مواكبة توقعات 

التعاطف يعتٍ ىي مسؤكلية مشتًكة بعميع العاملتُ في ابؼؤسسة، ك  العملاءعلى أف عملية صيانة العلاقة مع 
، كىذا العملاءأيضا أف يكوف مقدـ ابػدمة على قدر من الاحتًاـ كالأدب ك أف يتسم بابؼعاملة الودية مع 

 (19، صفحة 2018)بىلف، معناه قدرة ابؼؤسسة كموظفيها على الاىتماـ بكل زبوف من زبائنها. 
ىو العنصر ابػامس من عناصر التسويق بالعلاقة، فهو الذم بهعل كل  :لمثلالتبادلية التعامل باسابعا:    

طرؼ على استعداد لتقدنً خدمة للطرؼ الآخر مع ثقتو بأف الطرؼ الآخر ستَد ابػدمة، كقد أظهرت بعض 
لاقة ، فالعالعميلالدراسات إلذ أف التبادؿ بوتاج إلذ معرفة أكثر للسمات العلائقية لسلوكيات إدارة ابؼؤسسة ك 

كيكوف على  العميلالتبادلية ظاىرة لدراسة التسويق بالعلاقة، فالتبادؿ ىو تفاعل بودث بتُ ابؼؤسسة ك 
مستويتُ بنا: مستول ابؼؤسسة، إذ تبـر العقود التجارية كالقانونية من أجل شراء كبيع ابؼنتجات بناء على 

لشخصية كالتفاكض كابؼساكمة كتبادؿ شركط أك بنود معينة، أما على ابؼستول الفردم فتتم الاتصالات ا
، فالتبادؿ ىو أحد العناصر الأساسية للتسويق بالعلاقة، كىو يقوـ على أساس العميلابؼعلومات بتُ ابؼؤسسة ك 

–ارتباطات بتُ نشاطات التسويقوتقوـ التبادلية على البعد ابؼادم للتبادلات التي تتم في إطار العلاقة رابح 
، حيث تعمل العميلابؼنافع كالامتيازات ابؼنبثقة من العلاقة ابؼوجودة بتُ ابؼؤسسة ك  رابح، كيقصد بذلك تبادؿ

بأنو شريك فيها، كأف علاقتهما تبادلية تتطلب استمراريتها في مراعاة  العميلابؼؤسسة على تنمية الشعور لدل 
 (20-19، الصفحات 2018ف، )بىلبرقيق مصالح الطرفتُ بطريقة متوازنة. 

القيم ىي بؾموعة من ابؼعايتَ التي بوملها الفرد بكو الأشياء كابؼعاني كأكجو الأنشطة : القيمة المشتركةثامنا:    
ابؼختلفة التي تعمل على توجيو رغباتو كابذاىاتو بكوىا، كبردد السلوؾ ابؼقبوؿ كابؼرفوض، الصواب كابػطأ، 

ذه القيم لا تأتي من فراغ فهي مستمدة من البيئة بدعناىا الواسع، كمن أىم كتتصف بالثبات النسبي كى
كنقصد بالقيم  . مصادرىا: التعاليم الدينية، التنشئة الاجتماعية، ابػبرة السابقة كابعماعة التي ينتمي إليها الفرد

ككلائهم،  العملاءكسب ثقة ابؼشتًكة ابؼنافع الاقتصادية كابؼعنوية التي تعود على كل من البائع من جهة مثل:  
برقيق ابؼزيد من العوائد كالأرباح في الأجل الطويل، إضافة إلذ برقيق بظعة طيبة كحسنة عند بصيع أفراد المجتمع، 
أما القيم كابؼنافع التي بهنيها ابؼشتًم عند كجود بفارسة بؼفهوـ التسويق بالعلاقات فتتمثل في حصولو على مزايا 

 .اصة، العناية كالاىتماـ، السعر ابؼناسب، كالبحث عن الرغبات التي تشبع حاجاتوعديدة كابؼعاملة ابػ
 (21-20، الصفحات 2018)بىلف، 
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 المطلب الثاني: خطوات تطبيق التسويق بالعلاقات.   
 إف تطبيقالتسويق بالعلاقات يتطلب إتباع خطوات منهجية تتمثل في:

بسارس القليل من ابؼؤسسات الآف ما نسميو بالتسويق الكليو ملية اختيار السوق المستهدف: ع أكلا:
بطريقة كاحدة بمطية فعلى العكس من ذلك يدرؾ معظم رجاؿ  العملاءالذم يعتٍ القياـ بالتعامل مع بصيع 

ية استهداؼ عدد بل بقدىم على قناعة بأفضل العملاءالتسويق الآف عدـ حاجتهم للتواصل مع أم نوعية من 
ك لكنهم أكثر ربحية للمؤسسة، جدير بالذكر انو كلما زادت ك اتسعت الأسواؽ التي يتم  العملاءاقل من 

التعامل داخلها كلما كاف ذلك يعتٍ احتواء ىذه الأسواؽ على تشكيلة كبتَة من ابعماعات ك الأفراد غتَ 
كيتطلب ذلك التباين القياـ بتفتيت ك بذزئة السوؽ الذم ابؼتجانستُ أك ابؼختلفتُ ثقافيا ك اجتماعيا كجغرافيا، 

سيتم خدمتو بشكل أكبر الأمر الذم بهعل ابؼؤسسات تتحوؿ من الاعتماد على مدخل التسويق الكلي إلذ 
التسويق القائم على تقسيم السوؽ إلذ قطاعات يتم التعامل معها باستًاتيجيات بـتلفة فبعد اختيار ابؼؤسسة 

المحتملتُ أمرا سهلا بعض الشيء كسيكوف لديها إجابات أعمق عن  العملاءيصبح برديد  للسوؽ ابؼستهدؼ
بعض الأسئلة مثلا: ماذا تريد ؟ ماذا تشتًم؟ ك أين تبيع ؟ ك كيف تشتًم ؟... ك بذلك ستطور ابؼؤسسة 

الذم تسعى قدرتها التسويقية حيث بسر عملية تقسيم السوؽ بعدد من ابػطوات ابؼتعاقبة كصولا إلذ ابؽدؼ 
 (75-72، الصفحات 2010)بكلي، إليو ابؼؤسسة: 

التي برتل ىدفا تسويقيا على ضوء حاجات ىذه الفئات من  العملاءبرديد النطاؽ السوقي أم فئات  .1
 .ك رغباتهم العملاء

غرافي أك الدبيوغرافي أك السيكولوجي يتم اعتماد احد الأسس ابؼتبعة في بذزئة السوؽ أك أكثر كالأساس ابع .2
 .في تقييم السوؽ الكلية ك بذزئتها

الوصوؿ إلذ قطاعات متجانسة نوعا ما ك ىنا بهب مراعاة الظركؼ المحيطة في كل قطاع حتى يتم  .3
  .اعتمادىا في نهاية الأمر كىذا يعتٍ برديد القطاعات السوقية التي ستستجيب للمزيج التسويقي

 عملية تنبؤ بحجم الطلب ابؼتوقع لكل قطاع من ىذه القطاعاتتتضمن القياـ ب .4
تتضمن التنبؤ بدوقع ابؼؤسسة أك حصتها في كل قطاع قياسا بحصص ابؼؤسسات ابؼنافسة ابؼتواجدة أك التي  .5

 ترغب بالدخوؿ إلذ ىذه القطاعات كمقارنتها بالتكاليف ابؼتًتبة على ذلك. 
  .السوقية للأىداؼ التي ترغب ابؼؤسسة الوصوؿ إليهاتقييم مدل ملاءمة كل قطاع من القطاعات   .6
 برديد القطاع السوقي الذم سيتم استهدافو ك التعامل معو كفقا لاعتبارات خاصة بو. .7

: في ىذه ابؼرحلة بهب على ابؼؤسسة التعرؼ خلق قاعدة بيانات لأعضاء القطاع السوقي المستهدفثانيا: 
عناكينهم ك لكن من كل ابعوانب، إذ تستطيع ابؼؤسسة بصع  على زبائنها ليس فقط من خلاؿ أبظائهم ك

معلومات عن زبائنها من خلاؿ الاتصاؿ بهم مباشرة أثناء بيعها للمستهلك النهائي مباشرة كالبنوؾ مثلا، بينما 
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تكوف ابؼهمة أصعب عند كجود كسطاء، كما نستطيع الاستعانة بتقاريرابؼبيعات، سجلات ابػدمة، الفواتتَ، 
الائتماف، بالإضافة إلذ أنو توجد بعض ابؼؤسسات تلجأ إلذ شركات متخصصة في بصع ابؼعلومات سجلات 

ك نشتَ إلذ أف معظم ىذه ابؼعلومات برفظ بنظاـ يدعى بقاعدة  .من خلاؿ عمليات الاستقصاء العملاءعن 
تسويقية ابؼناسبة، ك من بيانات، بحيثيسمح للمؤسسة بجمع ك معابعة ك استخداـ ابؼعلومات في ابزاذ القرارات ال

 (58، صفحة 2018)ابؾكوح،  ثم خدمة زبائنها بشكل مناسب ك متميز ك فردم.
ابؼستهدفتُ ك بصع ابؼعلومات الكافية ابؼتعلقة  العملاء: بعد عمليةاختيار المستهدفين العملاءتقييم ثالثا:     

ت، بهب على ابؼؤسسة تقييم زبائنها باستمرار، بؼعرفة الأرباح كابؼزايا التي بهم من خلاؿ نظاـ قاعدة البيانا
يقدمها كل زبوف للمؤسسة، معرفة رضا زبوف ك مدل بقاح ابعهود التسويقية في تعزيز العلاقة بتُ ابؼؤسسة ك 

، كما بيكن زبائنها، ك ىذا بغرض برستُ ك تطوير ابعهود ابؼبذكلة ك تفادم أم مشاكل تسويقيةبيكن أف تظهر
التعرؼ على نقاط القوة ك نقاط الضعف في سياسات ابؼؤسسة ك بؿاكلة معابعتها للاستفادة منها في ابؼستقبل، 

 (59-58، الصفحات 2018)ابؾكوح،  في القطاع السوقي ابؼستهدؼ كما يلي: العملاءك يتمتقييم أىم 
 العميلم من خلاؿ  فتًة تعاملو مع ابؼؤسسة، العائد ابؼتوقع من : ك يتحساب ربحية كل زبون .1
 العميل: ك الذييتأثربعاملتُ ك بنا متوسط تكلفة الواحد العميلقياسربحية المؤسسة المحصلة من  .2

ك الإيراد ابؼتوسط للزبوف الواحد، حيثيمثل الأكؿ بـتلف النفقات ك الأعباء التي تتحملها ابؼؤسسة من 
ك الاحتفاظ بو ك تلبية حاجاتو ك رغباتو، أما الثاني فيمثل تلك العوائد التي  لالعميأجل جذب 

من  العميلبرصل عليها ابؼؤسسة من جراء بيع منتجاتها لزبائنها ك ىو يتأثر بحجم ك قيمةمشتًيات 
 .ابؼؤسسة، ك طوؿ فتًة التعامل معهم

أساس بقاح ك فعاليةالتسويق بالعلاقات، لأف : تعتبر الاتصالات الفعالة إنشاء نظام فعال للاتصالاترابعا: 
ىذا الأختَيركز على العلاقات التي تعتبر الاتصالات التفاعلية جوىرىا، ك لتكوف الاتصالات فعالة بهبأنتتميز 
بدجموعة من ابػصائص أبرزىا السرعة، الدقة، الوضوح، الشمولية، السرية، قوة الإقناع، التأثتَ ك كثافة 

تقاس بقدرتها على توفتَ ابؼعلومات ابؼناسبة ك في  العملاءة، ففعالية الاتصالات بتُ ابؼؤسسة ك ابؼعلومات ابؼنقول
الوقت ابؼناسب للطرفتُ، ك أيضا بقدرتها على إحداث التأثتَ ابؼطلوب في سلوؾ الطرؼ الأخر، ك حتى بيكن 

دية في طبيعة ابؼعلومات ابؼقدمة، للمؤسسة إجراء اتصالات فعالة تؤدم الغرض منها يتعينعليها ضركرة التفكتَبج
، ك ىذا يوجب مراعاة رغباتهم، العملاءك التي تعكس ابؽدؼ ابؼراد برقيقو أك التأثتَ ابؼراد إحداثو على سلوؾ 

خصائصهم ك قدراتهم، فضلا على ذلك بهب أف تسمح بؽا ىذه الاتصالات بابغصوؿ على ردكد الفعل، ك 
لتفاعلية، التي تدعم العلاقة بتُ ابؼؤسسة ك زبائنها ك تزيد من قدرتها على ىذا بيكن أف يوفره نظاـ الاتصالات ا

يهدؼ إلذ  العملاءإشباع حاجاتهم ك رغباتهم، إضافة إلذ ما سبق فإف إنشاء نظاـ فعاؿ للاتصالات مع 
 (60-59، الصفحات 2018)ابؾكوح،  :برقيق ما يلي
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 : ك يتطلب ذلك ما يلي: و المؤسسة العميلةبين بناء علاقة شخصي .1
أف يتمتع العاملوف بابؼؤسسة بركح الاتصالات الإبهابي للزبائن: بدعتٌ أف يسمعوا، يناقشوا، ك  .أ 

من السلع ك ابػدمات التي  العملاءيطرحوا الأسئلة للتعرؼ على أراء ك مقتًحات ك رغبات 
 تقدمها بؽم ابؼؤسسة.

، العملاءاء مقابلات، أك تشكيل بؾموعات للمناقشة مع أف تعمل ابؼؤسسة على إجر  .ب 
للتعرؼ على آرائهم، ك مقتًحاتهم ابػاصة بالسلع ك ابػدمات التي تقدمها ابؼؤسسة 

 كابؼؤسسات ابؼنافسة.
أف تقوـ بتطبيق برامج فوائد العضويةك برامج مكافآت ك تقدبيتحفيزات للزبائن بغرض  .ج 

 .تشجيعهم على التواصل مع ابؼؤسسة
عن  العملاء: يتمإبهاد حوار مستمر بتُ ابؼؤسسة ك العملاءود حوار مستمر بين المؤسسة و وج .2

  :طريق ما يلي
قياـ ابؼؤسسة بإرساؿ خطابات للزبائن بهدؼ:تقدنً الشكر بؽم لتعاملهم مع ابؼؤسسة؛تقدنً  .أ 

إلذ ابؼعلومات التي بوتاجونها؛تذكتَىم بأف يضعوا ابؼؤسسة في اعتبارىم، عندما بوتاجوف 
 منتجات ك خدماتفيابؼستقبل،اقتًاحكيفية تعاملهم مع ابؼؤسسة في حالة حدكث أم مشكلة.

: ك ىذا برفع بصيع ابغواجز التي يضعها ابؼوزعوف ك الوكلاء أماـ العملاءالاتصال المباشر ب .ب 
ابؼؤسسة، ك يتم ذلك عن طريقإنشاء مواقع إلكتًكنيةللمؤسسة؛فتح مراكز 

د قواعد بيانات لزبائن ابؼؤسسة ابؼتعاملتُ مع الوكلاء كابؼوزعتُ؛كضع بيعوصيانةلدىابؼؤسسة؛كجو 
بطاقة مكتوب فيها اسم، عنواف ابؼؤسسة، عنواف البريد الإلكتًكني، كإرفاقهافي كل عبوة من 

 منتجات ابؼؤسسة، أك كتابة ذلك على غلاؼ كل عبوة من منتجات ابؼؤسسة.
لا بيكن شراؤه ك لكن أم مؤسسة  العملاءء : إف كلا العملاءالمحافظة على ولاء خامسا:  .ج 

تستطيع ابغصوؿ عليو إذا كانت تستحق ذلك حقا، فابؼؤسسة بزلق الولاء لزبائنها من خلاؿ 
التزامها بوعودىا ك برقيق رغبات زبائنها ك ليس ما يرغبفيو السوؽ، بالإضافة إلذ إعطائهم 

في حياة ابؼؤسسة أك  العملاءإشراؾ أكثر من توقعاتهم عن طريق نقاط ك بطاقات الولاء مثلا: 
العلامة عن طريق إنشاء نوادم للزبائن، يستطيع أعضائها تلقي معلومات عن ابؼؤسسة أك أف 

بؽا، ك من ثم لا بد أف تكوف  العملاءتضع ابؼؤسسة في اعتبارىا أف أعظم أصوبؽا ىو كلاء 
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ليدية لو فور طلبها، كما ك تقدنً خدمات فوريةغتَتق العميلابؼؤسسة على استعداد بؼساعدة 
 .أكثر بفا يتوقعبحيثيصعبعليو التحوؿ إلذ منافس آخر العميلتستطيع ابؼؤسسة إعطاء 

 (60، صفحة 2018)ابؾكوح، 
 المطلب الثالث: أشكال التسويق بالعلاقات.

