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 بسم  لله  لرحمان  لرحيم 

لك  لحم  في يقظتي وفي غفوتي ع د ما خلقت وما رزقت ومن لك  للهم  
  نا  لحكمة و لقرآن. ترزقت و لحم  كما ى يتنا للإسلام وعلم

 يا رب 

فاجعلو لقلبي ضيا  ولبصري جلا      ليك أى ي شيئا من جزيل عطائك 
 ولأسقامي دو   و كتبها في ميز ن حسناتي و رحم بها أىلي

 

مشو ري  ل ر سي  لى  لتي تعاظمت  آخرأى ي ثمرة عملي و ولي        
تضحياتها حتى بلغت عنان  لسما ،  لى أحلى لحن تغنى بو  لإنسان، 

 وأجمل كلمة أطربت  لأذ ن ... أمي  لحبيبة. 

ي  لمعنوي و لمادي،  لى من  عتصر زىر شبابو وأحلى أيام عمره لأنعم سن 
    بطيب  لعيش و رغ   لحياة ... أبي  لحبيب.

 

 



II      
 

 

 شكر

الحمد لله الذي هدانا لهذا وما كنا لنهتدي لولا أن هدانا الله لقد جاءت رسل »
 «ربنا بالحق

  –من سورة الأعراف  34الآية  -
 

 فيها. الحمد لله نحمده ونشكره على نعمو العظيمة وعلى ىذه الساعة التي وفقنا
نتقدم بالشكر والجزيل إلى الأستاذ الدشرف قرش عبد القادر الذي حرص على أن يتم 

 ىذا العمل في أحسن ما يرام، والذي نكن لو كل الاحترام والتقدير. 
 

كما نتقدم بأسمى معاني الشكر والعرفان إلى الأساتذة زيد الخير ميلود، الأستاذ                 
قويدري محمد ..شكرا جزيلا، كما نتقدم بالشكر الخالص فرحي محمد والأستاذ 

إلى كافة الأساتذة الكرام الذين ساهموا بقدر وافر في إثراء معلوماتنا وتوجيههم لنا 
 بنصائحهم العملية القيمة والدفيدة طيلة فترة الدراسة.

 

 كما ليسعنا أن نتقدم بالشكر إلى كل من ساعدنا ولو بفكرة صغيرة من قريب أو من
 بعيد أو بدعوة صادقة لنا بالنجاح.

 راجين من الله أن يتقبل منا ىذا العمل 

 ويجعلو خالصا لوجهو الكريم.
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 الملخص
 

إن ما تهدف إليو دراستنا ىو فهم طريقة تحسين جودة الخدمة بمؤشرات علاقة الزبون بمعنى قياس جودة الخدمة من منظور 
علائقي وفق متغيرات وسيطة وذلك بإسقاطو على لرال خدمة زبائن متعاملي الذاتف النقال، حيث تطرقنا لدختلف الأبعاد 

الددركة للخدمة وتوقعات الزبائن، وذلك من جانب الفهم والتقييم لعناصر الجودة الددركة  الدؤدية لتحليل العلاقة بين الجودة
للخدمة عن طريق دراسة دوافعهم العلائقية المحققة للإشباع ودورىا في بناء التوقعات، إلى جانب دراسة العلاقة بين الجودة 

تقييم مدى تحسنها ودورىا في بناء القيمة الددركة لتجربة الددركة للخدمة وسلوك الولاء وفق متغيرات علائقية وسيطة لأجل 
حاجة الدؤسسات الخدمية في ىذا المجال لخدمة الزبون في الزبون اتجاه الوكالة/ الدؤسسة لزل الدراسة، وتنبع أهمية  الدراسة 

لديها خاصة في الوقت  لإستراتيجية تنافسية تعمل للحفاظ على حصصهم السوقية وزيادة حجم تعاملات الزبائن الدشتركين
 .الراىن نظرا لإدخال خدمة الجيل الثالث وبالتالي تهتم لبناء علاقات وتحرص أكثر على جودة الخدمة

الدشتركين بمجال  ، وتوصلنا بأنلقياس نموذج الدراسة إحصائيةكأداة  "IBM SPSS Statistics 20"  واعتمدنا على برنامج 
قعات جيدة حيث أنهم يكتسبوا دوافع معاملة خاصة قوية اتجاه علاقتهم بالدؤسسة " يحملوا تو 3Gخدمة الجيل الثالث " 

فهذه الفئات تمثل الأفاق الدستقبلية الدربحة للمؤسسة ولزل  " 3Gمبتسم و"الخدمية الدبحوثة والأمر نفسو لفئة الاشتراك 
إلى جانب اعتبار دور  كدافع غير مشبع وموقف غير معزز لولاء الزبونإضافة لذلك ظهرت الثقة   الاىتمام لبناء علاقة،

 .  تكاليف الانتقال الدالية غير إيجابي نظرا لعدم تأثيره على الالتزام النفسي لزبون وإنما على سلوك الولاء فقط

فضلا عن أنها تقوم بالتحديد وما نستخلصو بأنو تتشكل الجودة الددركة نتيجة ظهور موقف الرضا والدافع القوي لدى الزبون، 
في ىذا النوع من خدمة الزبون على كل من دافع الدعاملة الخاصة ودافع الثقة واختلاف ىذه الدوافع ينتج عن اختلاف 
توقعات الزبائن، وبذلك تؤثر الجودة الددركة على القيمة الددركة نتيجة ظهور تأثير لدوقف الرضا الدتراكم على سلوك الولاء 

لوسيط الالتزام لتنتج تكاليف انتقال مالية، على غررا  الوسيط الثقة الذي ينخفض دوره لخلق تكاليف انتقال نفسية بواسطة ا
لكونو غير مرتبط بالجودة الددركة لتجربة خدمة الزبون مع الدؤسسة، وبذلك تحسين جودة الخدمة يقوم على تأكيد موقف 

ج الاحتفاظ والتي توجو لزبائن ذوي القيمة الذين يتعين الاحتفاظ بهم ) خلق علاقة الرضا الدتراكم وتنمية الثقة والالتزام ببرام
 مستمرة ( وبرامج الولاء والتي توجو لزبائن الأوفياء ) تقوية الولاء الحالي (  لدنع الفقد .  
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Résumé 

Le but de notre étude est comprendre la méthode d’améliorer la qualité de service 

aperçue et la relation du client, c’est-à-dire mesurer la qualité du service, du point de vue 

relationnel, selon des variances intermédiaires. Où nous le déposons dans le domaine de 

service client de la téléphonie mobile, en effet, on a abordé les différents dimensions qui 

mènent à analyser la relation entre la qualité aperçue du service et les attentes des 

clients, et cela du coté de la compréhension et de l’évaluation des éléments de la qualité 

aperçue du  service par l’étude des motivations relationnelle et son rôle dans la 

formation des attentes, du coté de l’étude de la relation entre la qualité aperçue du 

service  et la loyauté selon les variances relationnelles intermédiaire pour évaluer son 

progrès et son rôle dans la formation de la  valeur aperçue , de l’expérience du client 

envers l’agence / l’entreprise sujet de l’étude, et de l’importance de l’étude dans le  

besoin des entreprises actifs dans le domaine pour le service du client, pour une stratégie 

concurrente qui travail pour protéger leur part du marché et augmenter la demande 

surtout actuellement vu l’adaptation de la 3G ( service de la troisième génération )  et 

par conséquence, elles s’intéressent à la formation des relations et garantir la qualité du  

service .  

On s’est basé sur le programme (IBM) comme outil statistique pour mesurer le model de 

l’étude, et on conclure que les participants du service 3G ont une bonne impression de ce 

service envers leurs relations avec l’entreprise et du même pour la catégorie ( mobtasim 

et 3G ) ces catégories représentent un futur avantageux pour l’entreprise de plus, il ya la 

confiance qui se considère comme un intermédiaire clé pour la loyauté des clients, de 

plus des coûts de changement financiers lourdes car elle n’a pas influence sur leur 

engagement psychique du client mais plutôt sur la loyauté.   

En conclusion, la qualité aperçue de la satisfaction et la motivation du client, en outre 

elle se détermine dans ce genre du service client sur les motifs de traitement spécial et 

ainsi par la confiance, et entre ces facteurs différents les attentes des clients ainsi que la 

qualité aperçue qui influence sur la  valeur aperçue.       

 Mots clés : 

La qualité aperçue ; les Motivations relationnelles ; la satisfaction Cumulée ; la  

confiance ;  l'engagement psychique ; les coûts de changement financiers ; la loyauté. 
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 تمهيد
إن الدعتٌ الذي تشملو الدقاربة العلائقية كتوجو إستًاتيجي لا يزال حديث نسبيا خاصة وأنو تبتُ من جديد بأن الاىتمام 
بدجال خدمة الزبون تطور لأجل الاستثمار لبناء علاقة، بدعتٌ ما كان سائد من مبادئ ووسائل لتسويق لفتًة "ما قبل 

كبتَ الحفاظ على الزبون بل اقتصر على الاستحواذ عليو لأجل برقيق الدعاملات وزيادة التسعينات" تقريبا لم يستهدف بشكل  
 الدبيعات. 

ومن الأهمية بدكان أن نلاحظ تغتَ الرؤية ابذاه الزبون على النحو الذي يفرض البحث عن برقيق سلوك الولاء حيث بفضل 
إلى ظهور معايتَ جديدة متعلقة بقيمة الزبون من حيث  ( لذذا السياق الأمر الذي أدى Reichheldاجتهادات الباحثتُ ) 

ربحيتو وأهمية الاحتفاظ بو لأجل إقامة مشروع الشراكة التجارية، وعليو خلال ىذه الفتًة "التسعينات" ظهرت فلسفة التسويق 
ية تقود لارتباط الزبون العلائقي ما أدى إلى تغتَ نظرية التسويق إلى منهج تعاملي طويل الددى يقوم على تنمية مواقف إيجاب

 . من خلال تأكيد الجودةأي أنو كل علاقة قوية من شأنها أن تعزز ولاء الزبون 

ومع تطور تكنولوجيا الدعلومات والاتصال الددعمة لأداء الدؤسسة طرأت انعكاسات كبتَة على وظائف الدؤسسة خصوصا من 
دد أيضا حسب مؤشرات الجودة العلائقية، ىذه الثورة التكنولوجية جانب تنظيم خدمة الزبون فضلا عن معايتَ التقييم التي بر

أدت لخلق عدة واجهات لتواصل والتعامل مع الزبون ما أدى إلى ربط نظام خدمة الزبون / تنظيم لقنوات علاقة الزبون بنظام 
لرال التعلم والخبرة لدشروع  معلومات الدؤسسة أين يحدث انتقال الدعلومات وحفظ الدعطيات في قواعد البيانات لأجل إثراء

 الشراكة التجارية وقيادتو بشكل صحيح. 

التواصل مع الزبون  يتم بدعتٌ أنوكطريقة لتًجمة اىتمام الدؤسسة لاستعادة أو تنشيط علاقة الزبون   الإصغاء لزبون حاليا أصبح 
ن مصدر معلوم وبالتالي يدكن أن نقول لقياس الرضا وخلق علاقة قوية بناء على برامج متبعة حيث لضصل على الدعلومات م

، رضا الزبون ومستقبل العلاقة وىذا ما يعد التحدي في الإصغاء لزبونتعدد القنوات شارك بقوة في ىذا التًابط الدتواجد بتُ 
في تنفيذ عمليات إدارة علاقة الزبون من خلال وجود التزامن بتُ انتقال الدعلومات عبر القنوات وضبط العمليات خصوصا 

اختصار أوقات الاستجابة من الدؤسسة لإطلاق ىذه العمليات، وعليو كل إجراءات التصحيحية نتيجة التغذية العكسية أو 
 خدمة الزبون وتقوية مواقف الزبون. جودة نتائج عمليات القياس والتقييم من شأنها أن تعمل على برستُ 

ل الددى أصبح معتمد لدى الدؤسسات التي تكافح من أجل ىذا التوسع للرؤى السوقية القصتَة الددى إلى منهج طوي
أظهرت الدراسات الدتعلقة بفقد الزبائن علاقة جديدة  الاحتفاظ بالزبائن الدهمتُ وصمود أمام الدنافسة وفي ىذا السياق فقد
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 ب‌

اكة التجارية ( بدا يعرف "بصفر فقدان" أي أنو الشر  Reichheld et Sasser والتي تشتَ أيضا عن ما اكتشفو ) 00/10
الولاء بدعتٌ أهمية -تعتبر بدثابة الإستًاتيجية التنافسية الأقوى نظرا لأن مزاياىا مستدامة من حيث التًكيز على العلاقة الربحية

القيمة الددركة عن  بتعزيزالحفاظ على أي زبون مربح وفي نفس الوقت تؤدي إلى تنمية مواقف وسلوكيات تقريبا ثابتة وذلك 
ف انتقال نفسية ومالية أو حتى اجتماعية بالنسبة لزبون لشا يصعب عليو تغيتَ الدؤسسة والتحول للمنافس، نظرا تكاليطريق 

لأنو السوق يتوفر دائما على فرص جديدة وتهديدات جديدة ما أدى لاعتبار التميز بالعلاقة  كشرط لنجاح ولعل ىذا ما 
( وبالتالي الدقاربة العلائقية وفرت تطلع et Martha Rogers ‌Peppers‌ Don) حسب كل من "الحوار = الربح"تثبتو الدعادلة 

تقوية الرضا  في فهم طريقة برستُ جودة الخدمة من خلال متغتَات أكثر وضوح وبرديد للمواقف النابذة والتي تتمثل فيجديد 
 .الولاء وسلوك كة ر مؤشرات وسيطة بتُ الجودة الدددور ، والتي تؤدي الثقة والالتزام مع بناء

من مدخل علاقة  الدراسة البحث عن طريقة تقوية توقعات الزبون أو بدا يعرف التحستُ للجودة الددركةويتناول موضوع 
      نظرا لاعتبار ىذا المجال يدتاز بتوسع لتقديم الخدمة  خدمة زبائن متعاملي الذاتف النقالال لروذلك بإسقاطو على  ،الزبون

دم الصوتي التفاعلي وخدمة الرسائل القصتَة إلى جانب الدوقع الإلكتًوني وعدد معتبر للوكالات ) مركز اتصال يحمل الخا
الخدمية ( وأيضا التطور الذي يشهده بفضل إدخال تكنولوجيا خدمة الجيل الثالث وبصدد الاستعداد لإطلاق خدمة الجيل 

النوع من خدمة الزبون الذي ترتبط توقعات الزبون بصفة ما يدعوا إلى البحث عن نموذج لعلاقة الزبون الخاص بهذا  ،الرابع
أساسية بالأسعار والإثبات لواقع بذربة الزبون من حيث برديد تأثتَ البرامج الدتبعة لدثل ىذه الأسواق على دوافع وتوقعات 

 ء.  الزبون من جانب وتأثتَىا  كذلك على تنمية مواقف إيجابية تقود لتقوية علاقة الزبون وبرقيق الولا

 الإشكالية الرئيسية:   

إن طبيعة التسويق بالعلاقات بدجال خدمة زبائن متعاملي الذاتف النقال لستلف نسبيا نظرا لاعتماد قرار الزبون بشكل كبتَ 
لدستوى الأسعار الدتاحة لشبكة الاتصال التي يشتًك فيها وأيضا يتوقف حجم مشاركة الزبون سواء في نسبة تردده للوكالة 

ية أو في الاستفادة من خدمات إضافية جديدة متوفرة عبر خدمة الرسائل القصتَة أو حتى تنويع الاشتًاك بخدمة أخرى الخدم
متطورة على الوعي بدوره أو بالأحرى في الاستعداد والرغبة من أجل الدشاركة بدعتٌ مواقف الدشاركة بردث في لحظة الاستجابة 

ىذا الدور يختلف من زبون لأخر واختلافو يقود لاختلاف بذربة الزبون، لذا يتوقف للحصول على الخدمة الدقدمة وبالتالي 
 ، وبناء عليو تتجسد إشكالية الدراسة كالأتي :                     الجودة الددركة للخدمةحجم العلاقة على خبرة وتوقعات الزبون لتأكيد مزايا 

 ؟  الخدمة المقدمة لزبون كيف تؤثر المقاربة العلائقية في تحسين جودة     
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 الإشكاليات الفرعية: 

 ومنو يدكن أن نطرح التساؤلات الآتية المحددة في إطار الإشكالية الرئيسية لدراسة: 

 الإشكالية الأولى: هل تتحقق الجودة المدركة للخدمة نتيجة تأثير دوافع الزبائن على موقف الرضا المتراكم ؟ 

 ابذاه علاقتهم بالدؤسسة الخدمية الدبحوثة ؟ ىل يكتسب الزبائن دوافع قوية  .1

 إلى أي مستوى بزتلف الدوافع لدى الزبائن لأجل بناء علاقة مع الدؤسسة الخدمية الدبحوثة ؟  .2

 ؟  للعلاقةعلى القيمة المدركة للخدمة تأثير الجودة المدركة  عن الإشكالية الثانية: هل رضا الزبون الإيجابي يعبر

 ابي لرضا الزبون على ولائو ابذاه الدؤسسة الخدمية الدبحوثة بوجود الثقة كمتغتَ وسيط  ؟ ىل يؤثر الستَ الإيج .1

 ىل يؤثر الستَ الإيجابي لرضا الزبون على ولائو ابذاه الدؤسسة الخدمية الدبحوثة بوجود الثقة والالتزام كمتغتَات وسيطة ؟ .2

ية الدبحوثة إيجابيا بواسطة تقوية الالتزام النفسي لدى الزبون ىل تؤثر تكاليف الانتقال الدالية الدفعلة من الدؤسسة الخدم .3
 ابذاىها و في بقائو وفي ؟ 

 فرضيات الدراسة: 
 بغرض الإجابة على ىذه الأسئلة يدكننا برديد الفرضيات التالية كمنطلق للبحث: 

رتبا  بين دوافعمم العلائقية تؤثر توقعات الزبائن على الجودة المدركة للخدمة نتيجة الاالفرضية الرئيسية الأولى: 
 وموقف الرضا المتراكم. 