ؿ قاعدة البيانات; التسويق التفاعلي للتسويق بالعلاقات ثلاثة أشكاؿ رئيسية تتمثل في التسويق من خلا
 (95-91، الصفحات 2014)بوضياؼ، كسنتطرؽ بؽا تاليا:  كالتسويق من خلاؿ الشبكات

التسويق القائم على البيانات ىو إجراء نشأ عن استخداـ : التسويق من خلال قاعدة البياناتأكلا: 
في بؾاؿ التسويق، إذ يعتبر تسويق قاعدة البيانات كاحدة من التوجهات التسويقية التطورات التكنولوجية 

ابؼعاصرة، حيث يعتمد بشكل كبتَ على بحوث التسويق كنظم ابؼعلومات كالاستخبارات التسويقية كتطوير 
تسويق ابؼعاملات العلامة التجارية كالإدارة، كإدارة علاقات العملاء مع التحوؿ من النظرة الصفقاتية التقليدية 

إلذ التًكيز على خلق العلاقة كإدارتها في إطار التسويق بالعلاقات مستندا علىالبيانات التي توفرىا تكنولوجيا 
ابؼعلومات بعأت ابؼنظمات إلذ مثل ىذا النوع نظرا لأف العميل أصبح أكثر إدراكا كمعرفة بحاجاتو، كلا يتًدد 

ك طرؽ التوزيع ابؼتاحة أمامو، الأمر الذم جعل التسويق ابعماىتَم في ابؼفاضلة بتُ ابؼنتجات كالعلامات 
ابغاليتُ ك المحتملتُ كجعل ابؼنظمات تقع في إشكالية توفتَ  العملاءالواسع عاجز عن فهم ك إدراؾ حقيقة 

ابؼنتجات كابػدمات ابؼناسبة، بفا ترتب عليو بصع أكبر قدر بفكن من ابؼعلومات الكمية ك النوعية من أجل 
ك اعتبار كل عميل كقطاع سوقي مستقل، حيث تستعمل التكنولوجيا في ىذه ابغالة  العملاءفهم ك استباؽ 

من أجل برديد ك بناء قاعدة بيانات للزبائن ابغاليتُ؛ إرساؿ رسائل بـتلفة برمل خصائص ك تفصيلات 
قارنة مع القيمة التي بوققها ؛ كما أنها تستعمل لتدعيم استمرار العلاقة ك ضبط تكلفة كسب العميل مالعملاء

إف ابؼنظمة التي تعتمد  .للمنظمة من خلاؿ تعاملو معها؛ كذلك تسمح بتشخيص العلاقة حسب كل عميل
على التسويق من خلاؿ قاعدة البيانات تركز أساسا على التسويق بابؼعاملات مع إيلاء الأبنية لتبادؿ 

ك بالاعتماد على ابؼعلوماتية ك بالتحديد على قواعد ابؼعلومات بينها ك بتُ الأطراؼ ذات العلاقة، كذل
ابؼستهدفتُ ك ابغفاظ عليهم كتنمية ىذه العلاقة عبر  العملاءالبيانات من أجل خلق كتأسيس العلاقة مع 

الزمن، ك على ىذا الأساس تطلب الأمر بناء قاعدة بيانات لتخزين ك تسيتَ ابؼعلومات باعتبار أف قاعدة 
رة ابغية لابزاذ القرارات في ابؼنظمات ك ىي تساعد على السيطرة على التكاليفو فيما يلي البيانات ىي الذاك

 :العملاءشكل توضيحي القاعدة بيانات 
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 .العملاء(: قاعدة بيانات 5الشكل رقم )

 
 (92، صفحة 2014)بوضياؼ،  المصدر:

ابؼنظمة معرفة زبائنها كتقدـ بؽم عركض مشخصة تناسب كل عميل، ك  من خلاؿ قاعدة البيانات تستطيع
للحفاظ عليهم فإنها تقوـ بانتهاج برامج الولاء كإرساؿ ىدايا في أعياد ابؼيلاد ك تقدنً حسومات على عمليات 

 .ءالعملاالشراء في تواريخ أكؿ الشراء،  إذف فقاعدة البيانات كسيلة ضركرية للمنظمات للتمكن من استباؽ 

التفاعل ىو نتيجة الأنشطة التسويقية ابؼختلفة التي تهدؼ إلذ التأثتَ ابؼباشر على  التسويق التفاعلي:ثانيا:    
سلوؾ ك توجو كل من ابؼنظمة كالعميل إلذ برقيق أىداؼ الطرفتُ من خلاؿ تبادؿ القيم كإدارة العلاقة، إذ 

نتاجها كاستهلاكها في أف كاحد، بفا يستدعي كجود يعتبر التفاعل بظة بفيزة للخدمات، كونها تتميز أف إ
التفاعل مع العملاء حيث تتم إدارة تفاعلات منظمة الأعماؿ مع ابؼستعملتُ النهائيتُ زبائن أك منظمات 
أعماؿ عن طريق إدارة نظم علاقات العملاء كقواعد البيانات التي بسكن منظمات الأعماؿ لتخصيص في 

بر عدد من الوسائل كالأنظمة الأساسية، كسائل الإعلاـ كالقنوات حيث إف الوقت ابغقيقي للاتصالات ع
التسويق التفاعلي يعمل على خدمة العميل قبل بيعو ابؼنتجات أك تقدنً ابػدمات، فهو يهدؼ إلذ إعلاـ 
العميل ك السماع بغاجاتو كرغباتو كتعتبر الانتًنت ك مراكز الاتصاؿ الأداتتُ الأساسيتتُ لزيادة درجة 
التفاعلية، حيث في ىذا النوع تكوف ىناؾ تفاعلات مباشرة بتُ ابؼنظمة كزبائنها سواء كاف ذلك التفاعل 

، بحيث يكوف (E-mail) أك من خلاؿ البريد الإلكتًكني (car-to-ear) شخصيا أك من خلاؿ ابؽاتف
بق ىذا النوع من التسويق في بؾاؿ للركابط الاجتماعية كالثقة بالغ الأبنية في خلق القيمة الطرفي ابؼبادلة، كقد ط

أين ابؼنظمة كالعميل يهدفاف إلذ استثمار ابؼوارد ابؼتاحة في الوقت  ( B to B ) بذارة الأعماؿ للأعماؿ
ابؼناسب من أجل بناء ك تنمية علاقات تعود بابؼنفعة للجميع، لذلك فإف التحدم ابغقيقي بؽذا النوع من 

استثمار التكنولوجيا ابغديثة للإعلاـ كالاتصاؿ كمواقع الويب التفاعلية من  التسويق بالعلاقات يتمثل في كيفية
، حيث بيكن توضيح ىذا النوع من التسويق من خلاؿ " العملاءأجل ابغفاظ على العلاقات ابؼرضية مع 

 :حلقة التسويق التفاعلي " ابؼبينة في الشكل ابؼوالر
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 (: حلقة التسويق التفاعلي6الشكل رقم)

 
 

 (93، صفحة 2014)بوضياؼ، در: ابؼص

التسويق متعدد ابؼستويات ) التسويق الشبكي( يكتسب الكثتَ من  التسويق من خلال الشبكات:ثالثا: 
الاىتماـ في بؾاؿ الأعماؿ مؤخرا من أجل القضاء على العيوب ابؼرتبطة بنظاـ التسويق التقليدم خاصة فيما 

قنوات التوزيع كالتًكيج كالدعاية حيث ىناؾ حاجة لإستًاتيجية تسويقية جديدة أك صيغة بيعية مبتكرة يتعلق ب
تعتمد على القنوات ابؼباشرة لتوفر الأدكات التي بسكن من القضاء على الوسطاء ك التعامل مع العميل النهائي 

شاركة في بصيع ابؼستويات لذلك بشكل مباشر ذلك أف التسويق الشبكي بيكن التواصل مع كل الأطراؼ ابؼ
بظي بػ التسويق متعدد ابؼستويات، التسويق ىيكل أك البيع ابؼباشر متعدد ابؼستويات  حيث جعلت مواقع 
الشبكات الاجتماعية على الانتًنت مثل تويتً، الفيسبوؾ، مام سبيس كغتَىا بؽا تأثتَ كبتَ على حياة الأفراد 

تأثتَ كبتَ على كيفية مستخدمي الانتًنت التواصل، كتبادؿ البيانات  جعلت ىذه الشبكة الاجتماعية أيضا
ابػاصة بهم، كخلق كابغفاظ على ملفهم الشخصي، كإقامة ركابط مع أصدقائهم ما جعل ستَكرة النشاط 
التسويقي أكثر تعقيدا ك فعاليةباعتمادىا على ميكانيزمات العلاقات العامة إف بقاح ابؼنظمة في برقيق أىدافها 
يعتمد كبشكل أساسي على بناء علاقات متينة مع بصيع ابؼتعاملتُ معها حيث يتحد الكل ك يشكلوا ما 
يسمى شبكة توصيل القيمة ابػاصة بابؼنظمة الشيء الذم جعل التسويق من خلاؿ الشبكة يطبق حتى في 

الكلمة دكرا حابظا كابؼنظمة ك تلعب  العملاءبؾاؿ سوؽ العملاء، حيث تبتٌ شبكة من العلاقات فيما بتُ 
ك بينت الدراسات مدل التأثتَ الشخصي للكلمة، إذ أف تأثتَىا  العملاءكمؤثرا على سلوكات ك تصرفات 

يفوؽ بكثتَ تأثتَ أساليب التًكيج ابؼختلفة ككاف لذلك الدكر البارز في برويل نظرة العميل من سلعة أك خدمة 
لأف  ( BtoB) كلا في بؾاؿ بذارة الأعماؿ للأعماؿإلذ أخرل كطبق مفهوـ التسويق من خلاؿ الشبكات أ



 عامة حول التسويق بالعلاقات مفاهيم                                                :الفصل الأول

25 

 

، ابؼوزعتُ ابؼوردين العملاءابؼنظمات في ىذا المجاؿ تطور ك تنمي موقعها من خلاؿ شبكة من العلاقات مع 
ابؼستشارين بصعيات ابؼستهلكتُ السلطات العامة ابؼنافستُ ... الخ، فهو إذف شبكة من العلاقات الإنسانية 

كالدخوؿ إلذ استًاتيجيات التحالف كالشراكة  ،ابؼشتًكة لتدعيم كظائف ك أىداؼ ابؼنظمةذات الاىتمامات 
الأمر الذم جعل ابؼنافسة تنتقل من منافسة فيما بتُ ابؼنظمات إلذ منافسة فيما بتُ الشبكات ابؼكونة 

ىو أشمل من  فقط، بل العملاءللعلاقات، كوف التسويق بالعلاقات لا يقتصر على الاىتماـ بالعلاقات مع 
ذلك إذ أنو يهدؼ إلذ تأسيس علاقات مع بعميع الأطراؼ ك النتيجة النهائية ىي بناء قاعدة فريدة من 

، كالتي برقق الربح ابؼتبادؿ للجميع، كالتحدم الذم يواجو ىذا " Nenwork" العلاقات تسمى الشبكة
إلا أف تكنولوجيا ابؼعلومات النوع من التسويق ىو صعوبة فهم حاجات رغبات ك أىداؼ كل الأطراؼ، 

ساعدت على بذاكز ىذا التحدم ك ذلك من خلاؿ ما أتاحتو من كسائل كتقنيات تسهل من عملية التعرؼ 
 على غايات ك أىداؼ الأطراؼ ك فيمايلي شكل يوضح العلاقة بتُ طرفتُ .

 ( : العلاقة بين المنظمة والعميل7الشكل رقم)

 
 (95، صفحة 2014)بوضياؼ،  ابؼصدر:

يتضح من الشكل أعالو أف العالقة بتُ البائع ك ابؼشتًم تستمر في حالة معرفة منظمة العماؿ لتوقعات     
من حيث ابعودة ابؼطلوبة ، السعر ابؼعقوؿ، ابؼكاف ابؼناسب ك الاتصالات التي براكؿ من خلابؽا  العملاء

بناء بظعتها لدل الأفراد، كذا بالابذاه ابؼعاكس بقد القيم التي تعود على ابؼنظمة ابؼنظمة من برستُ موقعها، ك 
بدختلف أشكابؽا كابؼردكد ابؼالر، ك التجارم ك ابؼسابنة في مساعدة منظمة العماؿ للوصوؿ إلذ مبتغاىا من 

 (95، صفحة 2014)بوضياؼ،  خلاؿ برستُ صورتها كغتَىا.
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 المبحث الثالث: تقييم التسويق بالعلاقات.
إف اىتماـ العديد من الباحثتُ بدراسة موضوع التسويق بالعلاقات راجع لتًكيز ىذا الأختَ على معرفة    

حاجات العملاء ابغاليتُ ك فهمها كالتعرؼ على ابػدمات التي يرغبوف فيها بشدة ؛ إضافة إلذ قدرتو على بناء 
العملاء ، بحيث تتحوؿ ىذه العلاقة كفق منظور التسويق بالعلاقات من اعتبار العميل علاقات كطيدة مع 

شخص يرتاد ك يتعامل مع ابؼنظمة إلذ اعتباره شريكا أك طرفا من أطرافها ؛ ك لن تتحقق ذلك إلا من خلاؿ 
 تبتٍ ابؼيكانيزات كعوامل تساعد في بقاحها.

 المطلب الأول: أبعاد التسويق بالعلاقات.  
قوـ تسويق العلاقات على العديد من الأبعاد كىي: ابعودة، التحستُ ابؼستمر للجودة، التسويق الداخلي، ي 

 :، كسنحاكؿ شرح ىذه العناصر فيما يليالعملاء، تقوية العلاقة بتُ ابؼؤسسة ك العملاءشكاكل 
عتٌ ابغسي، كابعودة بدعناىا الواقعي إف لكلمة ابعودة معنيتُ متًابطتُ بنا : ابؼعتٌ الواقعي كابؼ: الجودةأكلا:    

تعتٍ التزاـ ابؼؤسسة باستخداـ مؤشرات حقيقية كمعايتَ تلتزـ بها ابؼؤسسة كبالتالر برقيق نشاطها كفق 
بدعتٌ إلذ أم  العميلمواصفات كمقاييس بدعناىا ابؼتعارؼ عليو، أما ابؼعتٌ ابغسي للجودة فتَتكز على مشاعر 

ة أك السلعة راضيا كمقتنعا بدستول كفاءة كفاعلية ) ابػدمة / السلعة (ابؼنتجة،   مدل يكوف ابؼستفيد من ابػدم
كما بيكن تعريف ابعودة من كجهة نظر الإنتاجية بأنها عبارة عن تقدنً ابؼنتجات بنمط كاحد دكف أم 

لة ديناميكية ابكرافات بدعتٌ تقدنً ) ابػدمة /السلعة ( بالشكل ابؼصمم بؽا دكف ابكرافاتوتعرؼ كذلك بأنها حا
مرتبطة بابؼنتجات ابؼادية كابػدمات كبالأفراد كبالعمليات كالبيئة المحيطة بحيث تتطابق ىذه ابغالة مع التوقعات. 
إذ تعد ابعودة أنها ىي السمات كابػصائص النهائية للمنتج كالتي تنبثق من قدرتها على برقيق الرضا التاـ 

 (98، صفحة 2009)الامتُ،  .العميلكمقابلة حاجات 
كتعد ابعودة من الأمور ابغاكمة التي يعتمد عليها العميل في قرار اختياره للمنتجات ؛ فابعودة ىي الإشباع     

 (8، صفحة 2014، )زرقوط :التاـ لاحتياجات العميل بأقل تكلفة داخلية ؛ ك للجودة عدة أكجو أبنها
 : تعمل ابؼنظمة من خلابؽا ابؼطابقة للمتطلبات ك ابؼواصفات( عملية الصنع. جودة المطابقة .1
كىو ابؼنطلق الذم ينطلق منو القائم بالتسويق الذم يهتم بوجهة نظر العميل أك التي  جودة الأداء : .2

 تظهر عند ابغصوؿ على ابؼنتج ك كذا الاستعماؿ الفعلي لو.
: كىي مواصفات ابعودة التي توضع عند تصميم ابؼنتج أك ابػدمة الابذاه ابغديث  صميمجودة الت .3

للجودة يعرؼ ب " ابؼفهوـ التكاملي للجودة الذم بهمع بتُ الأكجو الثلاثة السابقة لوجود التأثتَ 
 ابؼتبادؿ فيما بينها الذم ينعكس على موقف العميل إما بالإبهاب أك السلب.

:يعتبر مفهوـ التحستُ ابؼستمر للجودة مبدأ من مبادئ إدارة ابعودة مستمر للجودةالتحسين الثانيا: 
الشاملة، كتعرؼ منظمة ابعودة البريطانية إدارة ابعودة الشاملة بأنها: الفلسفة الإدارية للمؤسسة التي تسعى من 
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من قبل إدارة ابػطوط  خلابؽا إلذ برقيق كل من  احتياجات ابؼستهلك كأىداؼ ابؼشركع بؾتمعة، كما تعريفها
 العملاءابعوية البريطانية بأنها: العملية  التي بيكن من خلابؽا برقيق كافة ابؼتطلبات ابػاصة بإشباع حاجات 

كابؼوظفتُ بالإضافة إلذ المجهزين، كيعرؼ التحستُ ابؼستمر للجودة بأنو الدراسة ابؼستمرة للعمليات في نظاـ ما، 
لى أفضل النتائج،  فهدؼ عمليات التحستُ ابؼستمر ىو الوصوؿ إلذ الإتقاف بهدؼ برستُ الأداء كابغصوؿ ع

الكامل عن طريق استمرار التحستُ في العمليات الإنتاجية بؼؤسسة كيشمل كافة أنشطة ابؼؤسسة سواء 
كيدعو التحستُ ابؼستمر إلذ  العميلابؼدخلات أك عمليات التحويل أك ابؼخرجات كحتى انتقاؿ ابؼنتجات إلذ 

دعيم البحث كالتطوير كتشجيع إبداع كتنمية ابؼعرفة كابؼهارات لدل الكفاءات البشرية في ابؼؤسسة، فهو يتيح ت
للأفراد ابؼشاركة في الأنشطة اليومية لتغيتَ كبرستُ العمليات كتدفق مستَة العمل بالطريقة التي يركنها مناسبة، 

، كضركرة إرضائو كإشباع رغباتو. فابؼستهدؼ في عميلالكتعتمد فلسفة التحستُ ابؼستمر على التسليم بأبنية 
 (32، صفحة 2018)بن حوحو ك بن جركة، . العميل، فهي فلسفة العميلالنهاية ىو 

:ىو عبارة عن بؾموعة من السياسات كالإجراءات التي تقوـ بها ابؼنظمة من أجل التسويق الداخليثالثا:      
أفضل الكفاءات كالاىتماـ بحاجاتهم كرغباتهم كتلبيتها من أجل برقيق رضاىم ، كبالتالر تقدنً أفضل جذب 

، صفحة 2014)زرقوط،  كبالتالر برقيق أىداؼ ابؼنظمة. العملاءخدمات بفكنة بفا ينعكس إبهابا على رضا 
8) 
أف كل الأفراد داخل ابؼؤسسة بهب أف يبذلوا قصارل جهدىم، من  إذ تقوـ فكرة التسويق الداخلي على   

أجل زيادة كفاءة كفعالية أنشطة التسويق ابػارجي بها، كلكي يتم ذلك فإنو من الضركرم إقناع أفراد ابؼؤسسة 
 بالأفكار كابػطط التي تقوـ ابؼؤسسة بانتهاجها كابغصوؿ على تأييدىم بؽا كما يشػتَ التسويػق الداخلي إلذ

تصميم السياسػات ابؼوجهة للعاملتُ بابؼؤسسػة، تهدؼ إلذ برقيق مستويات عالية من الرضا لديهم، كالذم 
)بن حوحو ك بن جركة،  .بدكره بيكن أف يؤدم إلذ الارتقاء بدستول جودة ابػدمة ابؼقدمة للزبائن ابػارجيتُ

 (32، صفحة 2018
غتَ الراضي  العميلبقد  العملاء: من الأسباب التي تستدعي الاىتماـ بشكاكل العملاءاوى شكرابعا:      

غتَ الراضي سوؼ  العميللن يصبح زبونا دائما للمؤسسة، كما سيشجع زبائن آخرين على ترؾ ابؼؤسسة؛ 
ة إبهاد % من تكلف25-10يذكر ذلك إلذ فرد على الأقل عن ابؼشكلة؛ تكلفة حل ابؼشكلة تتًاكح ما بتُ 

الذم يقوـ بالشكول، كيتم حل ابؼشكلة يكوف رضاؤه ثابتا كيصبح زبونا كلاؤه مرتفع  العميلزبوف جديد؛ 
الذم يتقدـ بالشكول، كيتم حل مشكلتو بتًشيح ابؼؤسسة للتعامل معها إلذ  العميلللمؤسسة سوؼ يقوـ 

كما يوجهوف علامات إنذار مبكرة   الشاكوف ابؼشاكل القائمة، العملاءعشرة أفراد جدد على الأقل؛ يوضح 
تساعد ابؼؤسسة في التغلب على ابؼشاكل التي لا تعرفها، بفا يضيع الفرصة على منافسيها في اكتساب زبائن 

في تطوير منتجات ابؼؤسسة، كزيادة مبيعاتها، كبيكن توضيح نتائج  العملاءابؼؤسسة الدائمتُ؛ تساىم شكاكل 
 . العملاءإبناؿ ابؼؤسسة لشكاكل 
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يرتبط بقاح كاستمرار ابؼؤسسة في السوؽ بددل قوة علاقتها  :العملاءتقوية العلاقة بين المؤسسة و خامسا:
بزبائنها، لذا فابؼؤسسة مطالبة بتعزيز علاقتها بزبائنها بابزاذ الإجراءات اللازمة لذلك كبيكن برديد بعضها كما 

 (32، صفحة 2018كة، )بن حوحو ك بن جر  يلي :
 .العملاءرسم إستًاتيجية مناسبة للاحتفاظ ب .1
 بناء قاعدة بيانات عن زبائن ابؼؤسسة.  .2
 العميلبناء علاقات ذات طابع شخصي مع   .3
 قياـ ابؼؤسسة بدكر ابؼرشد للزبوف. .4
 .العملاءالعمل على بناء نظاـ للحوافز يتناسب كتقسيمات   .5

 ويق بالعلاقات.المطلب الثاني: عوامل نجاح التس   
ىناؾ بعض العوامل كالشركط الواجب على ابؼنظمات كضعها في الاعتبارلضماف بقاح تطبيق التسويق 

 بالعلاقات كإستًاتيجية تسويق فعالة تتمثل في ما يلي:
: يعرؼ نظاـ إدارة علاقات العملاء كما يلػي : "نظػاـ جػذب، ك تنمية برامج إدارة علاقات العملاء .1

ء ابؼربحتُ، كالاحتفاظ بهم من خلاؿ برليل معلوماتهم، ك فهم متطلباتهم، من خػلاؿ عملية اكتساب العملا
طويلة تضع في الاعتبار التوفيق بتُ نشاط ابؼؤسسة ك إستًاتيجيتها، كتهدؼ إلذ توطيد علاقػة قوية مع 

-ات في برقيق جودة خدمة العملاء دراسة حالة بؾمع )بوسطة، أثر التسويق بالعلاق العملاء غتَ مربحتُ.
 (31، صفحة 2011مديرية التسويق كالاعلاـ الطبي،  -صيداؿ

حيث تؤدم براـ ج إدارة علاقات العملاء إلذ علاقات جيػدة ك مستمرة مع كل عميل ك لقد كتب متَلتُ 
بػاصة بإدارة العملاء تتألف من بؾموعة ستوف في كتابو التسويق من خلاؿ العلاقة مع العملاء بػأف البرامج ا

من ابؼشركعات ابػاصة بإدارة العملاء ك قد تم تنظػيم ىذه البرامج بدا يسمح بإنشاء كتنفيذ ك إدارة ابؼنهج 
 (101، صفحة 2010)عرجاني،  ابػاص بإدارة العملاء ك التعامل معهػم في كقػتواحد.

: ك يتطلب بقاح تطبيق التسويق بالعلاقات إلذ أف يتصف مقػدـ ابػدمػة ي الخدمةكفاءة مقدم .2
)بوسطة، أثر التسويق بالعلاقات في برقيق جودة خدمة العملاء دراسة حالة بؾمع  :بالصفات التالية

 (32، صفحة 2011مديرية التسويق كالاعلاـ الطبي،  -صيداؿ-
 ة في إدارة العلاقات، ك التعامل مع العملاء.ابؼهار  .أ 
 ابؼركنة في الإستجابة لطلبات العميل. .ب 
 الإستعدادلإبزاذ القرارات دكف الرجوع للإدارة. .ج 
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 توافر القدرة ك الرغبة على بسل ابؼسؤكلية. .د 
 القدرة على الإتصاؿ الفعاؿ مع العملاء. .ق 
 .ن ابؼنظمةالقدرة ك ابؼعرفة الفنية بابؼنتجات ك ابػدمات ابؼقدمة م .ك 

: ساىم التقدـ استخدام أدوات تكنولوجيا المعلومات في دعم أنشطة التسويق بالعلاقات .3
)بوسطة، أثر التسويق  :التكنولػوجي كثتَا في إقامة التسويق بالعلاقات من خلاؿ استخدامو للتقنيات التالية

مديرية التسويق كالاعلاـ الطبي،  -صيداؿ-دراسة حالة بؾمع  بالعلاقات في برقيق جودة خدمة العملاء
 (32، صفحة 2011

تقنيات الاتصاؿ الفورم عبر شبكة الإنتًنيت بتُ العميل ك بفثل خدمة العملاء، بدػا يضػمن حػل بؼشاكلو،  .أ 
  .كمعابعة شكواه بنفس السرعة كالاىتماـ الشخصي الذم تتيحو ابؼكابؼات ابؽاتفية

ارة الإلكتًكنية حيث تستطيع ابؼؤسسة تقدنً منتجاتها كخدماتها عبػر شػبكة الإنتًنيت بسرعة تقنيات التج .ب 
  .كدقة متناىيتتُ

استخداـ شبكة الإنتًنيت في مكافأة أفضل العملاء من خػلاؿ إعطػائهم معلومػات عػن أسػعار، كعركض  .ج 
ميػل، كتفصيلاتو من خلاؿ خاصة بؼنتجاتها، كتقدنً خصومات فردية بحسب بمط الشراء السابق للع

 .شبكات ابؼستندات التابعة للعملاء
تقنيات الدفع الذكية مثل: الشبكات الإلكتًكنية، ك البطاقات الذكية التي تعزز خيارات الدفع بالنسػبة  .د 

للعملاء ك التجار، بدا بوقق ربحية أكبر، كبيكن للمؤسسات ابؼالية أف تعزز علاقاتهػا مػع التجػار، كابغفاظ 
يهم من خلاؿ تقدنً قيمة دائمة، تتمثل في مساعدتهم على استخداـ التجػارة الإلكتًكنيػة، كتطوير عل

برامج جديدة لتوزيع ابغافظات الإلكتًكنية بأعداد كبتَة على العملاء بدا بيكنهم من مراقبػة كإدارة 
 .تعاملاتهم عبر شبكة الإنتًنيت بسهولة

، 2010)عرجاني،   :تطوير برنامج كلاء العملاء إتباع ما يلي: ك يتضمن تطوير برنامج ولاء العملاء .4
 (102صفحة 

عدـ بستع بصيع العملاء بنفس ابغقوؽ ك الامتيازات، ك لكن يتم التعامل مع كل عميل بشكل بـتلف  . أ
 عنالعملاء الآخرين في ابؼكافأة. 

ادية، نظرا لأنها تتعلق بناء علاقات طويلة الأجل ك لا يشتًط أف تكوف مكافأة العملاء اقتص . ب
  .لذلكلابدأف يتم توفتَ الكثتَ من أشكاؿ الإمتناف للعميل، مثل: العلاقة الطيبة، كالتعامل ابػاص معو
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: ك يشتًط بقػاح  إختلاف مكافأة الموظفين ذوي الأداء العالي عن الموظفين ذوي الأداء العادي .5
إختلاؼ مكافأة ابؼوظفتُ ذكم الأداء العالر، عن ابؼوظفتُ ذكم الأداء العػادم،  تطبيق التسويق بالعلاقات،

نظرا لأنو في حالة مكافأة ذكم الأداء العالر بنفس مكافأة ذكم الأداء العادم سوؼ يتوقف أصػحاب الأداء 
و في ما العالر عن بذؿ جهدىم في الأداء بالإضافة إلذ إمكانية توجههم إلذ منظمات أخرل تقدر جهودبن

بىص عملية برفيز العاملتُ فاف إدارة خدمة العمػلاء علػى أف مراعػاة معنويات ابؼوظفتُ من أىم العوامل التي 
تضمن برقيق خدمة بفيزة، لذلك تعد عملية برفيز فريق العمػل مػن ابؼهاـ الإدارية اليستَة كلكنها مهمة جدا، 

عمل، لأف التحفيزداخلي، فعلى الرغم من ذلك، فدكر لذلك لا بيكن غرس التحفيز بالقوة داخل فريق ال
 (102، صفحة 2010)عرجاني، الظركؼ ابؼلائمة التي تساعد في برفيز العاملتُ.  تهيئةمؤسسة  ىو 

 

 المطلب الثالث: عوامل فشل التسويق بالعلاقات.
، 2013)ابؼوسوم،  : ل التسويق بالعلاقات ىييشتَ كل من إلذ كجود سبعة أسباب تؤدم إلذ فش  

 (39-38الصفحات 
: بهب توفر البيانات كفق معايتَ علمية كبشكل دقيق لتحقيق الفائدة من بززينها تجاهل البيانات .1

فشل التسويق كاعتمادىا ، فاف بذاىل البيانات كعدـ الاعتماد عليها يؤثر بشكل سلبي كيؤدم إلذ 
 بالعلاقات

: عندما تكوف السياسات كالبرامج في ابؼنظمة عشوائية كغتَ مصممة لتحكم السياسة الداخلية للمنظمة .2
العلاقات ابؼوجودة بتُ أقسامها ككحداتها الداخلية كجعلها متصلة مع ما بهرم في البيئة ابػارجية، فضلا 

ظيمية فإف القرارات ابؼتخذة في ضوء ىكذا سياسة عن عدـ كجود التماثل كالانسجاـ في العمليات التن
 سوؼ تكوف ذات تأثتَات كانعكاسات سلبية على تطبيق التسويق بالعلاقات.

: ينبغي أف يشارؾ ابؼوظفتُ في عدم تكامل العمل بين إدارة تقنية المعلومات والموظفين الآخرين .3
يعتمد على تكنولوجيػػا ابؼعلومػػات فعنػػدما اختيار التكنولوجيا ابؼناسبة لعملهم كوف التسويق بالعلاقات 

تكػػوف ىػػذه التكنولوجيػػاغيػػر مناسػػبة للعػػاملتُ كلا يسػػتطيعوف استعمابؽا فإنها تؤدم إلذ فشل 
 . التسويقبالعلاقات

ضركرة كضع خطة عمل مستقبلية كلعدة سنوات إذ إف فائدة التسوؽ بالعلاقات  عدم وجود خطة عمل: .4
 دل البعيد كابؼنظمات التي لا تضع مثل ىذه ابػطة لا بيكنها أف تستمر في تطبيقو.تظهر على ابؼ
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، العملاءيركز التسويق بالعلاقات على العلاقة مع  تطبيق التسويق بالعلاقات للمنظمة وليس للزبون: .5
ن كلكن ينبغي تطبيق التسويق بالعلاقات بغل مشاكل ابؼنظمة الداخلية، كفي حاؿ عدـ تطبيقو للزبائ

الداخليتُ ستكوف مستويات الرضا منخفضة كما يؤدم بدكره إلذ ابلفاض مستول ابعودة للمنتجات 
 ابؼقدمة للزبائن ابػارجتُ.