إن دوافع الزبائن لأجل بناء علاقة ابذاه الدؤسسة الخدمية الدبحوثة تساىم في تعزيز الإشباع حيث تؤثر بذلك توقعاتهم  .1
  على الجودة الددركة للخدمة الدقدمة . 

لدبحوثة بزتلف حسب مستوى توقعاتهم ومدى استعدادىم إن دوافع الزبائن لأجل بناء علاقة ابذاه الدؤسسة الخدمية ا .2
 ورغبتهم لأخذ مواقف برفز حجم مشاركتهم . 

بين موقف الرضا  الارتبا تؤثر الجودة المدركة للخدمة على القيمة المدركة لزبون نتيجة الفرضية الرئيسية الثانية: 
  بمتغيرات وسيطة تشمل الثقة والالتزام.  المتراكم وسلوك الولاء

يساىم أداء الدؤسسة الخدمية الدبحوثة في تنمية علاقة الزبون وذلك من خلال تأثتَ موقف الرضا الدتًاكم على سلوك  .1
 الولاء بواسطة دور الوسيط الثقة .    
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يساىم أداء الدؤسسة الخدمية الدبحوثة في تنمية علاقة الزبون وذلك من خلال تأثتَ موقف الرضا الدتًاكم على سلوك   .2
 ء بواسطة دور كلا الوسيطتُ الثقة والالتزام .    الولا

تؤثر تكاليف الانتقال الدالية الدفعلة من الدؤسسة الخدمية الدبحوثة إيجابيا على سلوك الزبون وذلك عن طريق تقوية الالتزام   .3
 ابذاىها .   النفسي و في الحفاظ على بقائو وفي

    أهداف الدراسة:

ولزاولة إعادة برديد مفهومها وبيان أهمية دور ىذه الدتغتَات  وفق متغتَات وسيطةلائقي جودة الخدمة من منظور ع قياس .1
 في التوصل إلى إطار يحدد تطور منحى بذربة الزبون ؛  

 الفهم والتقييم لعناصر الجودة الددركة للخدمة عن طريق دراسة دوافعهم العلائقية المحققة للإشباع ودورىا في بناء التوقعات .2
الدؤسسة الخدمية الدبحوثة ومستوى العلاقات التي الوكالة/ ود إلى التعرف على واقع خدمة الزبون لدى بشكل يق

 ؛ استطاعت أن تستغلها وتؤثر في الحفاظ على الشراكة التجارية مع الزبائن 
ى برسنها ودورىا دراسة العلاقة بتُ الجودة الددركة للخدمة وسلوك الولاء وفق متغتَات علائقية وسيطة لأجل تقييم مد .3

 ؛     لزل الدراسة الدؤسسة الوكالة/ في بناء القيمة الددركة لتجربة الزبون ابذاه 
البحث عن فئات الزبائن التي تشكل أفاق مربحة للمؤسسة الخدمية الدبحوثة من جانب التنويع للاشتًاك بخدمة إضافية   .4

 تجارية .                            متطورة والرغبة لاستمرار التعامل والحفاظ على الشراكة ال

  أهمية الدراسة:

ولذلك تظهر أهميتو بالنسبة لمجال قلة الدراسات السابقة التي تتناول موضوع البحث نظرا لاعتباره حديث نسبيا  .1
 حيث يعتبر كتوجو تنافسي يخدم أىداف الدؤسسة على الددى الطويل ويحسن أدائها لتحقيق نسب التسويقية اتالدراس

 ولاء عالية ؛   
عارف ومعلومات الدسوقتُ والددراء في مإضافة علمية في حقل البحث، يساىم الدوضوع لزل الدراسة في توسيع   .2

             الدؤسسات لرال الدراسة، بدا يغتَ من نظرتهم  ابذاه الزبون بوجو آخر أكثر بساطة ومرونة في التعامل مع الحقائق 
 ؛  الخدمة جودةون وتوظيفها بابذاه برستُ والدعلومات الخاصة بالزب

حاجة الدؤسسات الخدمية في ىذا المجال لخدمة الزبون لإستًاتيجية تنافسية تعمل للحفاظ على حصصهم السوقية وزيادة  .3
حجم تعاملات الزبائن الدشتًكتُ لديها خاصة في الوقت الراىن نظرا لإدخال خدمة الجيل الثالث وبالتالي تهتم لبناء 
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قات وبررص أكثر على جودة الخدمة خصوصا لزبائن الدهمتُ الذين يشكلوا بالنسبة لذا أفاق مربحة ويهتموا لتنويع علا
 الاشتًاك بخدمة جديدة ومطورة ؛     

نموذج لعلاقة الزبون يساىم في برليل  ببناءوذلك  علاقة الزبون معتٌ بإعادة برديديسمح الدوضوع لزل البحث والدراسة  .4
 قة والتمثيل للواقع بشكل علمي ودقيق .    ىذه العلا

 دوافع الدراسة: 
  الدوافع الموضوعية:

في برقيق نسب ولاء عالية والتقليل الدؤسسات الخدمية  بالخصوص علىإبراز وشرح مدى مساهمة إدارة علاقة الزبون  .1
 لنسب الفقد ؛ 

توقعات ورغبات الزبائن بابذاه يوافق  مة الدقدمةالخدمستوى جودة  بتحستُلزل الدراسة  ةالدساهمة في مساعدة الدؤسس  .2
 لضمان الحفاظ على حصصها السوقية ؛ 

 علاقة الزبون لدى الدؤسسة الخدمية الدبحوثة . واقع  عن ولزاولة الكشفميدانيا ، الددروسة تطبيق الدعارف النظرية  .3
 الدوافع الذاتية: 

 الديل  الشخصي لدوضوع التسويق بالعلاقات . .1
 صص "التسويق" ، والرغبة في دراسة التسويق من مدخل أخر، و كذا توسيع معارفنا . لرال التخ .2
 تزايد الاىتمام بدفهوم الشراكة التجارية في الوقت الحالي نظرا لاعتباره يخدم مصلحة الأطراف على الددى الطويل .  .3

 منمج الدراسة: 

 الدوضوع بو جانبتُ "نظري وتطبيقي": 
كتشاف الا  يسمح منالذي لزل الدراسة باعتباره الدنهج الدنهج الوصفي للموضوع  عتماد علىتم الا "الجانب النظري":

الاستعانة بالدراجع والدصادر الدتخصصة لدراسة حيث تم استخدام البيانات الثانوية عن طريق ، الظاىرة الددروسةوالبحث في 
    موضوع البحث .  

فرضيات الدراسة والتعرف على حقيقة واقع علاقة الزبون في  الة لإثباتالحسة درا طريقةاستخدام تم  :"الجانب التطبيقي" -
ج الدوضوع في بسثيل ىذا الواقع، لرال خدمة زبائن متعاملي الذاتف النقال والتمكن من التحقق في القدرة التفستَية للنموذ 

 وأيضا تلك المحصلة عن طريق أداة الإستبانة .وذلك باستخدام البيانات الأولية الدستمدة من قبل الدؤسسة الخدمية الدبحوثة 
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 هيكل الدراسة:   
 ىذا الدوضوع تم القيام بتقسيم البحث إلى أربعة فصول، وكل فصل يتناول ما يلي:  لدعالجةو 

: إدارة علاقة الزبون ومبادئ التنظيم، يتناول شرح لكيفية تبتٍ واعتماد ىذا الددخل العلائقي كإستًاتيجية الفصل الأول -
             عمل وذلك بالإلدام وتوضيح العناصر التي تقود إلى بذسيده بخصوص كل من الجانب الإستًاتيجي، التحليلي 

 والتشغيلي. 
، لضاول خلالو بيان أهمية ارتباطو بالددخل العلائقي لأجل مكانة خدمة الزبون في توجيو أداء الدؤسسة: الفصل الثاني -

لأنو عملية الخدمة أصبحت تستَ بابذاه متبادل بتُ استعادة علاقة الزبون والتحستُ لخدمة تسيتَ العلاقة وتقديم الخدمة 
الزبون، حيث نتطرق إلى لستلف الجوانب الدهمة ذات الصلة بدجال خدمة الزبون من عرض للمفاىيم والدتطلبات 

الداخلي كمجال لو ارتباط كبتَ التنظيمية لتحقيق جودة خدمة الزبون وكذلك طريقة قياسها، إضافة لتناول التسويق 
نظم بخدمة الزبون ويشكل دعامة أساسية لنجاح علاقة الزبون، وفي نهايتو لضاول تبرير لستلف الآثار أو النتائج الدتبادلة بتُ 

 .أي لستلف العلاقات الدتبادلة داخل الدؤسسة من أجل تقديم الخدمة وبرقيق علاقة مع الزبون تسليمالعمليات و التسويق،ال
، خلالو لضاول الربط بتُ متغتَات الدراسة حيث برستُ جودة خدمة الزبون بواسطة الددخل العلائقي :الفصل الثالث -

النتيجة الأولى التي تتجسد من خلال ارتباط الجودة  أي نبرريتناول الرضا من حيث جودة الخدمة وبرقيق علاقة الزبون 
زبون بدعتٌ الشرط الأول الدسلم بو لتجسيد الدقاربة العلائقية، ثم نتناول الولاء أي متغتَ رضا ال الددركة مع متغتَ ولاء الزبون

أي متغتَ الثقة الذي يدثل  الولاءمع متغتَ  الجودة الددركةمن حيث الجودة العلائقية أي نبرر أيضا النتيجة الثانية لارتباط 
ي يعتبر مؤشر لقوة الارتباط حيث نبرر طريقة تأثتَ ىذه أيضا الشرط الثاني والمحفّز لعلاقة الزبون إلى جانب الالتزام الذ

بفعل تأثتَ  القيمة الددركة الدتغتَات لتحقيق علاقة مستمرة على الددى مع الزبون تعمل على تنمية  ولائو ابذاه الدؤسسة 
قيمة الزبون بالنسبة  ، وفي نهايتو نتطرق إلى استثمار العلاقة مع الزبون للوصول إلى خدمتو أي كجزء يظهر أهميةلعلاقتو

للمؤسسة لأجل توفتَ رؤية عن كيفية برديد مستوى الخدمة الدقدمة وبرديد مستقبل العلاقة مع تناول أسمى مرحلة في 
 التسويق العلائقي وىي التميز بالعلاقة الذي يكسب ميزة تنافسية للمؤسسة . 

تصالات الجزائر موبيليس ، وىو خاص بدراسة الحالة : واقع إدارة علاقة الزبون في خدمة زبائن مؤسسة االفصل الرابع -
برديد أداء  أيضاو  2010/2015حيث لضاول تسليط الضوء على أىم التغتَات التي يشهدىا ىذا السوق لفتًة 

الدؤسسة الخدمية الدبحوثة لأجل خدمة زبائنها من جانب برديد حصتها منو ثم برديد الإستًاتيجية التي تعتمدىا لتصدي 
نافسة من خلال العروض، الخدمات الإضافية أو الجديدة والقنوات الدستخدمة لأجل بناء علاقة زبون، إلى جانب أمام الد

، ثم دراسة موضوع البحث من الجانب الديداني بإبراز ) وكالة الأغواط ( التطرق للمهام الدخصصة للوكالة الخدمية الدبحوثة
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نتائج الدراسة ثم اختبار الفرضيات والتمكن من معرفة واقع الظاىرة الدنهجية الدتبعة وعرض خصائص عينة الدراسة و 
 الددروسة بناء على النتائج الدتوصل إليها . 

 :            الدراسات السابقة
التي تتطرق إلى نفس  دراساتمن الىذه المجموعة  اختياربدوضوع البحث تم  الصلةعن الدراسات ذات من خلال بحثنا 

الزبون، إلا أنو بزتلف زاويتها للبحث في معاجلتو من حيث الأبعاد وطريقة التحليل،  توقعاتوع تطور موضالإشكالية وىي 
 تي : كالآ،الزبون وتنمية علاقة الجودة الددركة للخدمةأغلبها تناولت الدتغتَ الثقة الذي أضحى أىم دافع/موقف في تقييم 

 الثقةو  الدوافع العلائقية  "الجودة الددركة ن زاويةمالولاء  معالجةعن طريق  الزبون دراسات تتناول علاقة"  : 

 A Study on Indian Youth for Determining" 1بعنوان: ( Ritu Srivastava , Ajay Prakashمقال ) -

Relationship of Brand Loyalty with Customer Perceptions with Special Reference to Personal Banking 

Services" ،  مطبقة في لرال الخدمات الدصرفية الشخصية وبخصوص قطاع الشباب الذندي ، تهدف الدراسة إلى فهم
تصورات لستلف الزبائن التي تساىم في برقيق الولاء للعلامة التجارية و خاصة الشباب الذندي في ىذا القطاع، باستخدام 

)التابع( والدتغتَات الدستقلة الثقة؛ الصورة؛ الرضا؛ الاتصالات تقنيات الارتباط والالضدار لإثبات العلاقة بتُ متغتَ الولاء 
والجودة الددركة وأظهرت النتائج أن: الجودة الددركة ىي العامل الأكثر أهمية في أوساط الشباب لتعزيز الولاء ابذاه العلامة 

الاتصالات لديها علاقة سلبية بخصوص التجارية، كما توصلت إلى أنو صورة الدؤسسة ورضا الزبائن لذم علاقة إيجابية بينما 
 الولاء ابذاه العلامة التجارية. 

 Inter-Relationship of Web Site" 2بعنوان:(    Bikram Jit Singh Mann , Sunpreet Kaur Sahni) مقال -

Interactivity and Customer Outcomes Building Trust in Internet Banking Web Site"  ، بناء الثقة في
الخدمات الدصرفية الإلكتًونية، تهدف الدراسة إلى استكشاف كيف يؤدي الدوقع الإلكتًوني التفاعلي إلى نتائج إيجابية 
بالنسبة لزبائن في سياق الخدمات الدصرفية الإلكتًونية، بست دراسة نتائج الزبائن من بٌ عْد جودة خدمة الزبون؛ رضا 

لتحليل البيانات بتقنية الدعادلات  Amosلدتوقعة والثقة في الدوقع الإلكتًوني، باستخدام برنامج الزبون؛ الدخاطر الأمنية ا
الدهيكلة، وأشارت النتائج إلى أن: عوامل تصميم الدوقع على شبكة الإنتًنت مثل بنية التنقل ولزتوى  الدعلومات ىي 

بون والثقة ابذاه الخدمات الدصرفية الإلكتًونية، وما تلمح سوابق ىامة في جودة خدمة الزبون، لشا يزيد تأثتَات إرضاء الز 
   إليو ىذه الدراسة خصوصا ىو أهمية و مساهمة أي نظام في تكوين الثقة ابذاه الخدمات الدصرفية الإلكتًونية .
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لاحظ على أنها اىتمت المجموعة الأولى التي تتناول الدوافع العلائقية "الجودة الددركة والثقة" حيث نذه وعليو فيما يتعلق به
بدراسة الجزء الدتعلق بدحددات رضا الزبون أو بالأحرى الدوافع والتوقعات التي تؤثر على الجودة الددركة لزبون وتعزز لولائو ابذاه 
الدؤسسة وعليو فالدراسة الأولى بدا أنو تطبق على القطاع الخدمات الدصرفية الشخصية فركزت على كل من أداء الدؤسسة ودور 

الخدمات الدصرفية مقدم الخدمة ولأجل ذلك ظهرت الدتغتَات الدستقلة لستلفة جزئيا مقارنة بالدراسة الأخرى الخاصة بقطاع 
من حيث الدخاطر الأمنية الدتوقعة وبشكل كبتَ اىتمت بجودة الأداء للموقع الإلكتًوني نظرا لاعتباره لزدد أساسي  الإلكتًونية

 الخطر الددرك الذي يشعر بو الزبون .   لكسب ثقة الزبون والتغلب على

  الثقة والالتزام  :  الدوافع العلائقية و/ أو الدواقف الإيجابية زاويةدراسات تتناول علاقة الزبون عن طريق معالجة الولاء من 
ىا على " واقع إدارة العلاقة مع الزبون في الدؤسسات الخدمية وتأثتَ  1:( بعنوان صوار يوسف و شريفي جلول)  مقال -

في ‌CRMولائو: دراسة حالة مؤسسة لصمة للاتصالات لولاية سعيدة "، تهدف الدراسة إلى معرفة انعكاسات برامج 
 AMOS،من خلال عدة متغتَات تؤثر في ىذه العلاقة من الرضا؛ الثقة والالتزام، باستخدام برنامج تعزيز مفهوم الولاء

هم في تفعيل ولاء الزبون في لرال الخدمة الاتصالية، غتَ أنو الثقة لذا تأثتَ ، وأظهرت النتائج : الالتزام ليس بعامل م 20
 ىام جدا في تفعيل ولاء الزبون في لرال الاتصالات لذلك يجب التأكيد على ىذا العامل وتفعيلو أكثر لزيادة الولاء . 