كعليو لابد من مراجعة العمليات  العميل: تركز معظم ابؼنظمات على التمويل الآلي للعمليات الخاطئة .6
بعاد العمليات التي لا تتوافق مع التسويق بالعلاقات التي تندثر بدركر الزمن كلا برقق أىدافها لاف عدـ است

 يؤدم إلذ الفشل كعدـ القدرة على الاستمرار .
تضع الإدارة العليا إستًاتيجية التسويق بالعلاقات كبالتالر لا بد من كجود  عدم الاهتمام بالقدرات: .7

 العملاءن يتعاملوف مع برامج لدكرات تدريبية مستمرة ضمن ىذه الإستًاتيجية خصوصان للموظفتُ الذي
مباشرة لرفع كفاءتهم كغالبا ما بقد ابؼنظمات التي لا تضع برامج تطويريػػة كدكرات تدريبيػػةبؼوظفيهػػا تشػػكو 

 .مػػن كجػػود مشػاكل كخصوصػا فػي علاقاتهػا مػع زبائنها
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 :الأول خلاصة الفصل

حيث اتضح لنا  أنو من ابؼهم على ابؼؤسسات تناكلنا في ىذا الفصل ابؼفهوـ ابػاص للتسويق بالعلاقات 
عن  العملاءالاىتماـ بدمارسة التسويق بالعلاقات، عن طريق استخدـ بـتلف أساليب تكوين علاقات مع 

السلبية كالابهابية لأنها تؤثر بشكل مباشر على بظعتها، كما ينبغي  العملاءطريق الاستجابة للرد على آراء 
نها على بـتلف أشكابؽم، حيث أف العلاقات ذات أبنية في برقيق ابؼيزة التنافسي أف تركز على العناية بزبائ

للمؤسسات ككيف أف التسويق بالعلاقات يعتبر إستًاتيجية ناجحة للوصوؿ إلذ التمييز كتعظيم القيمة 
ابؼدركة لزبائن ابؼؤسسات حيث يعتبر تقدنً خدمة ذات جودة عالية أحد أىم ابؼداخل لتحقيق ابؼيزة 

أحد أىم الركائز التي يقوـ عليها التسويق بالعلاقات، فالثقة ىي  العملاءلتنافسي كيعتبر بناء ثقة كالتزاـ ا
إلذ تكرار التعامل مع مؤسسة دكف أخرل كىي التي تدفعو إلذ الالتزاـ بكوىا إلذ حد  العميلالتي تؤدم ب

 الشعور بأنو جزء منها كينتمي إليها.

 
  



 

 

 

 
 
 

 
 
 

 ثانيالفصل ال
جودة لطار النظري الإ

 الخدمة المصرفية
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 تمهيد:
ؼ أساسا اللى اشباع حاجات كرغبات العملاء كبرقيق ابؼنفعة بؽم،كمع تزايد حدة داف ابػدمات ابؼصرفية ته

ابؼنافسة كالتغتَ السريع في حاجات كرغبات العملاء ظهرت ابغاجة الذ تقدنً خدمات جيدة متنوعة كمتميزة 
 معظم ابؼصارؼ بالاىتماـ كالعمل على برقيق ابعودة في خدماتها بعد اف أصبحت كىذا الشئ الذم أدل الذ

ىي ابؼعيار الأساسي لنجاحها كزيادة ربحيتها كضماف بقائها كاستمراريتها في كسط المحيط التنافسي الذم تنشط 
 فيو .

بينهم كبتُ ابؼصرؼ  حيث تساىم جودة ابػدمات ابؼصرفية في جذب العملاء كالاحتفاظ بهم كتطوير العلاقات
كبرقيق الرضا لديهم ،اظافة الذ زيادةفرص بيع ابػدمات ابؼصرفية كتعزيز السمعة كبزفيض التكاليف كبرقيق 

 التميز كقد قسمنا ىذا الفصل الذ ثلاث مباحث  ىي:

 ابػدمة ابؼصرفية ماىية: المبحث الأول

 جودة ابػدمات ابؼصرفيةماىية : المبحث الثاني

 ابؼصرفية ةجودة ابػدم أساسيات :المبحث الثالث
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 المبحث الأول: ماهية الخدمة المصرفية
اقتصادم  جودة ابػدمات ابؼصرفية أحد أىم مرتكزات النشاط التسويقي ابؼصرفي، كإذا نظرنا إليها كنشاط تعتبر

ف ابػدمة تعري ابػصائص كلبياف ىذه الأختَ سنتطرؽ إلذ  من  بقد أف ابػدمات ابؼصرفية تنطوم على العديد 
 .ابؼصرفية، كخصائص ابػدمة ابؼصرفية، كأنواع ابػدمة ابؼصرفية

 الأول: تعريف الخدمة المصرفية المطلب
 :تعددت التعاريف حوؿ ابػدمة ابؼصرفية، حيث يستند مفهومها على مفهوـ ابػدمة التي تعرؼ بأنها

تب عنو نقل ملكية، كقد يكوف النشاط أك الأداء ابؼقدـ من طرؼ لآخر كيكوف بشكل غتَ ملموس، كلا يتً "
  kotler, armstrong, saunders, &wong,199 ,P) " .(11 مرتبط أك مرتبط بدنتج مادم غتَ

 ".ابؼالية أما ابػدمات ابؼصرفية فهي عبارة عن "الأنشطة التي من خلابؽا يساعد ابؼصرؼ زبائنو في معاملاتهم 
Alhelou, Al hila, Al Shobaki, & Abu Naser, 2017, p49). (   

ابػدمة ابؼصرفية عبارة عن أنشطة مالية، تتًتب عنها فوائد كمنافع لكلا الطرفتُ،  بأف ىذا التعريف يتضح من 
يقدـ لو خدمات مالية متنوعة من شأنها تسهيل معاملاتو، كفي ابؼقابل  العميلبتعاملو مع   حيث أف ابؼصرؼ

 .العميل يتلقى منافع ام ازاءابعهود ابؼبذكلة في مساعدة
 العناصر  عة من في بؾمو    الكامن   من العمليات ذات ابؼضموف ابؼنفعي  كما تعرؼ أيضا بأنها: "بؾموعة  
التي تشكل   بؼلموسة كغتَ ابؼلموسة، ابؼدركة من قبل الأفراد أك ابؼؤسسات من خلاؿ دلالتها كقيمتها ابؼنفعية،ا

لربحية   نفسو مصدرا  الوقت في   تشكل  التي  الية كابؼستقبلية،مصدر لإشباع حاجاتهم ابؼالية، كالائتمانية ابغ
العناصر   مضموف ابػدمة ابؼصرفية بتغلب  يتصف  حيث( 158 صفحة 2016ابػدمة ابؼصرفية، )ليازيد ، ،
جانب  ابؼصرفية بؽا  ابػدمات  بأف  في ىذا التعريف يتضح(  32 صفحة 2004غتَ ابؼلموسة )العجارمة، ،

 العناصر  في  يتجسد  خصائصي من زبوف لآخر، كجانب   كالتي بزتلف  افع التي بيكن اشباعها مرتبط بابؼن
 كالاىتماـ ابؼصرفية   بابػدمة  ابؼتعلقة ابؼلموسة كغتَ ملموسة. كعليو بهب على ابؼصارؼ توفتَ كافة ابعوانب 

 .بخصائصها لتحفيز الطلب كالاقباؿ على ابػدمات ابؼصرفية
 

 خصائص الخدمة المصرفية المطلب الثاني:
ابؼميزة للخدمات ابؼصرفية، نظرا لطبيعة ابػدمات ابؼصرفية كتنوعها كخضوعها لتغتَات  ابػصائص بزتلف 

عرض بػصائص ابػدمات ابؼصرفية حسب بعض الكتاب ابؼختصتُ في بؾاؿ تسويق  مستمرة، كفيما يلي
 .ابؼصرفية ابػدمات

 (54-52الصفحات 1999لر: )ابغداد، ،صرفية كالتايعدد عوض بدير ابغداد خصائص ابػدمات ابؼ
 العميل لا بيكن صنع ابػدمة ابؼصرفية مسبقا كلا بيكن بززينها فهي تنتج كتقدـ في نفس اللحظة التي يتقدـ •

 .لطلبها
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قبل  لا بيكن بؼوظف ابؼصرؼ إنتاج عينات من ابػدمة كارسابؽا للزبوف للحصوؿ على موافقتو عن جودتها •
 .الشراء

 أخطاء في إنتاجها أك عيوب عند  كجود  حالة ابػدمات ابؼصرفية غتَ قابلة للاستدعاء مرة أخرل، في  •
 .بنا البديل الوحيد أماـ موظف ابؼصرؼ العميلتقدبيها، فإف الاعتذار كترضية 

 .جودة ابػدمة ابؼصرفية غتَ قابلة للفحص بواسطة موظف ابؼصرؼ قبل تقدبيها للزبائن •
التفاعل بتُ  بػدمة ابؼصرفية غتَ بمطي، كبزتلف طريقة تقدنً ابػدمة من زبوف لآخر حسب درجةإف تقدنً ا •

 .العميلموظف ابؼصرؼ ك 
   (2015كيضيف اياد بعض ابػصائص ىي كالتالر: )النسور، 

صدر ابؼ الاعتماد على الودائع: حيث تعتمد ابؼصارؼ على الودائع في تأدية بصيع خدماتها ابؼصرفية كالتي بسثل•
 .الأساسي لتمويل ابؼصارؼ كبرقيق الأرباح

أكبر  أبنية الانتشار ابعغرافي: من خلاؿ انتشار الفركع ابؼصرفية بشكل مناسب لتقدنً ابػدمات ابؼصرفية إلذ•
 .في مناطقهم العملاءعدد بفكن من 

 .ة الأداءاحتياج ابػدمات ابؼصرفية إلذ نوعية خاصة من العاملتُ يتميزكف بالدقة في العمل كسرع•
 في الوقت ابغاضر كمع تطور التكنولوجيا تتطلب ابػدمات ابؼصرفية تقنيات حديثة لتنفيذىا•

ابؼصرفية  تقييم شرائو للخدمة العميلصعوبة تقييم ابػدمات ابؼصرفية لأنها غتَ ملموسة، كبالتالر لا يستطيع 
 .ابؼصرفيةقبل ابغصوؿ عليها بفا قد يؤثر في برامج التًكيج كالتوزيع للخدمة 

صعوبة برديد السوؽ ابؼصرفية بدقة كخصوصا في الدكؿ النامية بسبب عدـ الاستقرار في الأكضاعالاقتصادية •
 .كالسياسية من جهة، كالقصور الواضح في ابعهود كالأنشطة التسويقية للمصرؼ من جهةأخرل

 أنها بزتلف عنهابالأنشطة بالرغم من كوف ابػدمات ابؼصرفية تستمد خصائصها من ابػدمات بشكل عاـ، إلا
 .كالعمليات ابؼتبعة لتقدنً ابػدمة ابؼصرفية للزبائن كىذا عائد لتنوع ابػدمات ابؼصرفية كتعددىا

 المطلب الثالث: أنواع الخدمات المصرفية
ابؼصرفية  حصر بصيع ابػدمات ابؼصرفية التي أصبحت تقدمها ابؼصارؼ نظرا لتعدد ابػدماتليس من السهل 

 .حيث سنقدـ تقسيمات حسب آراء الباحثتُ كتنوعها،
أف أنواع ابػدمات ابؼصرفية تنقسم لنوعتُ كذلك حسب نوعيتها (  89صفحة  ،2017حيث يرل )غالر، 

 :العملاء كحسب
 للأفراد كخدمات  خدمات التجزئة إلذ  حيث يتم تقسيم ابػدمات  العملاءابػدمات ابؼصرفية حسب نوع .1

 .قطاع ابؼنظمات
البلاستكية، القركض  لتجزئة كتشمل ابغسابات ابعارية، الودائع ابؼختلفة، تأجتَ ابػزائن، البطاقاتخدمات ا •

 .الاستثمار الاستهلاكية كتقسيط بشن السيارة، ابغوالات ابؼالية، كشهادات
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ية ابؼستند  الودائع ابؼختلفة، شهادات الإيداع، الاعتمادات  خدمات قطاع ابؼنظمات كابغسابات ابعارية، •
 .كالكفالات، ابغوالات ابؼالية، قركض التأسيس كبسويل رأس ابؼاؿ العامل

 
 :ابػدمات ابؼصرفية حسب نوعها كبيكن أف تنقسم بدكرىا إلذ ثلاثة كالتالر.2
كصناديق    خدمات مصادر الأمواؿ كابغسابات ابعارية، كدائع التوفتَ، الودائع لأجل، شهادات الايداع •

 .الاستثمار
 .الائتماف وظيف الأمواؿ كتشمل القركض بأنواعها ابؼختلفة كالاعتمادات ابؼستندية كبطاقاتخدمات ت •
، كمن   منح الائتماف كبوصل ابؼصرؼ من خلابؽا على عمولات  ابػدمات ابؼختلفة التي لا ترتكز إلذ • كرسوـ

 .أمثلتها برويلات العملة كالكفالات كتأجتَ الصناديق ابغديدية
 

 :حيث بقد(72صفحة 2015حسب )النسور، ، كىناؾ تصنيف آخر
 ما التقليدية التي يقدمها ابؼصرؼ للزبائن نذكر ابػدمات ابؼصرفية  ابػدمات ابؼصرفية التقليدية: كمن أىم ( 1

 :يلي
 .قبوؿ الودائع بكافة أنواعها )جارية توفتَ استثمارية( كمنح القركض كالسلفيات •
كالتصدير كشراء  لاعتمادات ابؼستندية نيابة عنهم في حالة الاستتَادإصدار خطابات الضماف للزبائن كفتح ا •

 .كبيع العملات الأجنبية كتأجتَ ابػزائن ابغديدية
فضلا عن تقدنً ابػدماتالاستشارية لصالح  العملاءبيع كشراء الأكراؽ ابؼالية كبرصيل الأكراؽ التجارية لصالح  •

 .نمويةفيما يتعلق بأعمابؽم كمشاريعهم الت العملاء
السنوات  ابػدمات ابؼصرفية ابغديثة: بسبب التطور الذم مس أسلوب كبؾاؿ نشاط ابؼصارؼ التجارية في( 2

ذلك   كيرجع الأختَة، تعددت كتنوعت ابػدمات ابؼقدمة من قبل ابؼصارؼ، كبالتالر أسلوب تقدبيها للزبائن
 :ا نذكر ما يليكتنوع احتياجاتهم، كمن أبنه العملاءللتزايد ابؼستمر في أعداد 

 جهاز اتصالات بؿوسب  عبارة عنAutomated Teller Machin ": "  أجهزة الصراؼ الآلر •
يسمح بأجراء ابؼعاملات ابؼصرفية لزبائنو في الأماكن العامة دكف ابغاجة للتنقل إلذ ابؼصرؼ،كيتم التعرؼ على 

السرم، حيث تقدـ بؾموعة كبتَة  مو للرقملبطاقتو الالكتًكنية كاستخدا العميلزبوف ابؼصرؼ من خلاؿ ادخاؿ 
ابغسابات ابعارية، برويل أمواؿ بغسابات أخرل،  من ابػدمات ابؼصرفية مثل سحوبات أك إيداعات نقدية في

كتلبي  الإدارية   ابػدمة توفر الوقت للزبائن كبذنبهم الإجراءات دفع أقساط، إيداع شيكات للتحصيل. كىذه
 (Nagiya& Ram, 2018, pp. 39-40).ملاءمةل أكخلاؿ العطل كفي أماكن أكثر احتياجاتهم بعد أكقات العم

لا  الإلكتًكنية، كالتي  التي تقوـ بها البنوؾ أىم العمليات  البطاقات البلاستيكية ابؼمغنطة: تعتبر كاحدة من  •
القيمة ابؼالية بـزكنة مسبقا حيث تكوف  تستطيع البنوؾ العادية كالتقليدية برملها، كىي من البطاقات ابؼدفوعة
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 :فيها كتستخدـ للدفع عبر الانتًنت، يتم تقسيمها إلذ
 Qwader, 2016, p. 70 ).) بطاقات ابػصم، بطاقات الشحن، بطاقة الائتماف

مزكد بنظاـ ز لات التجارية، كىي عبارة عن جهاخدمات نقاط البيع: ىي من خدمات الدفع الآلر في المح •
من حساب ابؼشتًم إلذ   الالكتًكني  التحويل  البطاقة في مواقع البيع عن طريقبيكن من معابعة مدفوعات 

حيث (POS) خلاؿ جهاز نقطة بيع حساب التاجر، كىذا فقط بتمرير بطاقة ائتماف أك بطاقة خصم من
 الشريط ابؼغناطيسي، ثم بهرم التحويل. يتم تسجيل  يقوـ بالتحقق من كجود أمواؿ كافية للتحويل عبر قراءة

بضل كميات   العميلعبر البريد الإلكتًكني للمشتًم، كىذا ما يوفر على  عملية البيع كطباعة الإيصاؿ أك إرسالو
 Halton) 2020)للتجار ابغصوؿ على حصيلة مبيعاتهم مباشرة في حساباتهم ابؼصرفية كبتَة من النقود كيتيح

 24 على مدار  ابؼقدمة للزبائن حيث يعملمصرؼ ابؽاتف المحموؿ: كىو نوع متطور من ابػدمات ابؼصرفية  •
كالاطلاع على حساباتهم  معاملاتهم    ساعة كباستمرار طواؿ العاـ، كىذه ابػدمة تتيح لزبائن ابؼصرؼ بإجراء