ضا، الثقة والالتزام وتم اعتبار كل من الثقة ما يلاحظ في ىذه الدراسة على أنها تناولت الولاء من حيث الدواقف النابذة الر 
والالتزام كمتغتَات وسيطة بتُ الرضا والولاء حيث اتضح خلالذا أهمية متغتَ الثقة في التعزيز للولاء على غرار متغتَ الالتزام 

تلف نوعا ما لأنو في الغالب وبالتالي طبيعة علاقة الزبون في ىذا المجال لخدمة الزبون الدتعلق بالاتصالات الذاتفية المحمولة بز
دور الثقة لا ينفي دور الالتزام بل يزيد لأهميتو لتقوية الولاء خاصة في ىذا المجال حيث تظهر أهمية السعر لخلق تكاليف انتقال 

 مالية / التزام لزسوب تقوي ارتباط الزبون . 

 The effects of relationship" 2بعنوان: Chung-Tzer Liu , Yi Maggie Guo , Chia-Hui Lee ) )  مقال -

quality and switching barriers on customer loyalty"‌ تهدف الدراسة إلى استكشاف كيف تؤثر نوعية العلاقة ،
وحواجز الانتقال على ولاء الزبون، تم إجراء دراسة استقصائية على مستخدمي الذاتف النقال في تايوان باستخدام 
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هرت النتائج أن: الرضا، الثقة وحواجز الانتقال لذا أثار إيجابية على الولاء، من حيث السوابق الدعادلات الدهيكلة، وأظ
فقد وجد أنو الجاذبية وجودة الخدمة تؤثر على الرضا بينما جودة الخدمة والقرابة ) العلاقات الحميمة ( تؤثر على الثقة، 

الخدمة ولكن أيضا توفتَ جاذبية أو الرغبة العالية وتلمح ىذه الدراسة خصوصا بعدم الاىتمام فقط بتحستُ جودة 
لضمان رضا الزبون، كما يجب على مقدمي الخدمة بناء علاقات بنوعية وحواجز انتقال لخفض احتمال الفقدان وتعزيز 

 الولاء .
أيضا من حيث التقييم فيما يتعلق بهذه الدراسة يلاحظ بأنها تناولت دراسة الولاء من كلا الجانبتُ التقييم للجودة الددركة و 

للمواقف النابذة حيث اتضح بأن كل من الجاذبية وجودة الخدمة تؤثر على الرضا ما أدى إلى تأثتَه الإيجابي على ولاء 
الزبون والثقة كذلك تتأثر بكل من جودة الخدمة والقرابة وبالتالي تعمل بالتأثتَ على ولاء الزبون لأنو كلما عززت الجودة 

لزبون وثقتو فإن الدواقف ستكون إيجابية وتؤثر على الولاء، ومثل ىذه النماذج الدطبقة لقطاع مستخدمي الددركة لرضا ا
الذاتف النقال تتطلب جودة للخدمة الدقدمة وجودة الأداء من حيث نوعية التواصل بالدكالدات الذاتفية /الرسائل القصتَة 

د الزبائن ما يدعوا الاىتمام بجميع جوانب خدمة الزبون وىو ما إضافة لدور الجيد لدقدم الخدمة نظرا لارتفاع نسبة فق
 تناولتو ىذه الدراسة بأهمية البحث عن جانب الجاذبية لعلاقة الزبون لضمان التزامو ابذاه الدؤسسة .  

:بعنوان  Kim Ngoc Phan )) أطروحة دكتوراه -
1

   "Les déterminants de la fidélité à l'enseigne-marque de 

service: application dans le secteur bancaire vietnamien"  ، تهدف الدراسة لتحديد العوامل التي تفسر الولاء
ابذاه علامة الخدمة في سياق البلدان الناشئة من خلال دمج إدارة الخدمة  والتسويق العلائقي، بست دراسة نتائج الزبائن 

علامة من حيث الثقة والالتزام، -وصورة الدؤسسة ، أما العلاقة  زبون من بٌ عْد بذربة الخدمة من حيث جودة الخدمة
  Orthogonalisationبإجراء دراسة استقصائية كمية لدى زبائن البنوك الفيتنامية باستخدام الدعادلات الدهيكلة وأسلوب 

لال الثقة والالتزام، وما تشتَ إليو وأظهرت النتائج : يوجد أثر إيجابي غتَ مباشر للجودة الددركة والصورة على الولاء من خ
خصوصا ىو ضرورة برقيق التوازن في الدنهج الخدمي والعلائقي في دراسات الولاء وبأكثر برديد التحقق من صحة التأثتَ 

‌ الدباشر والإيجابي لجميع الدتغتَات الدركزية على الولاء ونبرز الدور المحوري لجودة الخدمة الددركة .
سة إظهار أىم الدتغتَات التي تؤثر بشكل مباشر وإيجابي على ولاء الزبون وعليو اتضح بأن كل من الثقة براول ىذه الدرا

الصورة والولاء إن ىذا النموذج الدطبق على القطاع الدصرفي ما  –والالتزام يعتبروا كمتغتَات وسيطة بتُ الجودة الددركة 
الدنهج الخدمي والعلائقي لأنو يدثل التحدي لفهم طريقة الخدمة يلاحظ عليو بأنو اىتم بجانب أساسي وىو التوازن في 

التي تقود إلى تنمية علاقة الزبون ولأجل ذلك نهتم بالدتغتَات الوسيطة والتي توضح نتائج خدمة الزبون على سلوك الولاء 
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وعليو أصبح دور بشكل يؤدي إلى تقييم جودة الخدمة ونوعية العلاقة على سواء لأجل الحصول على مؤشرات ثابتة 
الزبون أساسي في التصميم والتقييم لعملية الخدمة ومفهوم الجودة اتسع ليشمل جودة خدمة الزبون ونوعية التفاعل 

 لتأكيد شراكتو مع الدؤسسة .  

 De l'empowerment à l'engagement du client sur" 1:بعنوان   Caroline Morrongiello ))أطروحة دكتوراه  -

les plateformes en ligne : ou comment favoriser l'activité des clients sur Internet"‌‌ تهدف الدراسة إلى ،
والسلوكيات النابذة لأنو تأثتَ العلاقات الشخصية يشمل الآن امتداده إلى  2.0 فهم تصورات الزبائن  بخصوص الويب

زبون، -وىو ما أدى إلى إعادة تعريف العلاقة علامة (eBAOالفضاء الإلكتًوني مع كلمة من الفم إلى الأذن إلكتًونية ) 
سنة ( من قطاع معتُ من 35-11أجريت دراسة كمية و كيفية  على القطاع السياحي، ثم إجراء بذربة على الشباب )

ل الذواتف الذكية والأجهزة اللوحية المحمولة، أشارت    النتائج: سمحت أول دراسة كمية من تسليط الضوء على عوام
الدشاركة والالتزام التي ظهرت مساعدة للمؤسسة، وتم ملاحظة إرادة الزبون في التأثتَ، أما الدراسة الكمية الثانية الخاصة 

 بالتجريب، فقد تم توضيح أن خصائص منصات الرأي بالإنتًنت لذا تأثتَ على الاستعداد للالتزام و السلوك الدلتزم .
( في إعادة بناء علاقة الزبون حيث اتضح بأنو لذا دور 2.0اجهات الإلكتًونية )الويب براول ىذه الدراسة إظهار أهمية الو 

مهم من جانب التأثتَ على الدشاركة والالتزام بتُ الدؤسسة والزبون وىو ما دعم أداء الدؤسسة بشكل كبتَ وعليو نلاحظ من 
لبذل الدور الذي يسمح لأخذ مواقف للمشاركة خلال ىذه الدراسة بأن الفهم لتوقعات الزبون من حيث استعداده ورغبتو 

عبر ىذه الواجهات الإلكتًونية بدثابة فرصة لبناء علاقة ومصدر ربح للمؤسسة فالتكنولوجيا وفرت أفاق واسعة للدخول 
   ونية في كلمة من الفم إلى الأذن إلكتً  للأسواق وفتحت المجال للحوار مع الزبون وبتُ الزبائن وىو ما تناولتو ىذه الدراسة

 (eBAO) . التي تنتشر بسرعة عبر ىذه الأوساط وتؤثر كذلك سلوك الزبون 

 2:بعنوان‌ ( Terry Kakeeto , Jan Van Dalen , Jaap Van den Herik and Bartel Van de Walle )  مقال -
"Building Customer Loyalty among SMEs in Uganda: The Role of Customer Satisfaction, Trust, and 

Commitment"  ، تهدف الدراسة إلى دراسة دور رضا الزبون، الثقة والالتزام في تشكيل وتعزيز العلاقات مع الزبائن على
الددى الطويل بتُ الدؤسسات الصغتَة والدتوسطة في قطاع الخدمات ) الدطاعم و وكالات السفر ( في أوغندا، بست الدراسة 

الدالكتُ، الزبائن، الدوظفتُ في الخطوط الأمامية ، تشتَ -وسطة وشملت مفردة العينة الدديرينعلى الدؤسسات الصغتَة والدت
النتائج : يؤدي  كل من رضا الزبون، الثقة والالتزام دور ىام في بناء وتعزيز العلاقات مع الزبائن على الددى الطويل بتُ 
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يتفاوت بتُ لستلف قطاعات الدؤسسات الصغتَة والدتوسطة،  الدؤسسات الصغتَة والدتوسطة في أوغندا، ومع ذلك فإن دورىا
والدتوسطة الدمارسة للعلاقات التسويقية بدستوى رضا عالي حققت   وفي العموم تظهر النتائج أيضا على أن الدؤسسات الصغتَة

 مستويات ولاء عالية مقارنة مع تلك التي بسارس علاقات تسويقية بدستوى رضا أقل عنها . 

ذه الدراسة الولاء في قطاع خدمات ) الدطاعم و وكالات السفر ( حيث اتضح خلالذا أيضا أهمية تنمية مواقف تتناول ى
وعليو نلاحظ بأن الحفاظ على الزبون يعتٍ بالضرورة الاىتمام  بناء وتعزيز العلاقات مع الزبائن على الددى الطويلإيجابية ل

لضمان برقيق رضا الزبون وىو ما تناولتو ىذه الدراسة حيث يرتفع  ولاء  بأبعاد علاقة الزبون ويبقى عنصر الجودة أساسي
الزبون كلما كان مستوى الرضا أعلى، أي أن مفهوم العلاقة أصبح لزل اىتمام حتى على الأسواق الصغتَة وليس فقط 

لأوضاع الدؤسسة الدالية الدؤسسات التجارية نظرا لتغتَ الرؤية ابذاه الزبون والبحث للحفاظ عليو بشكل يضمن استقرار 
 والتنافسية ببناء لزفظة زبائن أوفياء.

" فاعلية إستًاتيجية التسويق بالعلاقات في بناء الولاء للزبائن في  1:( بعنوان أسعد حماد موسى أبو رمان)  مقال -
لضو بناء علاقات مع الدنظمات الفندقية  " تهدف الدراسة إلى الكشف عن الجهود التي تبذلذا إدارات الفنادق الأردنية 

الزبائن، بيان مدى العلاقة والأثر بتُ الأساليب الدعتمدة لأجل بناء العلاقات ومستويات الولاء لدى الزبائن والكشف 
التعاملات  ؛ عن الدوافع الأساسية التي تدفع الزبائن لبناء علاقات مع الدؤسسات الفندقية، بست الدراسة من بٌ عْد الثقة

الاجتماعية والبنيوية كأساليب ؛ املة الخاصة التي تعد كدوافع الزبائن لبناء العلاقة، والعلاقات الداليةالاجتماعية والدع
، وأىم النتائج الدتوصل إليها : يسعى الزبائن الدبحوثتُ إلى بناء   SPSSبرنامج استخدام معتمدة من الفنادق وقد تم 

في ثلاثة مستويات : دوافع الثقة ثم الدوافع الاجتماعية وأختَا  علاقات مع الفندق لتحقيق لرموعة من الدوافع انتظمت
دوافع الدعاملة الخاصة، أيضا يوجد علاقة تأثتَية ذات دلالة إحصائية بتُ أساليب بناء العلاقات وحالة الولاء لدى الزبون 

ليس ختَا العلاقات الدالية، كذلك فقد احتلت العلاقات الذيكلية الدرتبة الأولى من حيث الأثر ثم العلاقات الاجتماعية وأ
شرط أن يكون الزبون ذو علاقة قوية مع الفندق أن يكون ولائو عالي ولا حتى الزبون الذي لا يدين لأحد بالولاء أن 

 .        تكون علاقتو ضعيفة

لاقة الزبون وتقوية ولائو إظهار الأساليب الدعتمدة من قبل الدؤسسات الفندقية التي من شأنها أن تعزز عىذه الدراسة براول  
حيث بستاز خدمة الزبون لذذا القطاع بالدشاركة العالية بتُ الزبون ومقدمي الخدمة لأجل تقديم الخدمة وأيضا تتطلب مبادرة 
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                       المقدمة   

 

 ل‌

الزبون بالحضور إلى الفندق حتى يستفيد لذذه التجربة ما يعتٍ أهمية البحث عن بناء علاقة واتضح من ىذه الدراسة بأن دوافع 
زبائن تتنوع ابذاه علاقتهم بالفندق نظرا لتأثتَ جودة الخدمة على توقعاتهم ، إضافة لذلك ظهرت العلاقات البنيوية/الذيكلية ال

بدور أعلى من العلاقات الاجتماعية والدالية ما يعتٍ بأن لرال خدمة الزبون أصبح على منحى أكثر تطور وذلك باستغلال 
مع الزبون والأخذ بدعطياتو نظرا لقيام ىذه الفنادق بفئة خمسة لصوم بدنح الزبائن بطاقات تكنولوجيا الاتصال لأجل التعامل 

وعليو  VIPعضوية، استخدام تكنولوجيا عالية في تقديم الخدمة والاتصال بالزبون وكذلك عرض خدمات موجهة فقط لزبائن 
 ن والاىتمام بجميع مطالبو وانشغالاتو الدمكنة . تسمح مثل ىذه الدزايا والتحستُ لأداء الخدمة من القرب أكثر من الزبو 

ما يديز الدراسة لزل البحث أنها حاولت الجمع ما بتُ الدراسات السابقة بحيث قمنا من خلالذا بإدخال لستلف الدتغتَات التي 
لك بدراسة الدوافع برتاجها مثل ىذه الدراسات من جانب الفهم لتصورات الزبون أو بالأحرى توقعاتو ابذاه أداء الدؤسسة وذ

العلائقية ) الثقة؛ الدعاملة الخاصة والاجتماعية ( ولزاولة تقييم مستواىا بناء على ارتباطها بدوقف الرضا الدتًاكم ما يعتٍ بأن 
ى توقعات الزبون تنتج أو تتأثر بهذه الدوافع وتؤدي بذلك بالتأثتَ على الجودة الددركة لزبون فالدوافع القوية برقق إشباع أعل

من الدوافع الضعيفة وتشتَ عن بذربة خدمة ذات جودة، ومن جانب أخر لضاول دراسة الدواقف النابذة وذلك بالبحث عن 
إيجابية الرضا الدتًاكم من خلال تأثتَه على الولاء بدتغتَات وسيطة تشمل الثقة والالتزام وىو ما يشتَ عن أداء الدؤسسة لأجل 

من خلال جودة العرض ونوعية التفاعل، إضافة لذلك نتطرق لدور تكاليف الانتقال الدالية الاحتفاظ بالزبون بتقوية مواقفو 
نظرا لمجال خدمة الزبون الخاص بالبحث وىو سوق الاتصالات الذاتفية المحمولة الذي يتميز بأهمية السعر في قرارات الزبون 

و يصبح لذا دور إيجابي من حيث التأثتَ على كل من الالتزام الروتينية للاستفادة من خدمة الدكالدات لشبكة اشتًاكو ما يعتٍ أن
النفسي والولاء لخلق حواجز انتقال مالية، إن دراستنا تركز بشكل كبتَ على البحث عن النموذج لعلاقة الزبون الذي يفيد 

أيضا قة الزبون وتشجع ولائو و التي بزدم علالجودة الخدمة الدقدمة الدؤسسة الخدمية الدبحوثة في التعرف على المجالات التحستُ 
قطاع الزبائن الذي يدثل أفاق مستقبلية مربحة وواعدة لإقامة الشراكة التجارية خاصة وأنو ىذا السوق يشهد تطورات سريعة 

 خاصة بتكنولوجيا شبكة الانتًنت ) الجيل الثالث والرابع ( ما يعتٍ أهمية التحديد لسوق الدستهدفة الخاصة بفئة الزبائن التي
وعليو بزتلف دراستنا عن ىذه الدراسات من جانب  الدقدمة.دمة جودة الخكل تطور حاصل في ب وتهتمبرمل توقعات جيدة 

لذا التي تزامنت مع  2010/2015الفتًة الدخصصة وأيضا  ،لرتمع الدراسة والذي يشمل زبائن وكالة موبيليس بولاية الأغواط
لزاولة بسييز وبرليل الفروق بتُ الزبائن ها من حيث لإسقاط لانتًنت ما أدىالسريع الذي يشهده السوق لخدمة االتطور 