مصرفية أخرل تقوـ بتحويل الأمواؿ في أم كقت كمن أم   ابؼصرفية بالإضافة للوصوؿ إلذ خدمات كمنتجات
  (Rizwan, et al., 2014, pp. 02-03 ) المحموؿ للزبوف فمكاف كل ىذا من خلاؿ ابؽات

 
 المبحث الثاني: ماهية جودة الخدمات المصرفية

 تقدنً  في  تعد ابعودة بشن الدخوؿ إلذ السوؽ في حتُ التميز في ابػدمة ىو بشن النجاح، لذا تتمثل ابعودة 
 لتعريف جودة ابػدمة ابؼصرفية، خدمات حسب معايتَ حددىا بعض الكتاب، لذا سنتطرؽ في ىذا ابؼبحث

 .كأبنية جودة ابػدمة ابؼصرفية، كأبعاد جودة ابػدمة ابؼصرفية
 المطلب الأول: جودة الخدمة المصرفية

كىنا تكمن   جودة السلع ابؼلموسة   بزتلف عن أنها   حيث جودة ابػدمة ابؼصرفية  تعددت التعاريف حوؿ
 :صعوبتها، لذا سنتطرؽ لمجموعة من التعاريف

على ابؼصرؼ التًكيز على التميز في ابػدمة؛  بهب  العملاءتلبية توقعات ل" تعرؼ جودة ابػدمة ابؼصرفية بأنها
 & Shaikh) كالتميز في ابػدمة ىو الاستماعوالابتكار كالتمكتُ كالسماح للزبائن بأف يكونوا جزءا من العمل

Siddiqui, 2019, p. 832 ) 
ينعكس في مدل تلبية ىذه  العملاءكرضا  في قياس بقاح ابؼصارؼ    ىم الأ  ىي العامل ابػدمات   فجودة

كالفهم الصحيح لرغباتهم  العملاءلتوقعاتهم، كبالتالر على ابؼصارؼ التًكيز على الاستماع بغاجات  ابػدمات
 .في خدمات تتوافق كىذه ابغاجات من خلاؿ الابتكار كالابداع في تقدنً ابػدمات كتربصتها

كدراسة قدرة ابؼصرؼ على برديد ىذه ابؼتطلبات  العملاءالصرف على أنها: إرضاء متطلبات  كما يعرفها
كالقدرةعلى التقائها، فإذا تبتٌ ابؼصرؼ عملية تقدنً خدمات ذات جودة عالية بهب أف يسعى من خلابؽا 

كموظفي    لاءالعم   ، فجودة ابػدمة ابؼصرفية ىي سلسلة من العلاقات بتُالعملاءمتطلبات  التفوؽ على
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العمل على برستُ ىذه العلاقة باختيار ابؼوظفتُ الأكفاء لتقدنً أفضل للخدمات ابؼصرفية  ابؼصرؼ، لذا بهب
  (7صفحة 2005)الصرف، ،
مع  بيكن أف نعرؼ جودة ابػدمة ابؼصرفية بأنها: مقدرة ابؼصرؼ على تقدنً خدمات مصرفية تتطابق بفا سبق 

 ابعوانب ابؼلموسة، الاعتمادية، الأماف،  على  التميز كتركيز ابعهود  خلاؿ من  ، العميلمتطلبات كحاجات 
 العميلالاستجابة كالتعاطف من أجل برقيق رضا 

 المطلب الثاني: أهمية جودة الخدمة المصرفية
الذم  السوؽ ابؼعاصر  في في بؿيط يتسم بو برستُ ابػدمة ابؼصرفية، فاف ابعودة تعتبر بشن الدخوؿ كالنجاح 

تقدنً  يتطلب ابؼزيد من ابػدمات التي تقدـ للزبائن بدستول متميز حيث انو لا يوجد أدني شك في اف عملية
ابػدمات بدرجة عالية كمنسقة للجودة امر بالغ الابنية للمصارؼ، فابعودة ليست شعارا كابما ىي التزامطويل 

 نهائية حيث رحلة لا   ينظر اليها على انها ابؼستمرة كابؼتزايدة كالتي  العملاءالاجل لإشباع حاجات كرغبات 
 .Constantine Lymperopoulos et al, 2006, pp):من خلاؿ تبرز أبنية جودة ابػدمات ابؼصرفية

368-370)  
لظهور  ازدياد ظهور ابؼصارؼ كسرعة انتشارىا كتطورىا، أدل  اف بساثل بؾاؿ ابػدمات ابؼصرفية كتباينها كمع

 ابؼقدمة سوؼ يعطي للمصرؼ مزايا تنافسية  ابػدمات ها لذلك فالاعتماد على جودة ابؼنافسة الشديدة بين
 عديدة في ىذا المجاؿ، من خلاؿ رسوـ منخفضة للمعاملات ابؼصرفية، متطلبات ابغد الأدنى للأرصدة، توافر

الصحيح   كتنوع القركض كأسعار الفائدة ابؼطبقة. رغم ذلك فاف أبنية ابعودة تظهر كذلك من خلاؿ الفهم
الذم بدكر يبحث عن ابؼعاملة ابغسنة كالاىتماـ، كلذا ينفركف من ابؼصارؼ  العميلكالدقيقلحاجات كرغبات 

التي تقدمابػدمات دكف ـ ارعات بؽم أك عدـ كضعهم ضمن أىدافها، لذا لا نكتفي بتقدنً خدمة ذات سعر 
ابػبرة الأقل من ناحية ابؼالية   ذكم العملاء من اف العديد   دكف توفتَ ابؼعاملة ابعيدة، حيث  كفوائد مناسب

بينهم كبتُ مقدـ ابػدمة ككذلك السمعة ابغسنة التي  للمصارؼ على الانطباع الأكؿ   يعتمدكف في اختيارىم
تتولد من جودة تقدبيابػدمات كالاستجابة السريعة. كأيضا ابؼصارؼ التي تسعى على توسيع ابغصة السوقية في 

ابغاليتُ لا جذب زبائن جدد، كذلك عن طريق الاىتماـ أكثر  العملاءعليها المحافظة على الوقت ابغالييوجب 
 .بأبعاد جودةابػدمة كالفهم ابعيد للزبوف

 المطلب الثالث: أبعاد جودة الخدمة المصرفية
 ىي   كزملائو حددكا عشرة أبعاد parasuraman على الرغم من صعوبة برديد معايتَ ثابتة إلا أف     

 لاعتمادية، الاستجابة، الكفاءة، سهولة ابغصوؿ على ابػدمة، اللباقة، ابؼصداقية، الأماف، الاتصاؿ، معرفة)ا
أبعاد بعد دمج   تقليصها بػمسة كالأبحاث تم  الدراسات   كمع تطور  ، ابعوانب ابؼادية ابؼلموسة(العميل

 :دراستنا كىو كالتالر بعضالأبعاد ابؼتباينة في ابػصائص كىذا النموذج الذم سنتبناه في
 ينصب الذ مظهر ابؼصرؼ كالتسهيلات من الديكور بداخلو العميلإف اىتماـ   البعد الأكؿ ابعوانب ابؼادية:
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بابؼصرؼ، كسائل نقل ابػدمة من    الأقساـ  كابؼقاعد كالاضاءة ابؼناسبة بالإضافة لأجهزة التكييف، ترتيب 
في ابؼصرؼ، فكل ىذه  الكوادر العاملة  سابات كحساب النقد، الصراؼ الالية أك معدات لتدقيق ابغ أجهزة

كابؼعدات التقنية ابؼصرفية ابؼستخدمة في ابؼصرؼ تساعد في ابغكم على جودة ابػدمة من عدمها في  الأدكات
  .(135صفحة 2012عدـ توفرىا )ابضد بؿمود الزماؿ كاخركف، ، حالة

 بصورة العميل  التي يدركها كيتوقعها  لى تقدنً ابػدمات ابؼصرفيةالبعد الثاني الاعتمادية: عبارة عن القدرة ع
 ابؼصرؼ ابػدمة يتطلعا دكما لأف يقدـ لو  العميلدقيقة كبشكل مستمر، كفي ابؼواعيد المحددة دكف أخطاء، ف

 وفابؼوعودة من حيث الوقت كالسرية كدقة الإبقاز كأف يعتمد على ابؼصرؼ بالذات في إيداع أموالو لأنها ستك
 بتُ ايدم مصرؼ أمتُ كبيكنو سحبها أك برويلها في الوقت المحدد فهو يعوؿ عليو في ابقاز كل ذلك

.(KinzaYousfani et al, 2019, p. 93) 
 من خلاؿ توفتَ خدمة سريعة، إضافة الذ العملاءابؼصرؼ بؼساعدة  استعداد   البعد الثالث الاستجابة: ىي

لتقدنً  استعداد تاـ   على  كابؼستجدة، حيث أف عماؿ ابؼصرؼ  رئةقدرتهم على التكيف من الظركؼ الطا
  .كتطوير ابػدمة ابؼقدمة العميلابؼصرفية للزبائن بشكل فورم كعاجل كالرغبة في مساعدة  ابػدمة

 التعامل مع ابؼصرؼ  ابؼصرفي باؿ ارحة كالاطمئناف عند العميلالبعد الاربع الأماف: يكوف من خلاؿ شعور 
 بؼختلفة، كما تشمل دعم الإدارة العليا كتأييدىا في ابؼصرؼ للعاملتُ فيو أثناء قيامهم بتقدنً ابػدمةككوادره ا

 ابؼصرفية للزبوف، لبعث الثقة كالأماف في ابؼوظفتُ الذم ينعكس على أدائهم من خلاؿ إعطاء انطباع المجاملة
  بالثقة العميلشعار كإ

ظركفهم  ككذلك  العملاء  كرغبات لاحتياجات   هم ابؼصرؼتف البعد ابػامس التعاطف: يعبر عن درجة 
  كذلك من خلاؿ العناية كالاىتماـ بالاحتياجات الفردية لكل زبوف من طرؼ عماؿ ابؼصرؼ كمصابغهم،
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 المبحث الثالث: أساسيات جودة الخدمات المصرفية
 كبرقيق التمايز كالريادة في العملاءجودة ابػدمة سلاحا تنافسيا مهما، تستخدمو معظم ابؼنظمات بعذب  تعتبر

 ومشكلاتجودة ابػدمة ابؼصرفية،  كمستوياتبؼبحث لنموذج الفجوات كمسبباتها،في ىذا ا سنعرضلذا السوؽ،
 .جودة ابػدمة ابؼصرفية

 المطلب الأول: نموذج الفجوات ومسبباتها
 أكلا: بموذج الفجوات

 وذج الفجوات الذم يعتمد في قياسوبمParrasuramam, Zeithaml and Berry " " قدـ كل من
كبيكن التعبتَ .من ابػدمة ابؼقدمة كتوقعاتهم ابؼسبقة عن ابػدمة العملاءبعودة ابػدمة على ابؼقارنة بتُ ما يدركو 

 :عن ذلك بابؼعادلة الآتية
 رغبات قعاتكما يقصد بالتو  مة التي تلقاىا أك جربها بالفعلاجتاه ابػد العميلكيقصد بالإدراؾ ىنا بأنو شعور 

أداء  يقدمو من مستول مقدـ ابػدمة أف  الذم بهب على   ما من ابػدمة ابؼقدمة أك  العملاءأك احتياجات 
 .ابػدمة

 ابؼسبقة عن ابػدمة العميلتوقعات  –للجودة ابؼقدمة  العميلجودة ابػدمة = إدراؾ 
 ةنموذج الفجوات الخمس2: الشكل رقم                                  

 
 : (Roy, Vaijayanthi, &Shreenivasan, 2011, p. 143 ) ابؼصدر      
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 من خلاؿ ىذا النموذج بطس فجوات ىينلاحظ 
 .كتصور الإدارة العميلالفجوة الأكلذ: ما بتُ توقعات 

 .الفجوة الثانية: ما بتُ تصور الإدارة كمواصفات جودة ابػدمة
 .دنً ابػدمةالفجوة الثالثة: مواصفات ابػدمة مقابل تق

 .الفجوة الرابعة: تقدنً ابػدمة مقابل الاتصالات ابػارجية
 .كتصوراتهم عن ابػدمة ابؼقدمة العملاءالفجوة ابػامسة: التناقض بتُ توقعات 

 ثانيا: مسببات الفجوات
 2012،خلاؿ: )ابضد بؿمود الزماؿ كاخركفكتبرز أىم أسباب الفجوات في جودة ابػدمات ابؼصرفية من 

 ( 137صفحة 
 الإدارة على من إطلاع   : على موردم ابػدمة أف يتأكدكاالعملاءعدـ التحديد الدقيق لرغبات كتوقعات •

 .جوانب ابػدمة الأكثر أبنية بالنسبة للمستفيد كفقا للأكلويات ابؼطلوبة من قبل ابؼستفيد نفسو
 د تكوف الإدارة غتَ قادرة؛ أك غتَ: قالعملاءعدـ القدرة أك عدـ الاكتًاث بحل ابؼشكلات التي يعاني منها •

الذم   مكتًثة لتوظيف إمكاناتها كمواردىا بغل ابؼشكلة، كأف يكوف مدير ابؼصرؼ مطلعا على حجم الضيق
في قاعات الانتظار للحصوؿ على ابػدمة؛ إلا أنو لا يكتًث كلا يقوـ بأم ردفعل للتخفيف  العملاءيعاني منو 

 .من ىذه الظاىرة
تقدنً  وعة ليست على درجة عالية من الإتقاف: يعود ذلك إلذ سوء أداء أك عجز القائمتُ علىابؼعايتَ ابؼوض•

ابػدمة ابؼصرفية   ابػدمة على التعامل الصحيح كاللائق مع ابؼستفيدين من ابػدمة، أك أف القائمتُ على تقدنً
 .بمهنيةأك لإبقاز أعمابؽم العملاءغتَ مدريتُ أك غتَ مؤىلتُ بشكل كافي للاتصاؿ مع 

 العميل كىي ابؼسؤكلة عن امتعاضها للزبوف:كتعرؼ "بفجوة الوعود"تقدنً خدمة غتَ التي كعد ابؼصرؼ بتقدبي•
 .كعدـ رضاه عن ابػدمة

 : مشكلات جودة الخدمة المصرفيةالثانيالمطلب 
تلبية   رؼ فيبؽذه ابػدمة، ففشل إدارة ابؼص العملاءإف ملامح جودة ابػدمة ابؼصرفية تتحدد من خلاؿ إدراؾ 

يعد من ابؼشكلات الأساسية التي تقف عائقا في تقدنً خدمات مصرفية ذابذودة  العملاءرغبات كاحتياجات 
 64-65الصفحات (2017عالية كمن أىم ابؼشكلات نذكر ما يلي: )ابغلبي، ،

الوسطى، كابما  ا أكضعف الالتزاـ الإدارم: إف عملية برستُ جودة ابػدمة ابؼصرفية لا تكوف من الإدارة الدني •
بدسؤكليتها ابذاه ابعودة كعدـ   بعض الإدارات العليا لا تعتًؼ  بهب أف تقودىا الإدارة العليا للمصرؼ، كلكم

 .كخبراتها المحدكدة تقبلها للتدريب اللازـ لتحستُ ابعودة معتمدة على تدريبها ابؼتقادـ
الإدارة لا  نجر عن ضعف الالتزاـ الإدارم، بفا بهعلنقص التدريب اللازـ لكل من الإدارة كابؼوظفتُ: كىو ي •

ابؼستول ابؼطلوب. كاف كجد   تولر اىتماما بالتدريب كالتطوير الكافي للمهارات ابػاصة بابؼوظفتُ للوصوؿ الذ
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التدريب قد يشمل ابؼوظفتُ دكف ابؼد ارء كىذا غتَ صحيح، لأنابعودة ىي مسؤكلية كالتزاـ بصيع العاملتُ في 
 .ابؼصرؼ

مع  عند التعامل أم   ضعف كفاءات كقدرات ابؼوظفتُ: كىذا الضعف يظهر بغظة تقدنً ابػدمة بسرعة •
كبؿاكلة معابعة شكاكيهم التي بيكن أف بردث في ىذه اللحظة أك حتى عند الاستجابةلأسئلتهم أك  العملاء

 .استفساراتهم
ـ طويل الأجل كبوتاج لبناء أىدافطويلة الأجل التي الرغبة في برقيق الأىداؼ قصتَة الأجل: تعتبر ابعودة التزا •

تأخذ كقت لتحققها، كلكن مدراء ابؼصارؼ يسعوف لتحقيق الأىداؼ قصتَة الأجلكتحقيق الربح مثلا، الأمر 
 .الذم يؤثر في جودة ابػدمة ابؼقدمة كيعتبر من ابؼشكلات التي تواجهجودة ابػدمة ابؼصرفية

ابػدمات  ابؼستمر في ابػدمات ابؼصرفية: بسبب التحديث أك التجديد فيابغاجة إلذ التحديث كالتجديد  •
ابؼتعلقة بجودة   التعقيدات كىذا لتسهيل ابؼصرفية تظهر ابغاجة لتكنولوجيا جديدة لتقدنً ابػدمات ابؼصرفية 
إلذ خبراء ككيفية التعامل معها، كابغاجة  ابػدمات الصرفية، بالإضافة لتدريب ابؼوظفتُ على ىذه التكنولوجيا

 .للتعامل مع التكنولوجيا كأدكاتها
 

 المطلب الثالث :علاقة التسويق بالعلاقات وجودة الخدمة المصرفية
العلاقة مع العميل شرطا أساسيا للمؤسسات التي تهدؼ الذ اثبات مكانتها التنافسية  كالتي تعمل  تشكل

قات كجودة ابػدمة ابؼصرفية يتم من خلاؿ بشكل دائم  كمستمر على تطوير خدماتها .فتكامل التسويق بالعلا
 رام العملاء حوؿ ابػدمات ابؼقدمة بؽم كتقييماتهم كمدل ادراكهم لتميز ابؼؤسسة عن باقي ابؼؤسسات .

تعتبر ىذه العلاقة التكاملية صماـ الأماف بالنسبة للمؤسسة اذ انها تضمن بقائها  كاستمراريتها, كما تقوـ 
يات تقييم داخل بؿيطها بؼختلف نقاط القوة كالضعف لدل القائمتُ عليها ابؼؤسسة من جهة أخرل بعمل

لضماف تقدنً خدمات تتطابق مع متطلبات العملاء ابؼتزايدة كابؼتغتَة كالعمل الدائم على اظافة بؼسات إبداعية 
ح ىذا ذالك بععلهم اكثر اطمانانا كثقة في ابؼؤسسة .كبيكن إيضا ، في ابػدمات لد يكن يتوقعها العملاء

 التكامل كالتًابط بتُ العميل كابؼؤسسة في ظل تاثتَ عملية التسويق بالعلاقات على جودة ابػدمة للعملاء.
يكمن دكر القائمتُ على التسويق بالعلاقات في الاتصاؿ ابؼباشر كغتَ ابؼباشر بالعملاء ابغاليتُ اك المحتملتُ 

بؼؤسسة ,ليقوموا بعد ذالكلمحاكاة تربصتها كبرويلها الذ بؼعرفة حاجاتهم كمتطلباتهم اك توقعاتهم حوؿ خدمات ا
ابؼواصفات ابؼطلوب )جودة ابػدمة.الرقابة( ىنا بودث التداخل بينهم كبتُ ابؼؤسسة كفي ىذه اللحضة على 
العاملتُ تقدنً مستول خدمة بفيز كذكا جودة كبتَة لو ككذا معاملة متميزة بؽم بذعلهم سعداء بالتعامل معهم 

ضماف الاحتفاظ بو من جهة أخرل نرل بذربة العميل للخدمة بهعلو اما راضيا يتمتٌ استمرار من جهة ك 
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العلاقة مع ابؼؤسسة اك غتَ راض مابهعلو يرغب في انهاء تعاملو مع ابؼؤسسة ,فاذا بسكنت ابؼؤسسة من تطبيق 
دة ابػدمة ابؼقدمة للعملاء بصيع ابؼبادئ التي يرتكز عليها التسويق بالعلاقات سيعود ذالك بالإبهاب على جو 

كاستمرارية العلاقات التفاعلية معهم بفا ينتج عنو ارتفاع مردكدية ابؼؤسسة كارتفاع حصتها ككذل اكتساب بظعة 
حسنة بتُ ابؼنافستُ ىنالك لتميزىا في الاحتفاض بعلاقتها مع العميل من خلاؿ ابعودة في خدمتو كالاىتماـ 

ات على جودة ابػدمة بشكل كبتَ من خلاؿ عملو على الاتصاؿ ابؼستمر بو ككذالك يؤثر التسويق بالعلاق
بالعميل بؼعرفة ما اف كانت ىناؾ تغتَات جديدة في توقعاتو اك رغباتو لضماف استمراريتو مع ابؼؤسسة كذالك في 
 الوقت ابؼناسب ليتمكن من برقيقها في الوقت المحدد كبالطريقة التي يرغب فيها العميل , كسينجر على
الاحتفظ بهذا العميل مسابنتو في جذب عملاء جدد تسعى ابؼؤسسة من خلاؿ القائمتُ على التسويق 
بالعلاقات في جعلهم عملاء دائمتُ  كىذا لن يتحقق ما لد تكن ىناؾ جودة في ابػدمات ابؼقدمة ,كجودة في 

تسويق بالعلاقات كجودة ابػدمة فالتًابط ابغاصل بتُ ال’العلاقة ككذا جودة في ابؼعاملة اثناء فتًة التعامل 
 ابؼصرفية ابؼقدمة للعملاء لو انعكاسات إبهابية للغاية على بقاء كاستمرار ابؼؤسسة كبيكن تلخيصها في مايلي:

 (135، صفحة 2011)بوسطة، 
 استمرار علاقات العملاء لفتًة طويلة 
 صل العميل عن ابؼؤسسة تضييق ابؼسافات التي كانت تف 
 ُابغصوؿ على عملاءجددكالاحتفاض بالعملاء ابغاليت 
  اماف كاستقرار ابؼؤسسة في ظل سوؽ سريع التقلبات 
 فائز-برقيق استًاتيجية فائز 
  التاثتَ الإبهابي بعودة ابػدمة ابؼصرفية على العملاء في العلاقة 
 الة لنجاح التسويق بالعلاقات جودة ابػدمة ابؼصرفية على العملاء بظة مهمة كاداة فع 
  تكامل الأنشطة التي بزتص بالتسويق بالعلاقات كجودة ابػدمة ابؼصرفية 
 تقليل التكاليف كتعظيم مردكدية ابؼؤسسة 
 ادراؾ بصيع موظفي ابؼؤسسة اف التعاكف بتُ بـتلف الأقساـ ىو سر النجاح كالتفوؽ 
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 :الثاني خلاصة الفصل

الذ  مفهوـ جودة ابػدمات ابؼصرفية حيث اعتبرت بانها بؾموعة من الأنشطة من خلاؿ ىذا الفصل تطرقنا 
كالعمليات التي تكوف مصدرا لاشباع حاجات كرغبات العملاء كبرقيق ابؼنفعة بؽم ،فمهمة ابؼصارؼ اف تتقوـ 

ة ،اذ بتقدنً خدمات ذات جودة عالية كابتكار طريقة مناسبة من اجل تسليم ىذه ابػدمة بابؼواصفات ابؼطلوب
اف الوصوؿ الذ العملاء ككسب رضاىم لايتم الامن خلاؿ برستُ مستول جودة ابػدمات ابؼصرفية ابؼقدمة 

 كتقدبيها كفق توقعات العملاء كرغباتهم.

 



 

 

 

 
 

 
 الفصل الثالث

 CPAببنك القرض الشعبي الجزائري 
 بسكرة
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 دتمهي

كجودة ابػدمات  بالعلاقاتحوؿ التسويق  دراسةىيم النظرية ابػاصة بدتغتَم الستعراض أىم ابؼفاا بعد      
، كىذا من في بنك القرض الشعبي الجزائريابؼصرفية. سنتطرؽ في ىذا الفصل إلذ دراسة ذلك ميدانيا 

ذه ابؼعلومات من خلاؿ ى ، حيث حصلنا علىوظفتُعليو من معلومات من طرؼ ابؼ خلاؿ ما تم ابغصوؿ
ابؼختارة. كسنتطرؽ من خلاؿ ىذا الفصل إلذ المحاكر  دراسةعينة ال التي قمنا بإعدادىا كتوزيعها على ةستبانالا

 الرئيسية التالية:
 .محل الدراسة ك.التعريف بالبن المبحث الأول
 .خصائص مبحوثي الدراسة.المبحث الثاني
 ة.ستبانوتحليل محاور الا ع الطبيعيختبار التوزيا.المبحث الثالث
 .ختبار الفرضياتا. المبحث الرابع
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 محل الدراسة ك.التعريف بالبن المبحث الأول
سنتطرؽ في ىذا ابؼبحث إلذ تعريف بنك القرض الشعبي ابعزائرم بالإضافة إلذ تعريف ككالة بسكرة كما  

 .305ابؽيكل التنظيمي للقرض الشعبي ابعزائرم ككالة بسكرة سنعرض 

  التعريف ببنك القرض الشعبي الجزائري .مطلب الأولال
 66/366بالأمر  26/12/1966تم تأسيس القرض الشعبي ابعزائرم بدقتضى ابؼرسوـ الصادر في      

مليوف دج، فورث النشاطات ابؼصرفية التي كانت تدار من قبل البنوؾ الشعبية: ابؼصرؼ 15برأس ماؿ بلغ 
ة، ابؼصرؼ الشعبي التجارم لوىراف، ابؼصرؼ الشعبي التجارم كالصناعي الشعبي التجارم كالصناعي لعناب

، شركة مرسيليا للقرض سنة 1967لقسنطينة، ككذلك من طرؼ مؤسسات أجنبية: بنك ابعزائر مصر سنة 
نبثق عن بنك التنمية ا 30/04/1985. كفي 1972للقرض سنة ، ابؼؤسسة ابؼصرفية الفرنسية 1968

 89000موظف كإطار ك 550ككالة كبرويل  40تم التنازؿ لفائدتو عن  85/65 المحلية بدوجب ابؼرسوـ
 حساب بذارم للزبائن. 

أصبح القرض الشعبي ابعزائرم مؤسسة عامة اقتصادية ذات أسهم بستلكها الدكلة كليا، كبعد ما أكفى بكل 
ابعزائرم على موافقة  الشركط ابؼؤىلة ابؼنصوص عليها في أحكاـ قانوف النقد كالقرض برصل القرض الشعبي

 بؾلس النقد كالقرض كأصبح ثاني بنك معتمد في ابعزائر.

  - وكالة بسكرة -التعريف ببنك القرض الشعبي الجزائري .المطلب الثاني

، تم 385باتنة  ستغلاؿالابقح الوكالات التابعة لمجموعة تعد ككالة القرض الشعبي ابعزائرم بسكرة من أ    
، كقد ساىم ابؼوقع ابعغرافي للوكالة )كسط ابؼدينة بساحة العربي بن مهيدم( 1983 أفريل 24تأسيسها في 

 .في تسهيل التعامل ابؼباشر مع العملاء كحسن ابؼعاملة من طرؼ موظفيها

 305ابؽيكل التنظيمي للقرض الشعبي ابعزائرم ككالة بسكرة  كفيما يلي
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 305شعبي الجزائري وكالة بسكرة المصدر: بنك القرض ال

 
 
 
 
 

 

 مصمحة الصندوق 

 مصمحة الإدارة والرقابة 

مصمحة القروض 
 والمنازعات  

 مصمحة التجارة الخارجية 

 مدير الوكالة  أمانة الوكالة  نائب المدير  المنشط التجاري 

 الهيكل التنظيمي لمقرض الشعبي الجزائري وكالة بسكرة 305
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 وصدق وثبات أداة الدراسة . خصائص مبحوثي الدراسةالمبحث الثاني

 سنعرض في ىذا ابؼبحث خصائص مبحوثي الدراسة بالإضافة إلذ صدؽ كثبات أداة الدراسة.   
 المطلب الأول. خصائص مبحوثي الدراسة

 ينة الدراسة حسب ابؼتغتَات الشخصية كالوظيفية.فيما يلي سوؼ نتطرؽ إلذ دراسة خصائص مبحوثي ع
 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المتغيرات الشخصية والوظيفية1 (لجدو ال

 النسبة ابؼئوية التكرار فئات ابؼتغتَ  ابؼتغتَ
 46.0% 23 ذكر ابعنس

 54.0% 27 أنثى
 %100 50 المجموع

 26.0% 13 سنة 30أقل من  العمر
 48.0% 24 سنة40قل من إلذ أ 30من 
 22.0% 11 سنة50إلذ أقل من  40من 
 4.0% 2 سنة فأكثر50من 

 %100 50 المجموع
 20.0% 10 أك أقل ثانوم  ابؼؤىل العلمي

 8.0% 4 تقتٍ سامي
 26.0% 13 جامعي

 46.0% 23 دراسات عليا
 %100 50 المجموع

 48.0% 24 سنوات5أقل من  سنوات ابػبرة
 32.0% 16 سنوات10نوات إلذ أقل من س5من 
 6.0% 3 سنة15إلذ أقل من  10من 
 14.0% 7 سنة فأكثر 15

 %100 50 المجموع
 SPSS.V26 جعتماد على بـرجات برنامبالا ابؼصدر: من إعداد الطالب

 :( أف1يتضح من خلاؿ ابعدكؿ )
كانت من الإناث. أما   (%54.0)ىم من الذكور، في حتُ أف  دراسةمن أفراد عينة ال     (46.0%)

سنة( بلغت نسبتهم 30بالنسبة بؼتغتَ العمر يتبتُ أف الأفراد الذين ينتموف إلذ الفئة العمرية )أقل من 
 (%48.0) بلغت سنة( 40إلذ أقل من  30)من  ، بينما نسبة ابؼبحوثتُ ضمن الفئة العمرية(26.0%)
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، (%22.0) سنة( كانت 50إلذ أقل من  40لعمرية )من كفي حتُ نسبة ابؼبحوثتُ الذين ينتموف إلذ الفئة ا
  سنة فأكثر(. 50من أفراد العينة بلغت أعمارىم ) (%4.0)كفي الأختَ 

( منهم حاصلتُ على شهادة مستول ثانوم، %20.0أما متغتَ ابؼؤىل العلمي للمبحوثتُ يتضح أف نسبة )
أما نسبة ابغاصلتُ ،  (%26.0)امعيتُابعا كانت نسبة ( حاصلتُ على شهادة تقتٍ سامي، بينم8.0%ك)

رص على توظيف ابؼوارد البشرية بوبؿل الدراسة  ككعليو فإف البن،%46.0)بلغت ) الدراسات العلياعلى 
 .ابؼؤىلة التي بستلك ابؼهارات ك القدرات اللازمة لشغل الوظائف

 )سنوات، ك 5 عن( منهم تقل خبرتهم %48.0كعند ملاحظة سنوات ابػبرة لدل ابؼبحوثتُ بقد أف )
 %6.0)) سنوات(، في حتُ بقد 10إلذ  5) ما بتُ تتًاكح سنوات خبرتهم دراسةمن أفراد عينة ال 32.0%)

 سنة(، أما ابؼبحوثتُ الذين بلغت خبرتهم 15إلذ  10ما بتُ ) تتًاكح سنوات خبرتهم دراسةمن أفراد عينة ال
 .%14.0)سنة فأكثر( فقد حددت نسبتهم ب) 15)

 اني.صدق وثبات أداة الدراسة )الاستبانة(المطلب الث

 دراسةصدق أداة الالفرع الأول.
كللتحقق  ،على قياس ابؼتغتَات التي صممت لقياسها الاستبانة( قدرة Validityيقصد بصدؽ الأداة )       

تم حساب معامل صدؽ دراسة اعتمدنا على صدؽ المحك حيث خدمة في الابؼست الاستبانةمن صدؽ 
(، 2ألفا كركنباخ"، كذلك كما ىو موضح في ابعدكؿ )ذ ابعذر التًبيعي بؼعامل الثبات"لاؿ أخالمحك من خ

ا كمناسب لأغراض كىو معامل جيد جد (،0.987الصدؽ الكلي لأداة البحث بلغ ) إذ بقد أف معامل
 دراسة.ال هكأىداؼ ىذ

 (:Reliabilityثبات الأداة )الفرع الثاني.
خداـ النتائج أك نتائج متقاربة لو كرر البحث في ظركؼ متشابهة باست مدل ابغصوؿ على نفس ابه يقصد

 باستخداـ معامل ألفا كركنباخ دراسةتم قياس ثبات أداة ال ه الدراسةالأداة نفسها، كفي ىذ
((Cronbach’sCoefficient Alpha  ،( فأكثر0.60اة القياس بدستول)الذم بودد مستول قبوؿ أد 
 كانت النتائج كما يلي:ك 
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 (: معاملات الصدق والثبات2الجدول )
 معامل الصدق معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات المحور

 0.889 0.791 15 التسويق بالعلاقات

 0.966 0.934 10 جودة ابػدمات ابؼصرفية

 0.987 0.975 50 الاستبانو ككل
 SPSS.V 26لمصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامجا

ثبات كىو معامل  (,9750( نلاحظ أف معامل الثبات الكلي لأداة البحث بلغ )2ن خلاؿ ابعدكؿ )م
معامل الثبات لمحورم الدراسة مرتفع جدا كمناسب لأغراض عتبر ي، كما دراسةجيد جدا كمناسب لأغراض ال

حتها كصلاحيتها لتحليل بفا بهعلنا على ثقة كاملة بص دراسةقد تأكدنا من ثبات أداة ال. كبهذا نكوف الدراسة
 النتائج.