                لتصنيفهم وتقييم استجابتهم . لجودة الخدمة ومستوى توقعاتهم لشا يسمح إدراكهم  بخصوص

 



 إدارة علاقت الزبىن ومبادئ التنظيم                                                                 الفصل الأول:
 

 
 

 

2 

 

  تمهيد    
قوة الإعلاف إلذ و  فمن التًكيز على أنشطة البيع، فلسفتو في التعامل مع الزبائنو  شهد التسويق منذ نشأتو تطورا كبتَا في نظرتو

وعلى ىذا التًكيز على البيئة والمجتمع وأختَا التًكيز على بناء علاقات مباشرة طويلة الأمد واعتبار الزبائن شركاء للمؤسسة، 
وإلظا الانتقاؿ والتغيتَ إلذ طريقة امتداد للمبادئ التسويقية الدعموؿ بها سابقا ليس يعتبر الاىتماـ بعلاقة الزبوف الأساس 
تنمية مواقف إلغابية تشجع سلوؾ الولاء وىو ما يوحي ضمنيا بالتًكيز على خدمة الزبوف وإرضائو بشكل خاص، من تسمح 

وجود اجتهادات في ىذا المجاؿ برز ىذا الاىتماـ وتغتَ منحى و  داء الدؤسسةالددعمة لأالتكنولوجية  التطوراتومع حدوث 
 وترسيخ ثقافة الزبوف. التسويق لضو العلاقات

 
وضع قواعد بيانات حوؿ رغباتهم وتوقعاتهم و  تطويرىا انطلاقا من الدعرفة الجيدة للزبائنو  ىذه النظرة الجديدة في خدمة الزبائن 

لذا زبائن و  مهارة وإمكانيات كافيةأصبحت بدثابة توجو إستًاتيجي للمؤسسة التي تتوفر على ت، بالاعتماد على تعدد القنوا
خصوصية العلاقة تقتصر أكثر على الزبائن الدربحتُ وألعية قيمتهم مقارنة مع الاستثمارات الدكلفة التي تتحملها لأف مهمتُ 

، وعلى ىذا الأساس فإف ىذا الددخل غتَ لسصصة بشكل كبتَ الدؤسسة على غرار الزبائن العاديتُ الذين قد يتلقوف خدمات
الإلداـ العلائقي يتم بطريقة لزددة بوضوح وتبتٍ التغيتَات الضرورية بطريقة متدرجة، فمن الضروري فهم الدعتٌ الحقيقي و 

 التشغيلي. و  كل من الجانب الإستًاتيجي، التحليلي  بخصوص بالعناصر التي تقود إلذ بذسيده 
 

ذلك  تم تقسيم ىذا الفصل إلذ ثلاثة مباحث رئيسية، يتناوؿ الدبحث الأوؿ الجانب الإستًاتيجي لإدارة علاقة الزبوف ولأجل 
، قيادة التغيتَ في العلاقة لتجسيد ثقافة الزبوف، خطوات وضع الإستًاتيجية وصف علاقة الزبوف وجانب من برليلهاشمل يو 

الذي يقوـ على التخصيص العالر في العلاقات والدنتجات، ثم الدبحث طرؼ العلائقية وطبيعتها والتسويق من طرؼ إلذ 
لأجل برديد الدتعلقة بالزبوف  الدعلوماتومعالجة  حوسبةجمع،  يشملالذي و  الثاني يتناوؿ الجانب التحليلي لإدارة علاقة الزبوف

مارية وفقا للقطاعات، ثم عمليات التنفيذ قيمة وربحية الزبائن بشكل يؤدي إلذ تصنيفهم وإمكانية بزصيص الدشاريع الاستث
والتقييم وأختَا نظاـ الدعلومات الخاص بإدارة علاقة الزبوف، أما الدبحث الأختَ يتناوؿ الجانب التشغيلي لإدارة علاقة الزبوف 

  .  علاقة الزبوفالقوى البيعية كأىم قنوات لتسيتَ ، الانتًنت، مركز الاتصاؿ، البيئة التقنية متعددة القنواتوالذي يشمل 
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 ستراايجيجة الإزبون الالمبحث الأول : إدارة علاقة 

قيم،  ، أيضا رسالةو  الإستًاتيجية العلائقية طريقة لقيادة التغيتَ لضو ثقافة الزبوف التي تؤدي إلذ وجود تنظيم خاص بها تبرتع
نوعية لسطط عمل موجو حسب ا على ، بناءإرضائو بشكل خاصو  برتية موجهة لخدمة الزبوف نيةبو  معتقدات طرؽ عمل

   . لتحقيق الأىداؼ الدسطرة فيو بعروض مكيفة وقنوات لسصصةالاستحواذ والاحتفاظ يشمل عمليات قطاعات الزبائن 

  وردالد -زبوف الالدطلب الأوؿ : برليل العلاقة 

 تارلؼي التطور الالفرع الأوؿ : 

لأنو غالبا من الصعب بناء منهج مبسط  ور بطيء في فكر الدؤسساتظهور مفهوـ إدارة علاقة زبوف كاف نتيجة تط      
واشتداد الدنافسة بتُ الدهن  في فتًة ما قبل الصناعة حيث ظهرت الدتاجر الكبتَة والاىتماـ بحجم الشراء، للمفاىيم التسويقية
نتجات على الدستهلكتُ استجابة أما في الخمسينات والستينات شهدت ىذه الفتًة الإنتاج الضخم لعرض م التجارية الصغتَة

ثم في السبعينات عرفت ، للطلب الشديد فاىتماـ الدؤسسات كاف يتمثل أساسا على إنتاج منتجات جديدة وتوسيع العرض
كاف الجمع بتُ خفض ،  حيث يتم تعظيم الاستفادة من الإنتاج من أجل بزفيض تكاليف التصنيعبسنوات الرشادة 

فالدؤسسات ، وتوسيع حجم الأسواؽ المحتملة ، بيعات وخلق طرؽ جديدة للوصوؿ إلذ الزبائنالتكاليف وبرستُ عمليات الد
     1.نتجاتالدتبدأ بتجزئة زبائنها وتوسع من خطوط 

وىو أوؿ من عرؼ التسويق على أنو  1975في   Bagozziمنتصف السبعينات ظهر كمفهوـ من طرؼ الباحث في       
لأف الاعتًاؼ بأف العلاقة بذلك فقد وضع أسس الدفاىيم للتسويق العلائقي  الدشتًي "،و  بائع"عملية بذدد الدبادلات بتُ ال

  Berryيعد و  لؽكن أف تؤدي إلذ العديد من الدبادلات بتُ الطرفتُ، فإف ىذا يثتَ ضمنيا تطور ىذه العلاقة على مر الزمن،
لأنو بالفعل قطاع الخدمات توجد فيو مسالعات كبتَة  الأوؿ من قاـ بهذا العمل في إطار نظري لتسويق الخدمات 1983في 

وا نكاف الدؤسستُ الكبار من يطلق عليهم حاليا الددرسة إسكندنافية للتسويق كاو  جلبت من البداية لضو تسويق العلائقي.
من حيث التسويق بالدعاملات سواء من حيث الوسائل وأيضا و  التسويق العلائقيأوؿ من أجرى الدقارنات الدقيقة بتُ 

 2الدبادئ الأساسية للتنظيم .

فشهدت ىذه الفتًة بوجود توجهتُ تفكتَيتُ الأوؿ لضو التسويق العلائقي الذي يهتم بدشاكل التسويق الصناعي       
ىو ما أثر بعمق على نظرية التسويق و  بناء والحفاظ على علاقة طويلة مدى بتُ الدؤسسة والزبوف،الوالخدمي ويقوـ على 

الذي يتمثل بالتوجو بالزبوف ويهتم بإدارة ىناؾ من الباحثتُ من اعتبره بروؿ جذري، بعدىا يأتي توجو الثاني و  ،ولشارستو
ظهور ىذين  ، "قيمة حياة زبوف "و "لزفظة الزبوف"و "التسويق من طرؼ إلذ طرؼ" والحفاظ على الزبائن وأنتج أفكار 

 3فلسفة إدارة علاقة الزبوف   .و  اتيتجسد في الوقت الحالر من خلاؿ تكنولوجيالتوجهتُ 

                                                           
1
 René Lefébure et Gilles Venturi, Gestion de la Relation Client, Editions Eyrolles, Paris, 2005, p.10.   

2
  Ed Peelen  et Autres, Gestion de la Relation Client, Pearson Education, France, 3éme édition, 2009, p. 24.   

3
  Lars Meyer –Waarden, La Fidélisation Client, Librairie Vuibert, Paris, 2004, p .4.  
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 انتشار الوسائل التكنولوجيةو  نهاية التسعينات برزت أكثر سنوات إدارة علاقة زبوف بالتًكيز على خدمة زبائنفي        
ن توظيف العديد م موارد بشرية )، الاتصاؿ (مراكز بتٌ برتية )انتشار  ، ( ... قواعد بيانات، برلريات إدارة علاقة زبوف)

  1.  (للاتصالاتمستشاري الذاتف لدعالجة التدفقات الدتزايدة 

 ورد الد –زبوف الالفرع الثاني : برليل العلاقة 

 وصف العلاقة أولا :

لأنو خلق علاقات ، الدؤسسات لغب أف تكوف لديها رؤية واضحة عن العلاقات التي تريد أف برصل عليها مع زبائنها     
ف الزبائن يرغبوف في إنشاء ىذا النوع من العلاقة بدلا من اقتصار على أمور بسيطة كإرساؿ بطاقة حقيقية مع الزبائن يعتٍ أ

 2فليس من السهل بناء علاقات خاصة مع الزبائن الدهمتُ .، سسةؤ عيد ميلاد مثلا فهذا ينذر بالخطر بالنسبة للم

كأحد أىم انشغالات مهنيتُ من خلاؿ ربحية معتبرة إف من أىم ما برز في منتصف التسعينات برليل العلاقة مع الزبوف      
فالحفاظ على الزبوف والدداخيل الدستقبلية التي تتحصل عليها الدؤسسة وضعت بعناية من منظور لزاسبي للعلاقة مستمرة 

ذا مورد لصد ى-كمية أصبحت من مواضيع ىامة للبحث في التسويق .عند الوصف  للعلاقة زبوفالىذه الدقاربات و  ومالر،
، اختيارية ... الخ ىذه الأحاسيس تكوف مشتًكة بتُ أطراؼ العلاقة، اعتمادية، احتًاـ ،اللفظ لػمل معاني: جاذبية متبادلة

، فيما بينهم تعمل على خلق تأثتَ متبادؿو  فهي بسثل تلك التفاعلات بتُ أطراؼ من خلاؿ نشاطات لػدثها أحد الأطراؼ
 3ستقبلية. الدتفاعلات السابقة تؤثر على الت تفاعلاالولذا حد معتُ تستمر فيو لأف 

التي لؽر بها الزبوف خلاؿ بذربتو  راحلالدلستلف مراحل تطور علاقة الزبوف مع الدؤسسة، أو بالأحرى ر الشكل أدناه ويظه  
قد تتطور مع التي و  تؤدي التعاملات الأولذ لزبوف المحتمل إلذ اكتشاؼ بذربتو مع الدؤسسة، الاحتفاظ والشراكة، الاكتساب

مرور الوقت ويصبح يرغب في منتجاتها أو يعتاد عليها ويتحوؿ إلذ زبوف، إلا أنو إذا بسكنت الدؤسسة من استهداؼ برالرها 
زبوف وفي، ىذا الأختَ قد الالاتصالات مع الزبوف على الددى الدتوسط فإنو يصبح و  العلائقية جيدا بشكل يطور التعاملات

أو بدعتٌ أخر لػمل رغبة عالية خصوصا عندما يشعر بأنو مرتبط نفسيا واجتماعيا ابذاه الدؤسسة ينتقل إلذ متعاطف وسفتَ 
ىي الشراكة أو التميز و  لضوىا لشا لغعلو يقنع أفراد لزيطو إلذ التعامل مع الدؤسسة، وأختَا أقصى مستوى للعلاقةواعتقاد قوي 

 حققتلفتًة طويلة و  لجمعهما وأدتأو قيم يصعب التخلي عنها بالعلاقة أين يشعر الطرفتُ بوجود مصالح مشتًكة ومنافع 
        .بينهما  الالتزاـالثقة و 

 

                                                           
1
  Christophe Allard, Le Management de la Valeur Client, Dunod, Paris, 2002, p.p 10, 12.  

2
  Malcolm Mcdonald, Les Plans Marketing, Deboeck, Paris, 2004, p. 467.  

3
  Ed Peelen et Autres, op.cit, p. p 24-26.    
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Source : Ed Peelen  et Autres, Gestion de la Relation Client, Pearson Education, France, 3éme édition, 

2009, p  27. 

 : برليل العلاقة  ثانيا 

" أىلية مشاريع و " برليل مركز الشراء " ، ىي " دورة حياة العلاقة "و  لؽكن برليل ىذه العلاقة  بواسطة ثلاث أدوات رئيسية
 التحستُ عند الزبوف " :

مع الزبوف على الددى الطويل  رجل التسويق الذي يسعى إلذ تطوير علاقة ذات منفعة متبادلة  :دورة حجاة العلاقة   (1
لابد لو من  ، يكوف قادر على توقع لحظات الضعف في العلاقةو  لغب أف يبصر في ىذه الديناميكية العلائقية بوضوح

 1تأثتَ على العلاقة بأكبر قدر من فعالية بحيث لؽكن أف تتطور بطريقة أكثر فائدة للطرفتُ . المعرفة كيفية 

ابعة دورة حياة علاقات زبائن التي تظهر بالكشف الدبكر لدرحلة تدىورىا من أجل القدرة على من مصلحة الدؤسسة مت     
نضج الزبوف تؤثراف بشكل قوي و  بذربةلأف  إعادة تشكيل علاقة أو الدخوؿ في مرحلة أكثر استقرار، توقع إمكانية استعادتها

فيما لؼص و ، ات دورة الحياة تتوافق مع مدة تأدية الخدمةخدمبالنسبة للمشاريع القائمة على تقديم ، إدراكوو  على توقعاتو
العلاقات الدورة تنتهي عند الحد الذي يتم فيو عملية شراء جديدة لأف احتياجات الزبوف  تكررة أين تتكررالددمات الخ

من توقيع  اءلذا تاريخ ابتدو  كل علاقة إلا  وقات العلاقةأعندما نريد أف نشخص الزبوف علينا أف لضدد لستلف ، تطورت
    2تغيتَات كبتَة في مركز الشراء ...الخ . ظهور احتياجات جديدة، تطوير خدمات جديدة، حوادث خاصة، العقد،

ويصبح  يتًاكم بدورهالذي  االرضموقف بدءا من  أو تطور دالة الالتزاـديناميكية العلائقية الأدناه  (2شكل )الكما يظهر 
أين يكتمل وينضج لذذا الشكل  القمةفي و  ،لغاي  الذي ينشط العلاقة باستمرارالإلدتًاكم ا االثقة وينتج الرض بدافع يرتبط

                                                           
1
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p 99.    

2
 Béatrice Bréchignac-Roubaud, Le Marketing des Services, Editions D’organisations, Paris, 2003, p 154.  

 

 : الذرـ العلائقي ( 1 -1 ) لشكلا
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بدعتٌ أنو تصبح مع الدؤسسة ويصعب عليو التغيتَ  الزبوف تؤدي لارتباط التي الدالية والنفسيةنتقاؿ الاتكاليف  الالتزاـ بواسطة
قطع العلاقة وخطر  تكاليفالزبوف أو بالأحرى يتشكل ارتباط بتُ  الثقة والالتزاـ كمتغتَات وسيطة بتُ الرضا الدتًاكم وولاء

  .  التخلي في سلوؾ الزبوف

    

 

 

 

 
Source  : Ed Peelen  et Autres, Gestion de la Relation Client, Pearson Education, France, 3éme édition, 

2009, p  97. 

 

 1لكن نهملها في بعض الأحياف  : ، عماؿ أدوات بسيطةللقياـ بو نلجأ إلذ است:  يحلجل ماكز الشااء (2
 وتعطى تقييم جودة العلاقة مع كل طرؼ  ، عتاد عليها في الحوارالدطراؼ الأتنظيمي لدركز الشراء : مشاركة اليكل الذ

 ؛رديئة * (  ، )جيدة ***، متوسطة **لذا العلامة 
 لدسار الدهتٍ السابق، الثقافة، ألعية الدشروع لطرؼ الدتدخل  لراؿ السلطة والتأثتَ، اتوقعات وأدوار مركز الشراء : ال

كمشروع شخصي، مسالعات متوقعة أو إلصازات، أيضا التوقعات مع مقدـ الخدمة من حيث الدور الدنتظر، نقاط 
الضعف الدمكنة، الدصداقية...، وكذلك التجربة السابقة مع مقدـ الخدمة من أحداث أو صراعات والتي قد تؤثر 

  ؛دوره في مركز الشراءعلى 
 منظمة بدعتٌ كل طرؼ لو دور لزدد سواء صاحب القرار، الإشراؼ على بيع : الشراء / مركز الروابط مركز ال

العقد... وأيضا تأثتَه الدمكن لضو أطراؼ لزددة لدركز الشراء، متوازنة لضاوؿ تقييم مستوى الثقة والرضا، وكذلك 
 طرفتُ يقيماف مستقبل مشتًؾ.التقييم لدستقبل العلاقة ىل كلا ال

لذا و  زبونها صناعي أين تكوف القرارات في مركز الشراء أكثر عقلانية يعتبرىذه الطريقة تستخدـ لدى الدؤسسات التي 
أو بدعتٌ أخر تتوقف على الشروط  شتًكةالدصالح الد لذا بعد نفعي أكثر من حيثسلمية تتبعها لشا يعتٍ أف العلاقة 

   .  خلاؿ مدة العقد الالتزاـرض على الطرفتُ التعاقدية التي تف

                                                           
1
 Béatrice Bréchignac-Roubaud, op.cit, p.p 155-157.    

 علائقية ( : دورة الحياة ال 1-2) الشكل

  لتزاـالا

 الزمن 
 لظو  ظهور 

 

  تدىور  نضج 

 الدشتًيات 
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 شاريع التحستُ عند الزبوف  :مأىلية  (3

 ، ها عدة مراتئالتي نستخدـ مبدو  التحليل التي تستخدـ تتمثل في مصفوفة جاذبية مشاريع / القدرة على الاستحواذأداة     
مهارات اتصاؿ ، دمة التحدي يقع في رقم أعماؿ الدشروعبالنسبة لدقدـ الخ، ىذه الدشاريع تعمل على إحياء العلاقة مع الزبوف

لذذه الدشاريع لغب ، وخاصة موقعو لدى الزبوف ) مقدـ خدمة للمستقبل، خدمات مستقبلية ...(، ابتكار، لابد من تطويرىا
فذ كل ومقدـ خدمة لكي لػافظ أو يزيد من موقعو لدى زبوف لغب عليو أف ين، تعبئةالأف يكوف الحد أقصى للتجنيد و 

 1. ( 3كما ىو موضح في الشكل )الوسائل الضرورية  

حسب  في مساعدة الدؤسسة على تقييم مستقل علاقة الزبوفتساىم ىذه الدصفوفة جاذبية الدشاريع/ القدرة على الاستحواذ 
العوائد من ىذا  استًدادعلى الاستحواذ : إمكانية  ة الدشروعمن جانب في قدر يقوـ  ىذا التقييم  نستنتج أفأدناه الشكل 

ة أيضا ألعيو زبائن جدد  اكتسابقدرتو في  هارة الدؤسسة مقارنة بدا يتطلبو ىذا الدشروع، ومدىالدو  كفاءةال ستوىالدشروع، م
فيما لؼص للمنافس. ومن جانب أخر يقوـ على جاذبيتو :  انتقالذموالتقليل من خطر  في الحفاظ على الزبائنىذا الدشروع 

سي الذي يسمح من اكتشاؼ موقع الدؤسسة مقارنة مع منافسيها خصوصا صورتها التي تعزز من مكانتها برديد الوضع التناف
الدوارد، الدهارات...( الذي لؽك ن من الوصوؿ إلذ الذدؼ من ىذا ، إمكانية وضع لسطط عمل ) الوقتفي السوؽ، أيضا 

لأنو الزبوف الذي اعتاد على الدؤسسة فهي لزل  الدشروع، وكذلك تتوقف جاذبية الدشروع على توقع استجابة من الزبوف
والأمر الأساسي بالنسبة لنجاح الدشروع وىو توقعات الزبوف لشا يعزز جهودىا لضو منتجات جديدة، والضماف لديو  الاعتماد

الددركة  يمةالقخاصة  الاستعداد لو قبل إطلاؽ الدشروعو   وىو ما يعتبر لزل التفكتَ غتَ مهمىل يساىم في تقويتها أـ أنو 
القرار كعنصر تهتم  ابزاذ، وأختَا وضوح عملية التي لػملها في تصور الزبوف والتي من شأنها أف برفز دافع تعاملو مع الدؤسسة

   بو الدؤسسات التي يكوف زبونها صناعي . 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Béatrice Bréchignac-Roubaud, op.cit, p.158. 
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 جاذبجة المشاوع                                                                     القدرة على الاسترحواذ             
/ىامش المشاوع مقارنة مع رقم الأعمال )أو الهامش(  المبلغ

 الكلي النايج عن الزبون 
 منخفض جدا  .1
 متوسط  .2
 مرتفع  .3
 مرتفع جدا  .4

 جودة الماجع 
 الدهارات، صورة ضعيفة و  لؽكن استفادة من خبراتنا لا .1
 الدهارات، صورة جيدة  و  لا لؽكن استفادة من خبراتنا .2
 الدهارات، صورة جيدة و  لؽكن الاستفادة من الخبرات .3
 الدهارات، صورة لشتازة  و  التطوير من الخبراتو  لؽكن الاستفادة .4
 أىمجرو مع الزبون  
 د نفع اقتصادي غتَ إستًاتيجي، قد يتأجل، لا يوج .1
 تأثتَ طفيف و  يتعلق بدجالات فرعية، أو /  .2
 يتعلق بدجالات ذات أولوية   ، أثر قوي .3
 أساسي، تأثتَ إستًاتيجي على الدؤسسة أو على الدهمة  .4

الأىمجة بالنسبة ) منافسة، الهامش، ستجاستة العلاقة، الرطورات 
 المسرقبلجة (     

 بدوف تأثتَ .1
 بتأثتَ ضعيف لكن و  يتًؾ أثار في العلاقة، .2
 غتَ قادر  على إحياء العلاقة، لكننا نضعف إذا لد نقم    .3

 ) علاقة، مصداقية، منافسة (    
     قادر على إحياء علاقة مستدامة .4

 وضع الرنافسي  
 / أو أكثر تقدماو على الأقل منافس أكثر مصداقية علينا .1
 سوؽ مفتوح ) تساوي الفرص ( .2
 ثر تقدما على الدنافس الأكو  لضن معروفوف بأكثر مصداقية، .3
 لا يتم الدخوؿ في الدنافسة، يتم استبعاد الدنافستُ  .4

 القدرة على القجام 
 لا تفيد في إستًاتيجية، عدـ القدرة على وضع لسطط و  لا توجد خبرة، .1
 خبرة قليلة، الصعوبة في العثور على الدوارد، لسطط غتَ كافي  .2
 الدوجودة  بعض الخبرة، إرادة للتقدـ، الدشكلة في الدوارد .3
 خبرة كافية، تتوافق مع خطى التنمية، لسطط جيد  .4

 المصداقجة   
 لا يثق الزبوف  .1
 لدينا جهود كبتَة للإقناع سنقوـ بها   .2
 زبوف يطلب تعزيز القدرات للقياـ بذلك  .3
 زبوف يعتًؼ بنا  .4

 يوقعات الزبون 
 زبوف لا يريد أف يقع في ىذا الدشروع  .1
 و لكنو مستعد للنظر في اقتًاحنا ،  ىذه الدسألةزبوف لا يرانا على وجو التحديد في .2
 لكنو غتَ مستعد لاختيارنا و  زبوف على وعي بنا، .3
زبوف يريد أف يوقع معنا، يتوقع رد جيد، سيكوف على خيبة نتيجة عدـ قدرتو    .4

 لاختيارنا 
 وضوح عملجة ايخاذ القاار    

ؾ معارضة من صانعي لد يتم ابزاذ القرار، لضن لا نتحكم في دوائر القرار، ىنا .1
 القرار 

 صعوبة التحكم في دوائر القرار، صناع القرار، الوقت  .2
عدـ وجود ، لد يتم برقيق التقدـ في القرار، لكن العملية واضحة إلذ حد ما ) زمن .3

 معارضة صانعي القرار ( 
    عملية ابزاذ القرار واضحة، صناع القرار ىم أوفياء لنا، و/ أو القرار أبزذ .4

 

 ستحواذشاريع / القدرة على الاالدصفوفة جاذبية الدمعايتَ ( :  1-3الشكل )

Source : Béatrice Bréchignac-Roubaud, Le Marketing des Services, Editions D’organisations, Paris, 

2003, p 159. 
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 الفرع الثالث : سلسلة قيمة العلاقة مع الزبوف

من الدهم أيضا أف نلاحظ أف فعالية و ، ىذا يعتٍ بسيز الدؤسسة د التميز بالعلاقة أسمى مرحلة من العلاقة مع الزبوف لأفيع     
من  لؽك ن لا و  ، لأف التمايز الذي لا يدوـ ليس لو إلا تأثتَ لزدود"استدامتو"، التمايز تعتمد علة عاملتُ رئيستُ : من جهة

البحث عن ىذا التمايز يعتٍ و  ، " لأنو لؼتلف مقارنة مع الدنافستُقيمتو النسبية "جانب أخر ومن ، بناء إستًاتيجية مستدامة
التوقف عند لستلف مستويات بسيز في ىو ما لغعل من ضروري و  دراسة الدنافسة لتحديد ما لؽكن أف تنتجو العلاقة مع الزبائن

طلاقا من وجود علاقة بسيطة تتميز بكونها علاقة بيعية إف ىذه السلسة تتشكل في أربع مستويات انالعلاقة مع الزبائن. 
تسمح ثم تتطور إلذ علاقة خاصة ، الرضا لدى الزبوفو  فورية، ثم تتطور إلذ علاقة إلغابية حيث يتحقق الوفاء بالالتزامات

ىو و  ا الدستوى الرابعأختَ و  القدرة على العرض عليو حلوؿ بشكل تلقائي التي تتوافق معو،و  معرفة توقعاتو، بتوقع طلبات زبوف
 1في العلاقة التي يتم إنشائها معو . و  يتمثل في الابتكار من حيث طريقة  فهم الزبوفو  مصدر رئيسي للتميز

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تعزز موقف الرضا بدراعاة مستوى الجودة حتى تصل الدؤسسة بشكل تدرلغي إلذ ىذا التسلسل الدرحلي للعلاقة عليها أف 
 أو التيكما ينطبق ىذا الدفهوـ أكثر على الأسواؽ الخدمية ،  ة أو باستجابة لزتملةيتميز بتوقعات جيدخصوصا للقطاع الذي 

خدمة الدوقع الالكتًوني أو خدمة مركز الاتصاؿ أين لػصل الزبوف ، تتميز بنسبة تردد زبائن عالية في وحدات تقديم الخدمة
 دافع الثقة أف تنميمقدـ الخدمة  -زبوف  علاقةلل لؽك نو  نصائح وتوجيهات تساعده للحصوؿ على ما يرغب فيوعلى 
وتنتج الجودة الددركة عن ىذه التجربة فالأساس ىو أف تتوفر دوافع علائقية ومواقف  تبط ىذه الأختَة بتوقعات الزبوفوتر 

    لرضا والالتزاـ لكي لضكم عن علاقة زبوف فعلية .   
                                                           
1
  sylvain waserman, L’organisation Relation Client, Dunod, Paris, 2001, p.p 90-92.    

 علاقة متميزة   

 علاقة شخصية  

 علاقة إلغابية   

 تقديم خدمة  علاقة زبوف / مورد  
 ت الوفاء بالالتزاما

 إرضاء الزبوف 

تقديم و  التعرؼ
 الدساعدة للزبوف 

 الابتكار 

 ( : سلسلة قيمة العلاقة مع الزبوف  1-4 الشكل )

Source: Sylvain Waserman, L’organisation Relation Client, Dunod, Paris, 2001, p 91.    
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 الدطلب الثاني : قيادة التغيتَ في علاقة الزبوف 

 : مراحل التغيتَ   الأوؿالفرع 

بالزبوف فقد ألزمت الدنظمات الدوجهة بالدنتج على التوجو ، ستًاتيجية لذا انعكاسات داخل الدؤسسةالإإدارة علاقة الزبوف      
حيث لغب على ، والقياـ باستثمارات مثمرة في البنية التحتية التي بسكنها بالاتصاؿ مع الزبائن عن طريق لستلف قنوات اتصاؿ

إعداد إستًاتيجية و  كما لغب أف تكوف لذا معرفة عميقة خاصة بكل زبوف،،  الدؤسسات الحرص على الحوار مع الزبائن الدهمتُ
 إدارة علاقة زبوف تتم بطريقة لزددة بوضوح، ليس تطوير الدبيعات بطريقة أكثر برديد .و ، علاقةالتهدؼ إلذ تطوير  ةتسويقي

التغيتَات الضرورية بطريقة متوازية ومتدرجة حتى يكوف مسار تطور تسيتَ الدوجو بالزبوف مناسب  الدؤسسات عليها تبتٍو 
متى لغب،   ما لغب، عامة، لذذا من الضروري فهم الدعتٌ الحقيقي والشروط الدسبقة للتطبيق حتى نتمكن من:الللإستًاتيجية 
    1كيف لغب ؟ 

 ، يؤدي إلذ تغيتَات جديدة التي تتطلب معرفة قيادتها علاقة الزبوففي تنظيمات جديدة و  في جميع الأحواؿ وضع أىداؼ
 2 : ىي موضحة في الجدوؿ و  حيث نبرز أربعة مراحل لتغيتَ الدسار داخل الدؤسسة

 ( : الدراحل الأربعة للتغيتَ  1-1الجدوؿ ) 

 المحروى                                                      الماحلة     
 مبادئها التي تقوـ عليها وحدودىا، بدعتٌ برديد أىداؼ الدنظمة الجديدة،التغيتَ، تتمثل في نشأة  التخطيط للتغيتَ

 تكيف مع السوؽ، الخ.   ال تغيتَ الإدارة،لكما لؽكن أف تكوف منطلقات عديدة 
ونقل معتٌ  لدوظفتُ،تتمثل في الاتصاؿ بالفرؽ بعد أف تعرض أىداؼ ولزتوى التغيتَ على لشثلي ا التصريح

 ودلالة التغيتَ إلذ الفرؽ.
في ىذه الدرحلة يكوف بروؿ كبتَ في التنظيم يتم قيادتو كما لو أننا ندير مشروع، نقوـ بتحديد لسطط  التطبيق

قد  كثر خطورة،الأمؤشرات للمتابعة والدراجعة الدنتظمة للتقدـ. يعد التطبيق كأحد الدراحل  للسوؽ،
 .  موذج التنظيمي الجديد، أو يعمل على بعث الحيوية فيويصل إلذ إفشاؿ الن

الذدؼ يتمثل في تسهيل تطبيق  وجود عائد من فتًة التغيتَ،و  مرحلة كثتَا ما تهمل، تتطلب ميزانية ما بعد التغيتَ
 المجتاز. سار الدلكن أيضا برقيق الاستفادة من و  التغيتَات اللاحقة،

 
 

 

                                                           
1
  Ed Peelen et Autres, op.cit, p. 15.     

2
  Sylvain Waserman, op.cit, p.p 171-172.  

Source : Sylvain Waserman, L’organisation Relation Client, Dunod, Paris, 2001, p.p 171-172 . 
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 في التغيتَ  : عوامل أساسية الثانيالفرع 

 أولا: أىم عوامل لقيادة التغيتَ 

راحة، تطوير  برستُ الأداء، الذي يؤدي إلذ التقدـ، الأوؿ تكنولوجي إف ىذا التغيتَ يسلط الضوء على مفارقة بتُ لرالتُ،
 لضغوط التي تولد تغيتَلؽيز الأفراد الذين لذم بذربة سابقة ويؤدي باو  الثقافيالمجاؿ الثاني يتجسد في و  مستمر لنظاـ الدعلومات،

حيث ىناؾ من الدؤسسات التي عرفت استياء لضو إدارة  أدوار والعلاقات بتُ الأطراؼ الفاعلة. لشارسات عمليات، ،عادات
للفهم السيئ للتغيتَات العميقة التي تم تنفيذىا.  هالا للثقافة الدوضوعة فتم التخلي عنو  ؤسسةلأنها لد تراعي الدعلاقة الزبوف 

 1الاىتماـ بهذه العوامل :  ىتماـ بهذا الفخ  يؤدي تلقائيا إلذأخذ الا

 إعادة تصميم العمليات تتولذ التي  الدشكلة،التخصصات حتى نلم بجميع جوانب ة تشكيل فرؽ مشروع متعدد
 الأنشطة؛مثلة لدختلف الدبتُ الأطراؼ الفاعلة والجمع 

  فالأطراؼ فاعلة على الديداف ىي التي تنفذ ىذه  ة،للمؤسسساسية الألغب خلق رؤية مشتًكة مع مراعاة القيم
   التغيتَ.شرع في إدارة تالعملية و 

 مهارات لقيادة التغيتَ  ثانيا:

ىي القدرة على القيادة الدثلى لإستًاتيجية علائقية تعتمد على وجود بعض الدكونات والدهارات، بداية الدهارة الأكثر جدوى 
لتعرؼ والتفاعل ما بتُ الدورد والزبوف لأف في نهاية الدطاؼ ىذا لؽثل بالأساس إستًاتيجية من خلاؿ ا إنشاء البنية التحتية،
ينبغي أف تكوف الأولوية بالتًكيز على سبل برقيق ميزة تنافسية في السوؽ الدعنية، و  جراءات اللازمة،الإمؤسسة التي بردد 

 2تتمثل ىذه الدهارات في :

 معرفة الزبوف.  
 ئقيةالإستًاتيجية العلا.  
 .الاتصاؿ 
 عرض قيمة فردية.  