 ةستباني وتحليل محاور الاختبار التوزيع الطبيعا. المبحث الثالث
ذلك نقوـ بتحليل بؿاكر  في ىذا ابؼبحث سوؼ نتأكد من أف البيانات بزضع للتوزيع الطبيعي أـ لا، ثم بعد

 .ةستبانالا

-one-sample K))نوفسمر -ختبار التوزيع الطبيعي )اختبار كولمجروفا. المطلب الأول

S) 

ختبار ضركرم عند إوزيع الطبيعي أـ لا، كىو بظرنوؼ يستخدـ بؼعرفة ىل البيانات تتبع الت-ختبار كولمجركؼا
 .بكدار ابػطي، لأف معظم الاختبارات ابؼعلمية تشتًط أف يكوف توزيع البيانات طبيعيادراسة برليل الا

من ابؼستول ابؼعتمد  أقلمستول الدلالة المحسوب  ختبار، حيث أف قيمة( نتائج الا3كيوضح ابعدكؿ)
 تتبع التوزيع الطبيعي. لا (، كىذا يدؿ على أف بيانات الظاىرة بؿل الدراسة0.05)

 (one-Sample Kolmogorov-Smirnov)ختبار التوزيع الطبيعي ا(: 3جدول )

مستوى الدلالة  احصائية قيم المتغير
 (SIG)المحسوب

 0.000 0.207 بالعلاقاتالتسويق 
 0.000 0.192 جودة ابػدمات ابؼصرفية

‌26SPSS. V بالاعتماد على بـرجات برنامج  ابؼصدر: من إعداد الطالب

‌

‌

‌
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 ةستبان. تحليل محاور الاالمطلب الثاني
ستخداـ ا، حيث تم دراسةبغية الإجابة على تساؤلات ال ةستبانابعزء سوؼ نقوـ بتحليل بؿاكر الا في ىذا

( 5-1رت ابؼعيارم )على مقياس ليك بكراؼكالافي باستخراج ابؼتوسط ابغسابي ء الوصمقاييس الإحصا
جودة ابػدمات "" كالتسويق بالعلاقاتابؼتعلقة بالمحورين " ةستبانعبارات الاعن  دراسةلإجابات أفراد عينة ال

( دالا 2.5أقل من  1ابؼصرفية"، كقد تقرر أف يكوف ابؼتوسط ابغسابي لإجابات ابؼبحوثتُ عن كل عبارة من )
 (5-3.5( دالا على مستول "متوسط"، كمن )3.5أقل من2.5) من القبوؿ، كمن على مستول "منخفض"

 تلك النتائج كما يلي: (5( ك)4ؿ )"مرتفع" كتظهر ابعداك  دالا على مستول

 تحليل المحور الأول للإجابة عن السؤال التالي:
 الدراسة؟محل ك بالبن بالعلاقاتما مستوى توفر التسويق 

 .(4للإجابة عن ىذا السؤاؿ بهب دراسة كبرليل النتائج ابؼوضحة في ابعدكؿ )

 دراسةنحرافات المعيارية والأهمية النسبية لإجابات أفراد عينة ال(: المتوسطات الحسابية والا4جدول)
 بالعلاقاتعن عبارات محور التسويق 

سط ابؼتو  كعبارات القياس بالعلاقاتأبعاد التسويق  الرقم
 ابغسابي

الابكراؼ 
 ابؼعيارم

الأبنية 
 النسبية

مستول 
 القبوؿ

 متوسط 2 1.252 3.37 الثقة أكلا
 متوسط 2 1.262 3.40 البنك صريح في تقدنً ابغقائق عند حدكث مشكل ما. 01
بوتـً البنك حقوؽ زبائنو في كل معاملتو كيضع تعليمات كاضحة  02

 بؽم.
 متوسط 1 1.266 3.48

صداقية من الأسباب التي بذعلتٍ أستمر في التعامل مع تعتبر ابؼ 03
 البنك.

 متوسط 3 1.437 3.24

 متوسط 3 1.080 3.36 تصاؿالا ثانيا

 متوسط 3 1.282 3.22 .العميليركز البنك على الاتصاؿ الدائم مع  04

 متوسط 2 1.222 3.34 سهولة إمكانية الاتصاؿ بالبنك في أم كقت. 05
ئما أدكات الاتصاؿ ابغديثة لإعلاـ زبائنو بخدماتو يستعمل البنك دا 06

 ابعديدة.
 مرتفع 1 1.182 3.54

 متوسط 1 1.038 3.46 عاطفتال ثالثا

 مرتفع 2 1.165 3.52 بورص البنك على مراعاة كضعيتكم ابؼالية. 07
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بورص البنك على توفتَ خدماتو لكل طبقات المجتمع حتى  08
 أصحاب الدخل الضعيف.

 متوسط 3 1.121 3.26

 مرتفع 1 1.069 3.60 يعاملتٍ موظفو البنك باحتًاـ كبتَ. 09
 متوسط 5 1.008 3.24 التبادؿ رابعا

 متوسط 1 1.144 3.42 يطور البنك من خدمات بدا يتوافق مع احتياجات زبائنو. 10

 متوسط 3 1.136 3.12 يوجد تفاعل بينك كبتُ البنك. 11
 متوسط 2 1.137 3.18 .العميلحة يوازف البنك بتُ مصلحتو كمصل 12

 متوسط 4 1.100 3.32 لتزاـالا خامسا

 متوسط 3 1.201 3.16 لديك شعور عالر بالتزاـ بدا يقدمو البنك من خدمات. 13
 توسطم 1 1.264 3.44 يسهر البنك دائما على برقيق كعوده. 14

 متوسط 2 1.191 3.36 يلتزـ البنك بتقدنً خدمات ذات جودة في كل معاملتو. 15

 متوسط - 0.973 3.35 بشكل عاـ بالعلاقاتالتسويق  

 26SPSS.Vبالاعتماد على بـرجات برنامج  ابؼصدر: من إعداد الطالب

 :(أف4يتضح من خلاؿ ابعدكؿ)

، إذ دراسةعطاة لو من قبل أفراد عينة ال":جاء بالتًتيب الأكؿ من حيث الأبنية النسبية ابؼ التعاطفبعد"  -1
(. ككفقا بؼقياس الدراسة 1.038) ( بابكراؼ معيارم3.46سط ابغسابي للإجابات عن ىذا البعد )بلغ ابؼتو 

 ."توسطة"م فإف ىذا البعد يشتَ إلذ نسبة قبوؿ

، إذ بلغ دراسةعطاة لو من قبل أفراد عينة ال": جاء بالتًتيب الثاني من حيث الأبنية النسبية ابؼالثقةبعد" -2
(. ككفقا بؼقياس الدراسة فإف 1.252) ( بابكراؼ معيارم3.37) عن ىذا البعدابؼتوسط ابغسابي للإجابات 

 ". توسطةالبعد يشتَ إلذ نسبة قبوؿ "مىذا 

، إذ دراسةعطاة لو من قبل أفراد عينة ال": جاء بالتًتيب الثالث من حيث الأبنية النسبية ابؼ الاتصالبعد" -3 
(. ككفقا بؼقياس الدراسة 1.080) ( بابكراؼ معيارم3.36) بلغ ابؼتوسط ابغسابي للإجابات عن ىذا البعد

 ."توسطةبعد يشتَ إلذ نسبة قبوؿ "مفإف ىذا ال

، إذ بلغ دراسةقبل أفراد عينة ال : جاء بالتًتيب الرابع من حيث الأبنية النسبية ابؼعطاة لو من"لتزامبعد "الا-4
(. ككفقا بؼقياس الدراسة فإف 1.100) رم( بابكراؼ معيا3.32) ابؼتوسط ابغسابي للإجابات عن ىذا البعد

 .بعد يشتَ إلذ نسبة قبوؿ "متوسطة"ىذا ال
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ذ إ، دراسةد عينة الفراأية النسبية ابؼعطاة لو من قبل بنجاء بالتًتيب ابػامس من حيث الأ": بادلبعد " الت. 5
ا بؼقياس الدراسة (. ككفق1.008( بابكراؼ معيارم )3.24عن ىذا البعد ) للإجاباتبلغ ابؼتوسط ابغسابي 

 لذ نسبة قبوؿ " متوسطة".إف ىذا البعد يشتَ إف

بسكرة في ولاية محل الدراسة  كبالبن بالعلاقاتلتسويق تقدم يتضح أن مستوى توفر ا على ما  وبناء
 بالعلاقاتوفقا لمقياس الدراسة، إذ بلغ متوسط إجابات المبحوثين عن أبعاد التسويق  توسطاجاء م

 (.0.973) نحراف معياري( با3.35مجتمعة )

 تحليل المحور الثاني للإجابة عن السؤال التالي:
 محل الدراسة؟ كصرفية بالبنما مستوى توفر جودة الخدمات الم

 (.5للإجابة عن ىذا السؤاؿ بهب دراسة كبرليل النتائج ابؼوضحة في ابعدكؿ)
 دراسةسبية لإجابات أفراد عينة ال(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأهمية الن5جدول )

 عن عبارات محور جودة الخدمات المصرفية
المتوسط  أبعاد جودة الخدمات المصرفية الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
الأهمية 
 النسبية

مستوى 
 القبول

 مرتفع 5 1.164 3.54 يقوـ البنك بتلبية خدمتي بسرعة. 01

 حالة بورص البنك .على معابعة الأخطاء في 02
 كقوعها كالاعتذار من العميل.

 مرتفع 4 0.926 3.60

03 
يطلع ابؼوظفتُ على احتياجات العميل كالسعي 

 الدائم إلذ برقيقها.
 متوسط 10 1.031 3.28

 متوسط 9 1.222 3.34 .العملاءجاذبية موقع البنك تزيد من إقباؿ  04
 مرتفع 7 1.147 3.50 يتوفر في البنك معدات ملائمة مع العصرنة. 05

06 
بورص موظف البنك على برديد الوقت الذم 

 يستغرقو في أداء ابػدمة ابؼطلوبة.
 مرتفع 3 0.850 3.82

07 
يستجيب ابؼوظفتُ على استفساراتي فورا في 

 حالة عدـ فهمي لأحد خدماتو.
 متوسط 8 1.054 3.48

بوتفظ البنك بأنظمة تسجيل كتوثيق دقيقة لكل  08
 عميل.

 مرتفع 6 1.092 3.52

09 
بيكنك الشعور بالأماف كابػصوصية في حالة 

 تعاملاتك مع البنك.
 مرتفع 2 1.107 3.86

 مرتفع 1 1.049 3.96من أكلويات اىتمامات بعملاء  العملاءمصلحة  10



 ائري بسكرةالفصل الثالث: أثر التسويق بالعلاقات على تحسين جودة الخدمات المصرفية ببنك القرض الشعبي الجز 

56 

 

 البنك.
 مرتفع - 0.845 3.59 جودة ابػدمات ابؼصرفية بشكل عاـ 

 SPSS.V26برنامج  بالاعتماد على بـرجات من إعداد الطالب :رابؼصد

محل الدراسة جاء مرتفع  كى جودة الخدمات المصرفية بالبن( أن: مستو 5يتضح من خلال الجدول)
 (3.59)وفقا لمقاييس الدراسة حيث بلغ الوسط الحسابي لإجابات المبحوثين في هذا المتغير 

 (.0.845)بانحراف معياري 
على عبارات جودة ابػدمات ابؼصرفية أنها تشكل قبولا  دراسةمن متوسط إجابات أفراد عينة الكما نلاحظ      

( بينما الابكرافات ابؼعيارية تراكحت ما بتُ 3.96-3.28) ، حيث تراكحت ابؼتوسطات ما بتُ"مرتفعا"
بؿل الدراسة التي تساعد في  كابؼصرفية بالبن (. كىذا ما يوضح مدل جودة ابػدمات0.850-1.222)

 كلائهم.ابغصوؿ على رضا العملاء ككسب 
 ختبار الفرضياتا. المبحث الرابع

H0 على جودة ابػدمات ابؼصرفية بأبعاده ابؼختلفة  بالعلاقاتذك دلالة إحصائية للتسويق يوجد أثر : لا
 (.0.05ك بؿل الدراسة عند مستول الدلالة )بالبن
النموذج  ( للتأكد من صلاحيةAnalysis of Varianceستخداـ نتائج برليل التباين للابكدار)اتم 

 يبتُ ذلك: (6لاختبار ىذه الفرضية كابعدكؿ )
 (:نتائج تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الرئيسة6) الجدول

مجموع  مصدر التباين
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 F قيمة
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

 37.250 20.294 1 20.294 الابكدار
 
 

0.000 
 0.545 48 26.151 ابػطأ

  49 46.445 المجموع الكلي
 .SPSSبالاعتماد على بـرجات برنامج  ابؼصدر: من إعداد الطالب

                R= 0.661معامل الارتباط 
          V26 

   R²=0.437معامل التحديد 
       معامل التحديد ابؼعدؿ 

  
( يتبتُ ثبات صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الرئيسية حيث بلغت 6ردة في ابعدكؿ )من خلاؿ النتائج الوا

( كىي أقل من مستول الدلالة ابؼعتمد 0.000( بقيمة احتمالية )37.250( المحسوبة )F) قيمة
(𝛼=0.05كيتضح من نفس ابعدكؿ أف ابؼتغتَ ابؼستقل بش ،) في ىذا  بالعلاقاتكلو الإبصالر كىو التسويق
من التباين في ابؼتغتَ التابع ابؼتمثل في جودة ابػدمات ابؼصرفية، كىي قوة  %42.5لنموذج يفسر ما مقداره ا
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بأبعاده ابؼختلفة على  بالعلاقاتأثر ذك دلالة إحصائية للتسويق ، بفا يدؿ على أف ىناؾ "متوسطة"تفستَية 
على ثبات صلاحية النموذج نستطيع ناء بسكرة. كب في كلاية بؿل الدراسة كبػدمات ابؼصرفية بالبنجودة ا

 .(7) ختبار الفرضية الرئيسية بفركعها ابؼختلفة كذلك كما ىو مبتُ في ابعدكؿا
، الاتصال، الثقة) بالعلاقاتنحدار المتعدد لاختبار أثر أبعاد التسويق (: نتائج تحليل الا7) الجدول

 ( على جودة الخدمات المصرفيةالالتزام، التبادل، التعاطف
مستول الدلالة  Tقيمة المحسوبة‌Beta ابػطأ ابؼعيارم‌B ابؼتغتَات ابؼستقلة

 المحسوب
 *0.000 4.133 0.512 0.084 0.346 الثقة

 *0.000 5.172 0.598 0.091 0.469 الاتصاؿ
 *0.000 5.051 0.589 0.095 0.480 التعاطف

 *0.000 6.373 0.677 0.089 0.568 التبادؿ
 *0.000 4.907 0.578 0.091 0.444 الالتزاـ

بشكل  بالعلاقاتالتسويق 
 عاـ

0.574 0.094 0.661 6.103 *0.000 

α) ذات دلالة إحصائية عند ابؼستول*   SPSS.V26بالاعتماد على بـرجات برنامج  ابؼصدر من إعداد الطالب(      
لاؿ نتائج ىذا التحليل الواردة الرئيسية كقد تبتُ من خ دراسةدار ابؼتعدد لاختبار فرضية البكأستخدـ برليل الا

 يلي: ( ما7في ابعدكؿ )

كمجموعة على   بالعلاقات( بؼتغتَ التسويق 0.05) ىناؾ أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول ابؼعنوية-1
 (6.103) بسكرة، حيث بلغت قيمةفي كلاية بؿل الدراسة  كل جودة ابػدمات ابؼصرفية بالبنمستو 

T( كىذا ا0.000بدستول دلالة )( كتشتَ قيمة معامل الارتباط 0.05لأختَ ىو أقل من ابؼستول ابؼعتمد ،)
(R=0.661)  كبالتالر نرفض الفرضية الصفرية جب كقوم بتُ ابؼتغتَين السابقتُرتباط مو اإلذ أف ىناؾ ،