 

 

 

 

                                                           
1
 Dominique Moisand, Gestion de la Relation Client, Lavoisier, Paris, 2002, p. p 141,144.  

2
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p. 8.     
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  الدنظمات العلائقيةالفرع الثالث : 

علائقية، إذ لؽكن الستًاتيجية الإصائص البارزة والدهمة للمؤسسات التي تتبتٌ الخالعديد من وجهات النظر التي بردد  توجد
 عرضها .
 1ىناؾ من لػددىا من وجهتتُ أساسيتتُ :      

  ؛ تسويق سلعة أو خدمة معينة لفئة لزددة من العملاءالتي تقوـ بالدنظمات 
 .الدنظمات التي تهدؼ إلذ تسويق سلع أو خدمات يتم تفصيلها وفقا للمتطلبات خاصة لكل عميل 

 2التوجو:بوجو عاـ لؽكن حصر لرموعة من الخصائص التي ينبغي أف تتوفر في الدؤسسات الدتبنية لذذا       

 ؛ إرضائو بشكل خاصو  ة الزبوفأولوية ىدفها التنظيمي: خدم 
 :تطوير علاقات خاصة مع الزبائن دوف تشويو بهوية الدؤسسة، صورة علامتها وأسواقها الدهمة، ومركز  الإستًاتيجية

 ؛ الاىتماـ ليس الدنتج أو الدعاملة وإلظا العلاقة
 ين يكونوا لزل التعامل مع الزبوف، ىذه الخطة الدتبعة من طرؼ الدؤسسة وكيفية إبساـ العلاقة: تطوير اىتماـ الدوظفتُ الذ

 ؛ وبالتالر إشراؾ الزبوف  الطريقة ترمي إلذ خلق الثقة الدتبادلة، الانفتاح والصدؽ بتُ الطرفتُ، تقوية العلاقة القائمة
  جل خدمتو بشكل أفضل.أقيم الدؤسسة: خصوصية العلاقة والأخذ في الاعتبار التًكيبة الخاصة لكل زبوف من  
 

يتوقف التحدي الأساسي لإدارة علاقة الزبوف في التمكن من قيادة التغيتَ الثقافي والتكنولوجي الذي يؤدي  إلذ أي أنو 
لشا يسمح  الدخصص حسبها أيضا النظاـ الدعلوماتيو  أنشطتها ،تغيتَ في طابع عمل الدؤسسة خصوصا في عملياتها

ية الدطاؼ ىذا لؽثل بالأساس بناء متًاكم يقوـ على معرفة لأنو في نها ، قدـ بدوف عراقيل تثقل ستَىاالتللمؤسسة من 
ثم تقوـ باستغلالذا لتحديد نوعية العرض  فكل زبوف لػمل بيانات ومعطيات خاصة بو في قاعدة بيانات الدؤسسةالزبوف 

ق ، إلذ جانب برديد قناة الاتصاؿ الدباشر التي برقوكيفية توجيهو حسب كل قطاع من زبائن وبدخطط عمل شامل
     لذذا العرض الجديد .  نتائج وفرص مربحة

الدذكورة أعلاه، على أنو فرض التوجو بالزبوف تغيتَ  الدنظمات العلائقيةكما نلاحظ فيما يتعلق بالخصائص الدرتبطة ب
لدبادئ التنظيم بدعتٌ أصبح يصطلح عليو تنظيم أفقي وتشاركي بعدما كاف أفقي وعمودي حيث تكوف استقلالية 

الدؤسسة وتعتمد الدؤسسة بذلك على إستًاتيجية الدزيج التسويقي وبردد ىدفها فقط لإبساـ الدعاملات، لينتقل لوظائف 
لطابع جديد حيث تكوف طرؽ العمل تشاركية بتُ مركز صنع القرار والدستوى التشغيلي خصوصا من جانب العمل 

 تتبتٌ سلوؾ علائقي خاص بها. لغب أف مة العلائقية ، فالدنظالجماعي والتفويض لابزاذ القرارات من قبل مسئولر الفرؽ

 
                                                           

 .24ص ، 2005، القاىرة، الإداريةالتسويق بالعلاقات، الدنظمة العربية للتنمية  متٌ شفيق،  1
2
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p .54. 
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 الدطلب الثالث : التوجو الإستًاتيجي العلائقي 

 علائقية  الثقافة ال :الفرع الأوؿ

   العلائقية  الإستًاتيجيةأولا : دور الثقافة في 

وفق إطار شبكي معتُ ويستعملوف الدؤسسة التي تقوـ على تنظيمها الخاص وثقافتها التي بسيزىا، حيث يعمل أفرادىا      
أدوات وعمليات معروفة مدعومتُ بنظاـ معلوماتي يعتمد على تكنولوجيا الدعلومات، وىذا التنظيم يستجيب لتطلعات شرائح 
معينة من الزبائن بتقديم سلع وخدمات عن طريق قنوات لستلفة، تعتبر الدؤسسة الدتبنية لإستًاتيجية علائقية مدعومة بتنظيم 

 1 الخاصة. ـ بثقافتو  موسو 
 

 
   

 

ومنو لؽكن القوؿ على أنو تقوـ الإستًاتيجية العلائقية للمؤسسة أساسا على ثقافتها التي بستد على مستوى أفرادىا الذين 
وكذلك ما يساعد على تعزيز ثقافة يعتبروا العنصر الدهم في بذسيدىا لذا لػملونو من مهارات واىتمامات ابذاه خدمة الزبوف، 

ظيم العامل نلزبوف ىو وجود تكنولوجيا تستجيب لذا بواسطة نظاـ معلوماتي مناسب، وتبقى طريقة تسيتَ العمليات أو التا
خر للإستًاتيجية والذي يعكس واجهة الدؤسسة وىو الآانب الج، من داخل الدؤسسة الإستًاتيجيةالمحدد لددى بذسيد ىذه 

بناء العلاقة معو من حيث التخصيص للقنوات والدنتجات / و  خدمة الزبوف العلائقية التي تعتمد على طريقة التنظيم في
عبر معلومات الزبوف  انتقاؿخدمات الدوجهة لكل قطاع من الزبائن . كل جانب يغذي الجانب الأخر ويعتمد عليو لأنو 

                                                           
1
  Pierre Alard et Pierre-Arnaud Guggémos, CRM les Clés de la Réussite, Editions D’organisation, Paris, 2005, p.101.  

 

 ( :الإستًاتيجية العلائقية للمؤسسة1-5 الشكل )
 

Source : Pierre Alard et Pierre-Arnaud Guggémos, CRM les Clés de la Réussite, Editions 

D’organisation, Paris, 2005, p.101.  
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     ونظاـ الدعلومات قبل الأفراد تسيتَ وقيادة ىذه العمليات من ) العلائقية ( في الدقابل يتم القنوات يقوـ بإطلاؽ عمليات 
     . ) التنظيم ( 

  : خطوات التغيتَ الثقافي الذي يتطلبو تطبيق إدارة علاقة الزبوفنياثا  

برز الركائز لتحقيق إدارة علاقة الزبوف في الدؤسسة، وحتى لؽكن النجاح في برقيق التغيتَ أإف إلغاد ثقافة علائقية يعتبر من    
 1: ة الدؤسسة لضو إرساء ثقافة علائقية لؽكن تنفيذ الخطوات التاليةالدطلوب في ثقاف

 ؛ توضيح دواعي التغيتَ لضو تبتٍ ثقافة قائمة على إدامة العلاقة بالزبوف، والأزمات التي لؽكن أف بردث بدونو 
 والرؤية الجديدة، والفرص الحصوؿ على دعم الإدارة العليا لذذا التغيتَ وتشكيل فريق يتولذ مسؤولية أحداثو ولػدد مبرراتو ،

 ؛ الدتاحة لتحقيق الأىداؼ الدنشودة بتعزيز موقع الدؤسسة عبر ىذا التوجو
 ؛ الشرح الجيد للقيم والدعايتَ الدشتًكة الجديدة وربطها بألعية ولاء الزبوف في بقاء الدؤسسة 
  يتم من خلالذا دمج بعض الوحدات رض الواقع بالاتصاؿ الداخلي وبإعادة تنظيم أترجمة ىذه القيم والسلوكات على

وإلغاء أخرى وما يتضمنو من إدماج للبرامج الدعلوماتية الخاصة بإدارة علاقة الزبوف. فمن شأف ذلك أف يؤكد للعاملتُ 
 ؛ وجود توجهات جديدة

  بالأساليب بررؾ القيادة بسرعة لنسج القصص والرموز الدناسبة وصياغة طقوس جديدة لتحل لزل القديم منها والاستعانة
 ؛طويات والدطبوعات الدذكرة بفلسفة الدؤسسة في ىذا الابذاه...كالدالرمزية الدالة على الفلسفة العلائقية،  

  إعادة النظر في الإجراءات الدتبعة في عمليات اختيار وتقييم الدوظفتُ، ونظم الحوافز والتنشئة والتطبيع من خلاؿ التدريب
  .    الدتعلقة بإدارة العلاقة بالزبوف من أساليب معاملاتية  واتصالية لستلفة لتسهيل عملية تبتٍ القيم الجديدة

 الفرع الثاني : خطوات وضع إستًاتيجية علائقية 

في الواقع ىذا الدنهج يعارض التحليل الاقتصادي للحصة السوقية القائم على أف زيادة الدبيعات نتيجة الأعماؿ الذجومية،     
الذي يظهر كبديل جيد للدفاع و  ق القائم على الغزو سيتحوؿ ليحل لزلو التسويق القائم على الولاء،وبالتالر عصر التسوي

فالنقطة الدشتًكة  أعلى من تلك الدرتبطة بالاحتفاظ. الاستيلاءعن الحصص السوقية في الدنافسة الشديدة، أين تكوف تكاليف 
ىو موضوع مهم في السياؽ و  ؤسسة من أجل بذنب فقداف زبوف،لدى الباحثتُ ىي أف الولاء يتعلق بالجهود الدفاعية للم

زيادة وال ،ىو توسيع الرؤى السوقية القصتَة الددى إلذ منهج طويل الددى ذىنياتالالاقتصادي الحالر، وبالتالر تغيتَ كبتَ في 
 2  تدفق من الدعاملات القائمة مع الزبوف .بلكن و  في الأرباح لد تعد تستهدؼ عقد الشراء

 

                                                           
 )بتصرؼ(   386.ص ، 2008، 02ط الأردف، وائل، دار والتنظيم، الدنظمة نظرية القريوتي، قاسم لزمد  1

2
  Lars Meyer-Waarden, op.cit, p  5.  
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 لا : بناء ىرمية الأىداؼ أو 

إف إستًاتيجية الدؤسسة وطموحها في علاقة زبوف لعا أوؿ العناصر التي تأخذ في اعتبار لأف الإستًاتيجية تسمح بتحديد      
ة،  عنها بوجو عاـ من حيث الرضا الزبائن، معدؿ ولاء زبائن، ...الخ، في إطار التقيد بالديزانيويعبر   أىداؼ العلاقة مع الزبوف،

زبوف، مهمتها إسقاط ىذه الإدارة علاقة  زبوف.اليتم برديد الأىداؼ على مستوى الإدارة العامة مع أصحاب القرار في علاقة 
التي تعد كأىداؼ مهنية من الضروري أف يكوف ىناؾ فهم جيد للبيئة و  الأىداؼ على كل نشاط، ولتحديد ىذه الأىداؼ

د على الدسوحات معدة على توقعات زبائن وحساسيتهم لدختلف الدعايتَ التي تشكل ويعتمالداخلية والخارجية لعلاقة زبوف، 
 1رضاىم . 

 

 

 

                                                 
 

 بناء بذزئة الزبائن  ثانيا:

نامج علائقي كل القطاعات ليس من الضروري أف يشمل بر و  الاستهداؼ،و  تنطلق الرؤية العلائقية بداية بالتجزئة     
لزددة الذين حيث لؼصص البرنامج إلا على أفضل الزبائن، أو على قطاعات زبائن الدستهدفة في السياسة التسويقية العامة : 
الذي  . التجزئة في قواعد البيانات تكمل ىذا الاستهداؼ الأوؿلكل منهمملائمة و  نفكر في أف نستجيب لذم بطريقة خاصة

    2 سياسة التسويقية والسياسة العلائقية .  يقوـ بربط ال

                                                           
1
 Sylvain Waserman, op.cit, p 041.  

2
 J.lendrevie et Autres, Mercator, Dunod Edition, Paris, 9 ème édition, 2009, p 906.            

 إستًاتيجية الدؤسسة  

 

جي
تًاتي

لإس
ل ا

 الدي

 

 أداء العلاقة مع الزبائن ككل 

مع الزبائن  قة نشاط لزدد للعلاأداء 
 ككل 

 الأداء الفردي 

 ىرـ الأىداؼ الخاصة لعلاقة الزبوف : ( 1-6) الشكل 

Source : Sylvain Waserman, L’organisation Relation Client, Dunod, Paris, 2001, p 139.  
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ضماف و  عشوائي أو عن طريق حصة، اختيارلوضع التجزئة لغب أولا تشكيل عينة بسثيلية للمجتمع إما عن طريق      
 الخطوة الأولذ من التحليل تتشكلأيضا للحصوؿ على ثبات النموذج، و  الحصوؿ على قطاعات نهائية ولشثلة بدا فيو الكفاية،

خلاؿ برليل متغتَات والبحث عن الارتباط، فأساس مهمة الانتقاء بردث من  في انتقاء وتنسيق الدتغتَات الأكثر ألعية،
في الأعمدة الدتغتَات الدفردة، كل عمود لؽثل طريقة أو لرموعة طرؽ و  العمل يتمثل في شكل جدوؿ في صفوؼ لصد الأفراد

أيضا يؤدي و  لؼفض ىذه الدتغتَات الأولية من خلاؿ بذميعها وفقا لدعايتَ الارتباط، ، التحليل العامليمن حيث الدتغتَ الدنتقي
التصنيف لغمع الأفراد الأكثر قرب في ىذا النموذج الجديد للتمثيل الدكوف من  .إلذ برديد العوامل الرئيسية لتفريق الزبائن

   1  تغتَات الأكثر معنوية .الخطوة الأختَة تتمثل في وصف المجموعات من خلاؿ الدو  لزاور عاملية،

 2 ب:ة، لغب أف يسمح الحل الدختار للحصوؿ على قطاعات تتميز لرديو  حتى تكوف قابلة للاستمرار

 شكل لستلف لأنشطة التسويق بدا في ذلك الأعماؿ العلائقية ؛ بتستجيب و  : إذ لؽكن بسييز القطاعات فيما بينها لستلفة 
  التعرؼ على خصائصو رئيسية ؛ و  م كل قطاعمن الدمكن قياس حج للقياس:قابلة 
 خدمة زبائن لستلف القطاعات بشكل فعاؿ ؛ و  تشغيلية : من الدمكن وضع إجراءات لجلب 
 متجانسة حتى يكوف من المجدي استهدافها ببرامج تسويقية مكيفة خصيصا ؛ و  كافية : لغب أف تكوف القطاعات كبتَة 
 خدمتهم ؛ و  القطاعات لغب أف يكوف من السهل اتصاؿ بهم لؽكن الوصوؿ إليها : زبائن مشكلتُ لذذه 
  : ىجرة الزبائن من لرموعة لأخرى ينبغي أف تكوف لزدودة ؛ و  تشهد القطاعات إلا تغتَات طفيفة بدرور الوقت،مستقرة 
 مستخدمة من عدد كبتَ من الدوظفتُو  واضحة :لغب أف برمل القطاعات معتٌ للمؤسسة،  معروفة، مفهومة . 

متباينة حسب القطاع، أي أنو الدؤسسة التي تصل إلذ ىذه الدرحلة يعتٍ ( أدناه تنفيذ إستًاتيجيات تسويقية 7) ر الشكليظه  
واستطاعت أف تصل إلذ برديد قيمة الزبوف من حيث درجة ربحيتو سواء حالية  ، أنها قد قامت بتجزئة الزبائن بشكل دقيق

لعلاقة معو وىذا كلو يوفر لذا رؤية عن كيفية بزصيص لسطط العمل حسب م شدة اأو مستقبلية، وأيضا بسكنت أف تقي  
نقاط القوة  ميتقيإلذ جانب نتيجة برليل الفرص والتهديدات التي تواجهها في السوؽ ، القطاع الذي يوجد فيو الزبوف
وفي ىذا السياؽ من الدستحسن  ،ذالدالية وكفاءتها البشرية اللازمة لفتًة التنفي إمكانياتها وقدراتهاوالضعف من خلاؿ تشخيص 

الدوجهة لقطاعات لزددة والعروض الشاملة الدوجهة لأغلب القطاعات لكي  ذات الجودةطرح العروض أف بذمع الدؤسسة بتُ 
 حتى بزفض من الدخاطر المحتملة أو الخسائر الدتوقعة التي قد تواجهها في الدستقبل.   و  إمكانية لتغطية التكاليف بسرعة توفر

    

                                                           
1
 René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p.p 116, 120-121.   

2
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p. p 157.    
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يوفر مسالعة  ىو الذي  الزبوف الوفي  REICHHELD، فحسب الأفكار الخاصة ب الولاءسياسة يتضمن الإطار الأوؿ     
نب التشغيلي، كلمة من الفم إلذ ان معرفة مشتًكة تعمل على تسهيل الجيتكو و  عوائد إضافية كثتَةو  لأعماؿكبتَة في رقم ا

قبوؿ التعريفة التي قد تكوف أقل جاذبية مقارنة مع شخص لزتمل، خاصة في لراؿ و  الأذف إلغابية، مشتًيات مكملة
كما أنو من   ، %5 عن طريق زيادة معدؿ الولاء بنسبة  %75الخدمات، كما يشتَ على أنو لؽكن الزيادة في الأرباح بنسبة 
     1غزو . المن خلاؿ تنفيذ برامج  إحياء الزبائن و  غتَ الدمكن أف لضتفظ بجميع الزبائن ىذا يؤدي بضرورة  بذديد

تُ العلاقة برسالإطار الثاني يتعلق بسياسة الاستًداد، تستهدؼ ىذه السياسة غزو مستهلكتُ من خلاؿ تطوير اتصاؿ،     
التجارية والسعي لتقديم عرض أكثر ملائمة لاحتياجات ىذا النوع من زبائن. الإطار الثالث يرتبط بسياسة التًشيد، تؤدي 
ىذه السياسة بالتفكتَ في الخيارات التي تركز على الدكاسب الإنتاجية، الرشادة  في الإدارة أو الفوترة لبعض الخدمات الدقدمة 

الإطار الرابع الذي يتعلق بسياسة التخلي، تؤدي ىذه السياسة إلذ اختيار خفض التكاليف الإدارية، بائن. لذذا النوع من الز 
      2كبتَة . الخاطر الدزبائن ذوي التخلي عن بعض القدمة أو حتى الدفوترة بسعر موحد للخدمات 

 

                                                           
1
 Anne Julien, Marketing Direct et Relation Client, Les Editions Demos, Paris, 2004, p.p 28-29, 32.   

2
 Michel Badoc, Réinventer le Marketing de la Banque et de L’assurance, Editions D’organisation,  Paris, 2004, p 130.  

 قيمة الزبوف 
  الولاء سياسة  د  سياسة الاستًدا

 سياسة التًشيد   سياسة التخلي   

شدة العلاقة  
 الاستًداد  

 ( : تنفيذ إستًاتيجيات متباينة حسب القطاع 1-7الشكل )
 

Source : René Lefébure et Gilles Venturi, Gestion de la Relation Client, Editions Eyrolles, Paris, 

2005, p 122.                                                                           
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 ثالثا : التموقع 

 من خلاؿ إجراء استبيانات لغرى تنفيذ الدشاريع العلائقية،لتطور  يعد بارومتً إدارة علاقة زبوف كمسح سنوي      
على مثل ىذا العمل  planetclient.comمقابلات على عينة بسثيلية من الدؤسسات الدطبقة لإدارة علاقة زبوف، مثلا تشرؼ و 

ث إدارة يبدو فيو أف الدؤسسات الفرنسية كاف نضجها ضعيف من حي 2001، ففي سنة في لرتمع الدؤسسات الفرنسية
الاتصاؿ. تقدـ الدشروع لد يكن مرضي سواء من حيث إشراؾ الدوظفتُ، تكامل البيانات أو على تطور مراكز و  علاقة الزبوف،

ىذا برليل و  في أخر التصنيف. %44و تقع في وسط التصنيف %51، التصنيف ؤسسات تقع في مقدمةالدمن  %5فقط 
العلائقية من نقص اندماج الكلي، غياب قيادة التغيتَ  والعمل الغتَ كافي في  يسلط الضوء على الثغرات التي تعرقل الدشاريع

      1قواعد البيانات . 

للاحتفاظ  43%) 2003إف القوى المحركة أو الدافعة للاستثمار في إدارة علاقة الزبوف وفقا لبارومتً إدارة علاقة الزبوف      
وفقا   .لتخفيض التكاليف ( 11%، ربحيةللاستفادة من زبائن أكثر %  20، لكسب زبائن جدد %26، بالزبائن الحاليتُ

بزفيض التكاليف بكل الأسباب و  لذذا الدقياس أىم التطورات في السنوات الأختَ ة ىي زيادة الحصة بهدؼ برستُ الإنتاجية
ومع ذلك ، ة تنافسية مستدامةالدؤسسات تدرؾ أف الدنتج لا لؽكن أف يضمن لذا ميز  ،دافعة لإطلاؽ مشروع إدارة علاقة زبوف

فهي تكرس الجهد أكثر على ، فهي واعية بأف أسلوبها في البيع قد يسمح لذا ببناء علاقة مربحة طويلة الددى مع الزبوف
  2.  وسيلة للسيطرة على تكاليف الأعماؿو  البائعو  إسهامات إدارة علاقة الزبوف باعتبارىا وسيلة لتحستُ العلاقة بتُ الزبوف

 
    الطبيعة الحقيقية للإستًاتيجية العلائقيةا : رابع

أكثر للاستيلاء و  عليو فإف الدؤسسة تبحث أكثرو  إف ما يستخلص بالأساس ىو القياـ بجذب واحتفاظ بالزبائن الدربحتُ،     
س مرات أقل أنو تكلفة الاحتفاظ بالزبوف لؽكن أف تصل إلذ خمو  تكلفة الزبوف تبدأ بالالطفاض بدرور الوقت خاصةو  عليهم

قل تكلفة من التسويق الذجومي. في الغالب الزبائن الأوفياء ىم أمن تكلفة برويل لزتمل إلذ زبوف، فالتسويق الدفاعي ىو 
على سبيل الدثاؿ ىناؾ عدد كبتَ من الزبائن ىم على استعداد لدفع  أكثر استعداد لدفع الدزيد على منتجاتهم وخدماتهم،

فندؽ ىم على دراية بو أو مراجعة طبيب يوفروف لذم الثقة بدلا من التعرض للمخاطر عن طريق الدزيد من أجل الدكوث في 
إيرادات الإضافية بذتمع لزيادة الأرباح و  اللجوء إلذ الدنافس يتطلب تكاليف أقل، فهذه الاقتصاديات الخاصة بالرسوـ الإدارية

   3.بشكل مستمر طواؿ مدة علاقة الزبوف مع الدؤسسة 

   

                                                           
1
 Dominique Moisand, op.cit, p 193.  

2
 René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p.p 39-40. 

3
 Guy Charon et  Laurent Hermel, La Vente la Nouvelle Donne des Forces de Vente, Economica, Paris, 2002, p.p 150-151.   
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عن لعدد من الدؤسسات الرائدة عالديا  «ثلاث بزصصات للقيمة »الذي لػدد  wiersema et treacy ػالعمل الخاص ب بريعت
لأف الثقافات  «ثلاث بزصصات للقيمة »عموما لا يستحسن أف لغمع بتُ وجود ثلاث مداخل لإستًاتيجية علائقية، 

  1: منها اثنتُلك فإف الدؤسسة لا لؽكنها أف تهمل الدتأصلة لذذه الدداخل الثلاث يصعب التوفيق فيها، مع ذ
 ودة وسهولة الشراء التي لا يستطيع أحد من الدنافستُ تقدلؽها،الجالتميز التشغيلي : يقوـ على  برقيق توليفة من السعر و  .1
 زبائن. الفي نفس الوقت توفتَ وقت قليل للابتكار أو الحفاظ على العلاقات الخاصة مع و 
مفاجئة الزبائن كلما أمكن وخلق  بذديد،و  ت : أو القيادة بالدنتج يقوـ أساسا على استمرار تعزيز ابتكارابتكار الدنتجا .2

 ةالإستباقيأىم ابذاىات السوؽ ىو ما لغب أف تتمكن الدؤسسة منو من خلاؿ برقيق و  توقع التطورات ، رفع الحدودو  الحدث
 في الابتكار .  

فليس الدنتج أو توجهات السوؽ التي تدفع  أساسا بتطوير قاعدة زبائن الدرغوبة، ماـالاىتيتوجو  معرفة وثيقة عن الزبوف: .3
 إلظا التعبتَ عن رغبات الزبائن بشكل فردي .و  الدؤسسة في ىذه  الحالة

 طط التسويق العلائقي لسخامسا : 
 ن ىم الزبائن الذين نبحث عنهملغيب على إشكاليتتُ، مو  إف لسطط التسويق العلائقي يقوـ بتنفيذ إستًاتيجية الزبوف     
ىذا ، مستوى من الاستثمار ؟و  بأي عرضو  مستوى من الاستثمار ؟ من ىم الزبائن الذين لضافظ عليهمو  بأي عرضو 

الدخطط ينشئ برامج الذيمنة والولاء للوصوؿ إلذ أىداؼ كل قطاع، مثلا بالنسبة لأحسن الزبائن: نظاـ توزيع لسصص، 
في شروط الضماف بالنسبة لزبائن ذوي الحجم الكبتَ: مزايا خاصة، مرونة  ،بزفيضات مناسبة دعوات إلذ مناسبات خاصة،

بالنسبة لزبائن ذوي القيمة الدنخفضة: فوترة  ،تحاورين أو أرقاـ خاصة للمكالدات الواردةالدوخدمات ما بعد البيع، تعيتُ 
     2شروط الدفع . احتًاـالطلبيات الصغتَة، خدمة أساسية، 

، ىذا الدخطط يستَه مسئوؿ ظر إلذ ىذا الدخطط على أنو سند العمل لمجموع الأفراد الدشاركتُ في إدارة علاقة زبوفين  
 على معرفة بالزبوفو  الزبائن ويصبح خطتو لإدارة الزبائن، في حالة العلاقات الدعقدة مع الزبائن سيكوف لدينا فريق يناقش

...  الأسباب الجذريةىنا يأتي الدور لدساعدة الفريق بتشكيلو، بذميعو، تعمق و  لكن لديو صعوبة في التوصل إلذ التشخيص،و 
 3ىذه الطريقة تقوـ على الخطوات التالية : 

 تعاقد عليها، أداء الخدمة ؛ الدتزامات لخلفية العلاقة : توصيف الدؤسسة، الا .1
مالية والعمل بشكل وثيق مع التشخيص الدالر: وىو الدسئوؿ عن الصحة الدالية للحساب باستخداـ مؤشرات  .2

   ؛مراقبتُ مستَين
دمة الخلغب أف يوفر أعراض الرضا، عدـ الرضا والكشف عن الأسباب ويتناوؿ الحكم على  الرضا:تشخيص  .3

  ؛وسلامة العلاقة

                                                           
1
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p. p  66-67.  

2
 Nathalie Van Laethem, Yvelise Lebon et Béatrice Durand-Mégret, La Boîte à outil du Responsable Marketing, Dunod, 

Paris, 2007, p 177.   
3
 Béatrice Bréchignac-Roubaud, op.cit, p.p 138,140, 142, 144, 146, 148, 150, 152.  
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ينبغي أف يسمح بالتخطيط و  تشخيص تطور العلاقة: يعكس ىذا التشخيص العناصر الفنية، العلائقية، التجارية، .4
 ؛ بالتالر تقرير اعتماد على أحسن التوجهات الإستًاتيجيةو  ستباقي من سنة إلذ سنتتُ،بشكل ا

 ) الدالية، جودة، تطور العلاقة ( التي نقوـ بدنحها للعلاقة مع الزبوف،الأىداؼ حيث نسقط نشر الأىداؼ:  .5
 مسالعة في برقيق الأىداؼ العامة للمؤسسة ؛ و 

تساعد على تفعيل العصف الذىتٍ من أجل الغتٌ بإبداع و  م كل عملدعامة العمل: تسمح ىذه الوسيلة بتنظي .6
 ؛  من طرؼ كل الوظائف الدشاركةفي الأعماؿ الدستقبلية   عضويةالو 

تحديد ال( و  توقيتالسئولتُ،  الدعماؿ، الأىدؼ ىذه الدرحلة، برويل كل دعامة عمل رئيسية إلذ خطة )  الخطة: .7
 ؛  الجيد لخطة العملف التقدـ االدسبق لنقاط الدراقبة لضم

 ؛  وازنة: من الطبيعي إذا كاف الوضع في الدؤسسة مثالر لغب أف تكوف ىذه الخطة أساسية لبناء أي ميزانيةالد .8
 برليل ما يصعب علينا القياـ بو متابعة خطط العمل: عن طريق الاجتماع الشهري لإثبات صحة نقاط التفتيش، .9

  عمل .  وقرار الإدارة للمساعدة في تنفيذ ىذا ال
    الفرع الثالث : عناصر لصاح الإستًاتيجية العلائقية 

 1: بشكل كبتَ في لصاحها  تقوـ الإستًاتيجية العلائقية على لرموعة عوامل أساسية تساىم  

 ُ؛ الحصوؿ على دعمهم الكامل للمشروع، إضافة لباقي الدوظفتُ بشكل يؤدي إلذ التحفيزو  إشراؾ الدديرين التنفيذيت 
  ؛  فزيادة الدشاركة الكبتَة تساعد للوصوؿ إلذ النجاحؿ على الدستخدمتُ النهائيتُ الذين يتكفلوف بالدشروع، الحصو 
 ؛    الاتصالات لتقوية الفهم والكفاءةو  الاستثمار في التدريب 
  مادا على تحديد بوضوح الدراحل الدختلفة اعتالاستخداـ طريقة التعيتُ لنشر الدشروع إدارة علاقة زبوف، حيث يتم

 قيودىا في الديزانية، بيئتها تنظيمية، مع التحديد بدقة القيمة التي لؽكن الحصوؿ عليها في كل مرحلة؛ و  أولويات الدؤسسة
 قياس وتقييم النتائج باستمرار، بناءا على مؤشرات . 

 لرالات أو أبعاد سةخميرى أف لصاح إدارة علاقة الزبوف يشمل ، Philip Kotlerحسب الجدوؿ أدناه المحدد من طرؼ 
الزبائن وإلظا تم التًكيز على ىذه الفئة نظرا لدا بسثلو من وىذا لا يعتٍ أف نهمل باقي  ذوي القيمةمهمة، بدءا من برديد الزبائن 

فرص جذابة تعمل على توفتَ مداخيل أكثر للمؤسسة مقارنة مع الفئات الأخرى، ثم تتكفل الدؤسسة بإعداد عرض بقيمة 
خدمات توفر لذا عوائد مع ىذه الفئة وفي نفس الوقت برمل الجودة التي توافق توقعات و  نو تعرض منتجاتأمناسبة أي 

، والطريقة التي توفي بالغرض ىي طريقة تنظيم ىؤلاء الزبائن وتعكس القيمة في تصورىم مقارنة مع باقي العروض السوقية
تعاملات، فضلا عن ذلك يساىم التسويق الداخلي في ىذا النجاح القنوات علاقة الزبوف للوصوؿ بسهولة إلذ الزبوف وبرقيق 

تقوي ارتباطهم إلذ جانب نظم الاعتًاؼ والدكافآت التي برفز و إلذ الدوظفتُ  الدوجهة الدتخصصةالتدريبية  برامجالمن خلاؿ 
                                                           
1
 Jean – Marc Lehu, Stratégie De Fidélisation, Editions D’organisation,  Paris, 2 ème Edition, 2003, p.p 214-215.     
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مع الزبوف ويشكلوف  الوظيفي أو حتى الولاء خصوصا أولئك الذين ىم في اتصاؿ مباشر ابهدؼ خلق الرض ه الدؤسسةابذا
 من خلاؿ الزبوف ولاءو  افقداف، مستوى الرضالأداء الدؤسسة بواسطة مؤشرات واجهة الدؤسسة، وفي الأختَ لابد من تقييم 
       .  حتى تستعد لاستًجاعهم في حالة انتقالذم للمنافسالدعلومات الواردة عبر القنوات وإجراء برليلها 

 

 

 

 

 الهدف المرابع 
 على أحسن الزبائن الذيمنة   بقيمة مناسبةإعداد عرض  العمليات  ابزاذ أحسن برفيز الدوظفتُ  الزبائن  الحفاظ على 

 
 

 نرحصل على ىذه الأىداف عندما ... 
 