 (.0.05كنقبل بديلتها كذلك عند مستول الدلالة )

الدراسة على بكو مستقل على مستول جودة بؿل  بالعلاقاتكل بعد من أبعاد التسويق   عند بحث أثر-2
، الثقة) بعميع الأبعاد( 0.05) ابػدمات ابؼصرفية، تبتُ كجود أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول ابؼعنوية

رتفاع اكذلك بدلالة ك بؿل الدراسة على جودة ابػدمات ابؼصرفية للبن( التعاطف، التبادؿ، الالتزاـ، تصاؿالا
(، ككذلك فقد بلغت قيم 0.578، 0.677، 0.589، 0.598 ،0.512ت )( التي بلغBetaمعدلات )

T(4.133 ،5.172 ،5.051 ،6.373 ،4.907 )  0.000*، 0.000قيم احتمالية بلغت )بك ،*
α( كىي أقل من مستول الدلالة )*0.000*،  0.000،*0.000      ). 
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 الفصل  خلاصة

بسكرة كابػدمات  في كلاية بؿل الدراسة  ابعزائرمبنك القرض الشعبيعلى  تعرفنا من خلاؿ ىذا الفصل     
التي تم توزيعها  دراسة ابؼيدانيةفي بصع معلومات ال ةنستباقدمها كلقد اعتمدنا على الايالتي كابؼنتجات البنكية 

" ك"جودة بالعلاقاترين رئيسيتُ بنا" التسويق بؿل الدراسة، كالتي برتوم على بؿو ك البنابؼوظفتُ في على 
ستًجاعها قمنا بتفريغها إ، كبعد هىذ دراستناخلابؽا الإجابة على إشكالية ت ابؼصرفية"، كىدفنا من ابػدما

بنها: مستول توفر التسويق كبرليل بياناتها باستخداـ أساليب إحصائية عديدة، كتوصلنا إلذ عدة نتائج أ
توصلنا  ك  ،افية جاء مرتفعر مستول جودة ابػدمات ابؼص، ك متوسطابؿل الدراسة جاء   كفي البن بالعلاقات

كمجموعة على جودة ابػدمات   بالعلاقاتة إحصائية بؼتغتَ التسويق كذلك إلذ أف ىناؾ أثر ذك دلال
بػدمات ابؼصرفية على بكو مستقل على جودة ا بالعلاقاتبعد من أبعاد التسويق  ابؼصرفية. كعند بحث أثر كل

ميع أبعاد ابؼتغتَ ( بع0.05ول ابؼعنوية)إحصائية عند مستبؿل الدراسة، كجدنا أف ىناؾ أثر ذك دلالة  كبالبن
  .بؿل الدراسةك ى جودة ابػدمات ابؼصرفية بالبن( عل، التعاطف، التبادؿ، الالتزاـصاؿت، الاالثقة) ابؼستقل
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جعلتها كنولوجيا  بؾاؿ ابؼعلوماتية كالتعرفت الساحة العابؼية ابؼصرفية تغتَات على ابؼستول العابؼي في
تسابق من اجل برقيق بفا زاد من أبنية التسويق بابؼصارؼ فاصبحت ىذه الأختَة ت تسعى لكسب رضا عملائها،

ا يسابناف مكونه كىذا عن طريق تبتٍ مفهوـ التسويق بالعلاقات كبرستُ جودة ابػدمات ابؼصرفية، ،ميزة تنافسية
 تعرضنا في ىذه الدراسة فصلتُ نظريتُ كفصل تطبيقي.كعليو اس .تامتُ الاستمرار كالنمو للمصارؼ في

ؿ تسليط الضوء على نشاتو للتسويق بالعلاقات من خلاتناكلنا في الفصل الأكؿ بعض ابؼفاىيم العامة حيث 
ثم تطرقنا في الفصل الثاني الذ الاطار النظرم بعودة ابػدمة  .أبنيتو، اضافة الذ عناصر أخرل تعريفو، ،التاربىية
ابػدمة ابؼصرفية جوة  ة من خلاؿ إعطاء بعض التعاريف للخدمة ثم جودة ابػدمة ابؼصرفية ككذا أبنية كابعادابؼصرفي

 كأدكات قياس ابػدمة كختمناىا بالعلاقة بتُ التسويق بالعلاقات كجودة ابػدمة ابؼصرفية.
القرض الشعبي ابعزائرم ككالة  اذ من خلالو قمنا بدراسة حالة بنك اما الفصل الثالث فيتمثل في ابعانب التطبيقي،

اسقاط ماتم دراستو ،كما حاكلنا بالاضافة الذ ىيكلو التنظيميلذ مهامو إكتطوره،ثم  بسكرة حيث تطرقنا الذ نشاتو
من سة من خلاؿ استبياف موجو للموظفتُ كقد بست الدرا ،قرض الشعبي ابعزائرم ككالة بسكرةنظريا على ككالة ال

برستُ جودة ابػدمات ابؼصرفية كمن اجل برديد طبيعة العلاقة بتُ كل من العلاقات في اجل معرفة اثر التسويق ب
تم الاعتماد على برليل البيانات بالاعتماد على برنامج ك التسويق بالعلاقات كبرستُ جودة ابػدمة ابؼصرفية 

spss.لاستخراج ابؼؤشرات الإحصائية 
 : نتائج الدراسةأولا
 على التسويق بالعلاقات كاف متوسطا.إعتماد ابؼصرؼ بؿل الدراسة  -
 مستول جودة ابػدمات ابؼصرفية في ابؼصرؼ بؿل الدراسة كاف مرتفعا. -
 صرؼ بؿل الدراسة.بؼيوجد أثر بتُ التسويق بالعلاقات كجودة ابػدمات ابؼصرفية في ا -
مثل في التسويق ابؼت ميع أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل( بع0.05ىناؾ أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول ابؼعنوية) -

 .بؿل الدراسةك على جودة ابػدمات ابؼصرفية بالبن بالعلاقات
يوجد تاثتَ ذك دلالة إحصائية للثقة على جودة ابػدمات ننفي الفرضية الأكلذ كالتي تنص على أنو لا  -

 ككالة بسكرة. CPA)ابؼصرفية في البنك بؿل الدراسة )
جد تاثتَ ذك دلالة إحصائية للاتصاؿ على برستُ جودة ننفي الفرضية الثانية كالتي تنص على أنو لا يو  -

 ككالة بسكرة. CPA)ابػدمات ابؼصرفية في ابؼصرؼ بؿل الدراسة )
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ننفي الفرضية الثالثة كالتي تنص على أنو لا يوجد تاثتَ ذك دلالة إحصائية لتعاطف على برستُ جودة  -
 ككالة بسكرة. CPA)ابػدمات ابؼصرفية في ابؼصرؼ بؿل الدراسة )

على برستُ جودة  تبادؿكالتي تنص على أنو لا يوجد تاثتَ ذك دلالة إحصائية ل ننفي الفرضية الرابعة -
 ككالة بسكرة. CPA)ابػدمات ابؼصرفية في ابؼصرؼ بؿل الدراسة )

على برستُ جودة  لاتزاـكالتي تنص على أنو لا يوجد تاثتَ ذك دلالة إحصائية ل ننفي الفرضية ابػامسة -
 ككالة بسكرة. CPA)رفية في ابؼصرؼ بؿل الدراسة )ابػدمات ابؼص

 التوصيات: ثانيا
 التوصيات التالية: تقدنًمن خلاؿ ىذه الدراسة كالنتائج ابؼتوصل إليها بيكن 

كالإلتزاـ  العملاءالتعامل بشفافية مع ضركرة إىتماـ ابؼصرؼ بدمارسة التسويق بالعلاقات من خلاؿ  -
 بالوعود ابؼقدمة.

يف التسويقية لبؼا بؽا من منافع كتخفيض التكا العملاءصرؼ إستًاتيجية إدارة العلاقة مع ضركرة تبتٍ ابؼ -
 .العملاءكتقليص العديد من الإجراءات ابؼعتمدة في التعامل مع 

 ضركرة إىتماـ ابؼصرؼ بابعوانب ابؼادية من خلاؿ إستخداـ أحدث التقنيات كبرستُ مظهر ابؼصرؼ. -
 خدماتو لأنها تضمن رضا زبائنو. يتوجب على ابؼصرؼ برستُ جودة -

 : آفاق الدراسة:ثالثا
ية بلبعد دراستنا بؽذا ابؼوضوع تبتُ لنا أف ىناؾ جوانب عديدة بيكن أف تكوف بؿل إشكاليات لبحوث مستق

 تستحق الدراسة كمن بينها:
 .دكر التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسية 
 العملاءفي تعزيز العلاقات مع  ابػدمات ابؼصرفية الإلكتًكنية تَأثت. 
  ابػدمة ابؼصرفية على كلاء الزبوفأثر جودة. 
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  إستبانة الدراسة: 01رقم  لحقم
 
 

 
بحث حولتمارة اس  

 
 
 
 
 

اضلة .....ـــاضل ......،الأخت الفـــالأخ الف  
ن أيديكم ىذه إستبانة التي صممت لجمع المعمومات اللازمة لمدراسة التي  نقوم بإعدادىا ييسرنا أن نضع ب    

أثر بعنوان: تسويق مصرفي تخصص   يةالتجار استكمالا لمتطمبات الحصول عمى شيادة ماستر في عموم 
–تسويق بالعلاقات عمى تحسين جودة الخدمات المصرفية دراسة حالة بنك القرض الشعبي الجزائري ال

CPA- 
أثر التسويق بالعلاقات عمى تحسين جودة الخدمات المصرفية تيدف ىذه الدراسة إلى التعرف عمى حيث     
جابــة عمى أسئمة الإستبانــة بدقة، ونظرا لأىميــــة ىذا المجال، نأمل منكم التكرم بالإ، محل الدراسة بنكال في

ستبانة حيث أن صحة النتائج تعتمد بدرجــة كــبيرة عمى صحة إجاباتكم ،لذلك نرجو منكم أن تولوا ىذه الإ
نحيطكم عمما أن جميع إجاباتكم لن من عوامل نجاحيا، و  فمشاركتكم ضرورية ورأيكم عامل أساسي ،اىتمامكم

 مي فقط .تستخدم إلا لأغراض البحث العم
 وتفضموا بقبول فائق الاحترام والتقدير منا. 

                                                                 
                                                              
  

 

             السنة الجامعية :2023_0202
 

يةر جاعموم التالقسم   
ثانية ماستر السنة  

 تسويق مصرفي 

 جامعة محمد خيضر بسكرة
 كمية العموم الاقتصادية والتجارية

التسييروعموم   

 ثر التسويق بالعلاقات عمى تحسين جودة الخدمات المصرفيةأ
 -CPA–نك القرض الشعبي الجزائري بدراسة حالة  

 من إعداد الطمبة

oزراري محمد وسيم 
oبوعزيز عبد الله 

 :تحت إشراف
 ناصرمحمد خان ­
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 لوظيفيةالقسم الأول :البيانات الشخصية و ا 
ل بغرض تحميــــ ببنك ييدف ىذا القسم إلى التعرف عمى بعض الخصائص الاجتماعية والوظيفية لمموظفين الإداريين 

في المكان  ( x) لذا نرجو منكم التكرم بالإجابــة المنــاسبة عمى التساؤلات التالية وذلك بوضع إشــارة ،النتائج فيما بعد
 المناسب 

 في المكان المناسب 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لقسم الثاني: محاور الإستبانة 
 لقسم الثاني: محاور الإستبانةا 

 المحور الأول : التسويق بالعلاقات
 

 ومحل الدراسة،  البنكفي  التسويق بالعلاقاتفيما يمي مجموعة من العبارات التي تقيس مستوى     
 ( أمام العبارة التي تناسب اختيارك:xالمرجو تحديد درجة موافقتك عنيا، و ذلك بوضع علامة )

معارض  معارض محايد موافق  موافق تماما 
 تماما

  الفقرات المفسرة

 أولا: الثقة
عند  الحقائق تقدم في يحصر  البنك     

 .حدوث مشكل ما
1.  

في كل معاممتو  زبائنو حترم البنك حقوقي     
 .ويضع تعميمات واضحة ليم

2.  

 التي الأسبابمن  المصداقية تعتبر     
 .البنكالتعامل مع  فيأستمر  تجعمني

3.  

 الاتصالثانيا: 

 1-الجنس:            ذكر                                           أنثى
 2-السن:             أقل من 30 سنة                               من 30 إلى أقل من 40 سنة

سنة فأكثر 50من   سنة                50من  أقل إلى 40من                          
 3- المؤهل العممي:   ثانوي أو أقل                                 تقني سامي 

                دراسات عمياجامعي                                                         
 4- سنوات الخبرة :   أقل من 5سنوات                             من 5إلى أقل من 10سنوات

سنة فأكثر 15  سنة                 15من  إلى أقل10من                         
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يركز البنك عمى الاتصال الدائم مع      
 .العميل

4.  

أي  بالبنك في تصاللاايولة إمكانية س       
 وقت

5.  

 الاتصاليستعمل البنك دائما أدوات      
 .الجديدةبخدماتو  لإعلام زبائنو الحديثة

6.  

 التعاطفثالثا: 
يحرص البنك عمى مراعاة وضعيتكم      

 المالية
7.  

يحرص البنك عمى توفير خدماتو لكل      
طبقات المجتمع حتى أصحاب الدخل 

 .الضعيف

8.  

  .9 .يعاممني موظفو البنك باحترام كبير     
 التبادل رابعا:

مع خدمات بما يتوافق من البنك  يطور      
 .زبائنو احتياجات

10.  

  .11 البنك بيننك و وجد تفاعل بيي     
يوازن البنك بين مصمحتو ومصمحة      

 العميل
12.  

 التزام خامسا: 
لديك شعور عالي بالتزام بما يقدمو البنك      

 من خدمات 
13.  

  .14 يسير البنك دائما عمى تحقيق وعوده     
 فيبتقدم خدمات ذات جودة  البنكمتزم ي     

 توكل معامم
15.  

 
 لمصرفية.جودة الخدمات االمحور الثاني :

محل الدراسة، بنك في ال جودة الخدمات المصرفيةفيما يمي مجموعة من العبارات التي تقيس مستوى  
 ( أمام العبارة التي تناسب اختيارك :xوالمرجو تحديد درجة موافقتك عنيا، وذلك بوضع علامة )
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معارض  معارض  محايد  موافق موافق تماما
 تماما

  الفقرات المفسرة

  .1 ة.البنك بتمبية خدمتي بسرع يقوم     
يحرص البنك عمى معالجة الأخطاء في      

  .الاعتذار لمعميلو  حالة وقوعيا
2.  

ع الموظفين عمى احتياجات العميل طمي       
 .تحقيقيا إلى الدائم و السعي

3.  

 إقبالجاذبية موقع البنك تزيد من      
 .العملاء

4.  

يتوفر في البنك معدات ملائمة مع      
 لعصرنة.ا

5.  

يحرص موظف البنك عمى تحديد الوقت      
 المطموبة. الذي يستغرقو في أداء الخدمة

6.  

يستجيب الموظفين عمى استفساراتي فورا      
 فيمي لأحد خدماتو.في حالة عدم 

7.  

توثيق يحتفظ البنك بأنظمة تسجيل و      
 دقيقة لكل عميل.

8.  

الخصوصية  كنك الشعور بالأمان ومي      
 ك.بن حالة تعاملاتك مع في 

9.  

من أولوياتيا اىتمامات  العملاءمصمحة      
 .بعملاء البنك 

10.  

 
 شكرا عمى حسن تعاونكم

 
 
 
 
 
 









 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 .02/20/0204بسكرة في:                                          بسكرة                         -جامعة محمد خيضر

 والتجارية وعلوم التسيير الاقتصاديةكلية العلوم 
 التجاريةعلوم ال قسم

 

 
 

 خان محمد ناصر أنا الممضي أسفله الأستاذ:

 محاضر أ أستاذ الرتبــــــــة:

 العلوم التجارية قسم الارتباط:

 :لبةللط ماسترأستاذ مشرف على مذكرة 

 زراري محمد وسيم .1

 بوعزيز عبد الله .2

 جاريةالت علومال  الشعبة:

 تسويق مصرفي ــص:التخصــــ
 أثر التسويق بالعلاقات في ثحسين جودة الخدمات المصرفية بعنـــــــوان:

 وكالة بسكرة CPAبنك القرض الشعبي الجزائري حالة: دراسة 

 بطبع المذكرة المذكورة. أرخص

 رئيس القسم                                                                          لاستاذ المشرفا

 