لضن على دراية -
كيف و  بفقداف زبائن
  ميتم استًجاعه

لضن على علم  -
بطريقة الدنافستُ 

بهدؼ الذيمنة على 
 الزبائن بقيمة عالية 

عة إدارة متاب-
 لدؤشرات فقداف زبائن  

التأكد على أي -
وسيلة يعتمد 

الدوظفتُ من أجل 
 إحياء العلاقة 

برديد أنظمة فرؽ -
العمل التي بسكن من 
 توفتَ ولاء الدوظفتُ 

ندرس أحسن وسيلة لتجهيز -
الخدمات لضو و  الدنتجات

الزبائن،بالخصوص التحالفات 
الدنتظرة، نهتم بالتكنولوجيا، 

 ى تطوير  خدمات    القدرة عل
 

حتياج  الزبائن اندرس -
الخدمات في الوقت و  للمنتجات

 في الدستقبل و  الحالر
 لضلل العرض الحالر-
 الدستقبلي لدنافسينا  و 
الخدمات و  لضدد الدنتجات-

 التي نعرضها 

 لضدد زبائن بقيمة عالية -
حساب حصة مشتًياتهم -

 بصنف الدنتج 

 ة علاقة زبون ... يمكن أن يساعد يكنولوججا إدار 
متابعة نسب -

 الولاء و  الفقداف
متابعة مستوى  -

  رضا الزبائن

توحيد المحفزات -
الخاصة بالدوظفتُ 

على حسب 
مؤشرات جودة 

 العلاقة 
نشر أنظمة تسيتَ -

 الدعارؼ 

 تسيتَ التعاملات بسرعة -
توفتَ أحسن معلومات إلذ -

 الدوظفتُ الذين على تواصل
 يعتسيتَ عمليات التوز -
  سلسلة التموين بفعاليةو 

الحصوؿ على معطيات دقيقة -
 حوؿ سلوؾ الشراء الدنتجات

 الخدمات و 
 خلق منافذ توزيع جديدة -
تطوير طرؽ جديدة لتحديد -

 الأسعار 
 بناء لرموعات من الزبائن -

برليل الدعطيات الخاصة -
التكاليف حوؿ و  بالدداخيل

الزبائن بشكل لؽكن من وضع 
 قيمة عالية 

ستهداؼ بدقة جهود التسويق ا-
 الدباشر  

 زبوف ال( : مدى مسالعة إدارة علاقة  1-2الجدوؿ )

Source : Philip Kotler et Autres, Marketing Management, Pearson Education, Paris, 13éme édition, 

2009, P 180.  
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 الدطلب الرابع : التسويق من طرؼ إلذ طرؼ 

فلسفة جديدة ك التسويق من طرؼ إلذ طرؼالفرع الأوؿ :   

لا لؽكن أف تتجنب  الدؤسسة التي تأخذ مبادرة تعميق معرفتها عن الزبوف وتقوية العلاقة معو واستمرار حوار قوي،    
 ،كذلك الخدمات والتعاريف الدصاحبة لذلكو  فهذه الدؤسسة تستطيع أف تكيف منتجاتها مع كل واحد، ،عرض قيمة فردية

 لؽكن أيضا أف تتصورىا بالتعاوف مع الزبوف،و  أف تكوف لذا القدرة اللازمة بشكل أو بأخر لتأدية خدمة حسب الرغبات،و 
البيع فالدورد لا تفوت عليو فرصة زيادة دخلو فهو  في طريقة التفاعل معو، فمن الواضح الشيء نفسو لسعر نفس الأمرو 

خاطر والتعقيد الدالعروض الفردية قد يشكل للمؤسسة زيادة  إنشاءكن لالأرباح، و  لزيادة الدبيعاتيوفر طريقة مثتَة للاىتماـ 
لحاؿ من بذنب لغب أف تسعى بطبيعة او  ،الدرونةو  الدفرط، في ىذا السياؽ لغب على الدؤسسة الجمع بتُ إنتاج الكبتَ

        1  . خسارة اقتصاديات الحجم والحد من التكاليف في الحفاظ على ضماف الجودة

 إلظا لتمييز الزبائن، فهو عبارة عن أداة بكفاءةو  لتميز عن الدنافستُ فقط بالتالر لا يتم استخداـ من طرؼ إلذ طرؼو       
 ض إعلاف عن سيارة بسعر منخفض للجميع وبطريقة واضحة. عندما نعر برقق أفضل بزصيص للموارد وبزفض التكاليفو 
فض لؼزيادة على ذلك و  الذين قد دفعوا سعر أعلىإلذ استياء الزبائن  يؤديليست خاصة بقطاع بشكل منفصل، ىذا و 

من استخداـ من طرؼ إلذ طرؼ على نطاؽ واسع  Peugeot 607صورة العلامة. على العكس أدى إطلاؽ خصوصي ؿ
. أيضا  لزاولة مستهدفة لذذه السيارة من النوع الرفيع 20000أنتجت منها  اسم 500000بيانات  : إنشاء قاعدة

، فهي قامت الاختلافات لا حصر لذاو  حيث كل زبوف ينشئ لو جهاز كمبيوتر خاص بو  Dellالرائدة في ىذا المجاؿ 
  2بقلب طريقة التصنيع أي لغب الصنع بعد الطلب .

الحالر أصبح أسهل بفضل انتشار الإنتًنيت لكافة الدنتجات والخدمات حيث الدعلومة لذا مكانة  إف ىذا الدنهج في الوقت
لكن أيضا بفضل تسجيل طلباتو و  ىامة إذ لؽكن لزبوف كسب الوقت ليس فقط على الخدمة الأساسية التسليم للمنزؿ،

ت الأكثر استهلاؾ. في ىذه الحالة، إلذ قائمة من الدنتجابشكل مسبق الذي يسمح للموزعتُ على الإنتًنيت من إعداد 
، والتسويق من طرؼ إلذ الدعلومات في الكمبيوتر وظيفة البيع والتسويق والاعتماد على النظم الخبتَة حوسبةحد ما أصبح 

البيع في جمع الدعلومات الدفيدة في وضع البيانات طرؼ عندما لا يكوف قابل للحوسبة فإنو يعتمد بشكل كبتَ على وظيفة 
 3الشخصية عن الزبائن.

 
                                                           
1
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p.p 11-12. 

2
 Jean-Noël Kapferer, Ce Qui Va Changer les Marques, Éditions d’Organisation, France, 2 ème Edition, 2006, p.p          

385-386,391-392.  
3
 Guy Charon et Laurent Hermel, op.cit, p 19.   
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 الفرع الثاني : منهجية التسويق من طرؼ إلذ طرؼ 

بفكرة بسيطة: "معاملة زبائن لستلفتُ بشكل لستلف"، برنامج تسويقي من  يلخصإف التسويق من طرؼ إلذ طرؼ       
ت أو الخدمات من طرؼ إلذ طرؼ سيكوف أبعد من لررد تفاعل عادي، فهو يتمثل في التغيتَ من طريقة تصميم الدنتجا

أجل تكييفها حسب حاجات خاصة لكل زبوف، إذ لؽكن القوؿ أف مؤسسة ىي ترتبط بالتسويق من طرؼ إلذ طرؼ 
لكن أغلبيتها تستوعب احتياجات زبائن يؤدي و  عندما تكرس كل مواردىا من أجل إرضاء لستلف احتياجات كل زبوف لذا،

وف في السوؽ، القياـ بالعلاقات من طرؼ إلذ طرؼ يؤدي بالشروع إلذ في معظم الحالات إلذ تلبية متوسط احتياجات زب
، كما لغب عليها أف مع الزبائنتفاعلات المنطق لستلف بساما ينبغي على الدؤسسة أف تأخذ في الاعتبار وبشكل دائم 

ف لذا خاصة أفضل كذلك برس بكل زبو و  تستجيب بطريقة مبتكرة وديناميكية على الدعلومات النابذة عن ىذه التفاعلات،
     1الزبائن وتتأكد من أنهم لا يريدوف التخلي عنها . 

ىذا التخصيص للعرض ىو بردي إستًاتيجي للسياسة العلائقية، عدد قليل من مشاريع إدارة علاقة زبوف تعالج      
وجو بالزبوف لغب أف التو  ، بالرغم من ىذا فالتخصيص يعد أحد الأسس لإدارة علاقة زبوفمشكل بزصيص العرض بأولوية

يكوف لو الدور الدركزي في إستًاتيجية علائقية للمؤسسة، سياسة الدنتج بسر بعد ذلك في الدستوى الثاني. أحد أىم قضايا 
على و  ليس معرفة كيفية إدارة عناصر التمييز بتُ الدنتجاتو  ىو قدرة الفهم الجيد لعناصر القيمة العلائقيةو  إدارة علاقة زبوف

عموما الزبائن لا يريدوف الدزيد من الخيارات، لديهم   Peppers , Rogers et Dorfمن أجل إعادة صياغة و  ىذا النحو
أين والطريقة التي يريدونها ... الخ من غتَ و  ىو توفتَ ما يريدونو بالتحديد متىو  أكثر لشا لػتاجوف ما يريدونو عكس ذلك،

ستًاتيجي لأي منهج ىو أساسي لأنو لضتاج أف نستدؿ بوجهة الإاؿ المجيارات على زبوف، الخرغوب فتح عدد كبتَ من الد
     2 .  الدنتج من ناحية  ليسو  نظر زبوف

الأمر  ، من مرحلة عدـ التخصيص حيث يكوف غياب لوسائل اتصاؿ مباشرةىو بالفعل ما مرت بو بعض البنوؾو       
علاوة ، ؿ، لتجنب ىذا الوضع أجرت البنوؾ إعادة النظروسوء اتصا من الدصرفي يؤدي بشعور زبوف بعدـ الاىتماـ الذي

سريع جدا في حجم الحسابات والدعاملات وجدت الدنظمات نفسها بشكل أو أقل في إشكالية، لاتوسع العلى ذلك مع 
 علاـالإمع وسائل و  كرقم حساب مع القيمة التي كاف مرتبطا بها، إلا أنوبسيزت بعدـ معرفة الزبوف، ىذا الأختَ يعد  

بالتالر سيؤدي إلذ اختلاؼ إدراؾ الزبوف لضو و  شبكات أصبح التوجو بالزبوف أكثر من الحسابات،الو  بطاقاتال ،ديدةالج
وما يتغتَ أيضا أف ىذه  لكن أكثر من ذلك كمستشار مالر،و  الأختَ لد يعد موظف في إدارة بنك الدصرفي على أف ىذا

          3 .من العلاقة العلاقات الإنسانية تزيد من اتصاؿ زبوف وتغتَ

                                                           
1
 Don Peppers, Martha Rogers et Bop Dorf, Le One To One en Pratique: Traduit Par Henri Kaufman et Laurence Faguer, 

Le One To One en Pratique , Editions D’organisation,  Paris , 3ème Tirage, 2004, p.p 1-2.  
2
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p  82. 

3
 Nadine Tournois, Le Marketing Bancaire Face Aux Nouvelles Technologies, Masson,  Paris, 1989, p 154.  
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أختَا و  تفاعلالتمييز، الىناؾ أربعة مراحل تعتبر كمرجع عند إطلاؽ برنامج من طرؼ إلذ طرؼ ىي برديد الزبائن،       
ىذه النقاط الدرجعية تصنف بتًتيب تصاعدي في الصعوبة والتعقيد، في كل الحالات لابد أف تكوف متواجدة   تخصيصال

       1لئك الدسئولوف عن إجراء الدهاـ الأولية عند بدء تشغيل برنامج تسويقي من طرؼ إلذ طرؼ :  بشكل دائم في فكر أو 

  ،ىذا ليس استهداؼ أو بذزئةالتحديد : لغب برديد الزبائن بدقة وبالأخص العادات الشرائية، الأفضليات ...الخ 
 كل مصالح الدؤسسة طواؿ دورة حياة لظا معرفة كل شيء عن الزبوف، ونشر ىذه الدعلومات بشكل مستعرض فيإو 

 ؛  الزبوف
 من لؼتلف الزبائن حسب شقتُ، قيمتهم المحتملة التي توزع على عدة مستويات وتوقعاتهم ابذاه الدؤسسةتمييز : ال ،

مع تقسيم قاعدة  تكييف سلوؾ الدؤسسة لكل زبوف.و  أجل ترتيب الجهود بالأولوية وتركيزىا على أفضل الزبائن،
 ؛سيقود إلذ أنسب إستًاتيجية من طرؼ إلذ طرؼ زبائن بيانات ال

  : ولغب ضماف توازي فعالية ىذا التفاعل من خلاؿ  ، تسهيل ىذا التفاعل مع الزبائنو  لغب علينا التفاعل التفاعل
    بدراعاة قيمة كل زبوف ؛، قنوات الأقل تكلفةالتوجيو الزبائن إلذ 

  : ولاء في العلاقة مع الزبوف  الياجات وقيمة الزبوف . للحصوؿ على لغب تشخيص العلاقة وفقا للاحتالتخصيص
  لغب على الدؤسسة أف تكيف سلوكها لتجنب الوقوع في علاقة لرهولة .

 

                          

  

 

 

 

 

 ربحيتو لمن خلاؿ برليالتي لػملها كل زبوف الفردية نستنتج  أف العلاقة من طرؼ إلذ طرؼ مبنية على أساس القيمة 
 لتحديد قناة التواصل إضافةالدنافع الدصممة لو و  العروض الدخصصة التي برمل الدزايا اكتشاؼو  ،مستوى علاقتو مع الدؤسسةو 

                                                           
1
 Don Peppers, Martha Rogers et Bop Dorf, op.cit, p.p 4-5.  

 تطوير إستًاتيجية الزبوف( :  1-8الشكل ) 
 

Source : Réne Lefébure et Gilles Venturi, Gestion de la Relation Client, Eyrolles Édition, Paris,          

2 ème tirage, 2009, p 63.                                                                                                 
 
 

 بسييز بسييز 
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لأنو انشغاؿ الدؤسسة في ىذه الحالة ليس لتسيتَ علاقتو والتي تضمن سرعة التعاملات وسهولة الحصوؿ على الدعلومات، 
 . الجودة وإلظا التخصيص العالر

رحلجلجة الزبون الالمبحث الثاني : إدارة علاقة   

وجود نظاـ معلوماتي مكيف مع وضعية الدؤسسة، حيث يتم جمع  نعو  إف إدارة علاقة الزبوف التحليلية تقوـ على معرفة الزبوف
القرار،  ابزاذات بهدؼ البيان استخراجبرليلها باستخداـ و  إدخالذا في قاعدة البيانات التسويقية ثم يتم معالجتهاو  الدعلومات

وتكييف وضبط عروض الحملة  بالاستهداؼىو ما يؤدي إلذ القياـ و  وتسمح ىذه الدعرفة من تصنيف زبائن لزفظة الدؤسسة
  التسويقية.

 الدطلب الأوؿ : معرفة الزبوف 

 الفرع الأوؿ :جمع معلومات الزبوف  

 : مصادر معلومات الزبوف  أولا

بشكل أفضل فإف الدؤسسة التي تريد أف تكوف مستجيبة لاحتياجاتهم تتوفر لذا عدة طرؽ للجمع، من أجل معرفة الزبائن     
، علوماتالدلتقاط لإفرص  تضافأ التيتصالات الاعلومات و الدتكنولوجيا إلذ اعتماد على من مصادر معلومات تقليدية 

    1 قاط خارج اتصاؿ . وتصنف ىذه مصادر  إلذ صنفتُ مصادر ترتبط بنقاط اتصاؿ ومصادر ترتبط بن

 لستلف نقاط الاتصاؿ :-(1

على الدؤسسة استخداـ كل فرصة حوار مع الزبوف كمصدر للمعلومة والتًكيز على الاستماع الدنظم والعميق، السمع للزبوف 
م لتوفتَ من الضروري استغلاؿ جميع الظروؼ التي فيها فرصة للتعبتَ عن أنفسهم ومشاركتهو  ىو أداة أساسية في الإدارة،

، التي برتاج نظاـ برليل تغذية عكسية ، ويتفاعل الزبوف مع الدؤسسة من خلاؿ قنوات لستلفةتعليقاتهم عن الدؤسسة
 2: والفرصة لخلق قيمة مضافة لزبائن للمعلومات، وبدوف أي شك ىذه مصادر ىي أكبر ودائع من اقتًاحات مفيدة 

  ؛  بيع، تقنيتُ، عارضوفالوجها لوجو مع لشثلي الدؤسسة، بائعتُ، ما بعد 
  ؛ الدختلفة  الاتصاؿعن طريق الذاتف، من خلاؿ مراكز 
  ؛ عاديبالكتابة، في شكل بريد 
  ؛ عن طريق البريد الإلكتًوني 
 الالكتًوني من خلاؿ التجوؿ في الدوقع  .  

                                                           
1
 Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, Gestion de Clientèles, Dunod, Paris, 2004, p. 36.  

2
 Paul Ohana, Le Total Customer Management, Éditions D’organisation, Paris, 2001, p. p 155-156.   
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   : الاتصاؿخارج نقاط  -(2

   :  مصادر داخلية -(أ

 تعامل مع الديد من الدعلومات النابذة عن دراسات بذارية، استفسارات، : إذ لؽكن أف توفر الع مصلحة التسويق
  ؛ ترولغيةو  شكاوي، حملات تسويق مباشرال
  1.  فوترهالزبائن، ال: من أىم ما توفره ىو معلومات عن حسابات  اسبةالمحمصلحة 
 2.    : بواسطة الزبائن الذين لؽكن بسييز احتياجاتهم بشكل أفضل برليل الدشتًيات  

 3:  لظيز عادة نوعتُ أساستُ من الدلفات:  مصادر خارجية-ب(

 قوائم أسماء الأشخاص أو الدؤسسات المجمعة وفقا لدعيار، من خصائصها أنها تكوف منشورة، سهولة  ملفات لرمعة :
 ؛ة مباشر بصفة الوصوؿ إليها، غتَ مكلفة، لؽكن أف نلجأ إليها كأساس للتجزئة الجغرافية إلا أنها غتَ عملية 

 قوائم أسماء الأشخاص ذوي سلوؾ يقارب ما ترغب عليو الدؤسسة، تأتي غالبا من مؤسسات التي  ملفات سلوكية :
علومات توفر معلومات أكثر عن الدىذه  الدشتًكتُ.أيضا من مؤسسات الإعلاـ التي لديها قوائم و  تبيع بالدراسلة

 ة التكلفة . رتفعمىي بالتالر أكثر عملية، فعالة و و  سلوكيات الشراء،

استخداـ ىذه الدعلومات لتحليل سلوؾ زبائن في بيئة  يتمو  الدسوحتوفر معلومات نابذة عن :  دراسات تسويقية -(ج   
 4لا لؽكن للمؤسسة أف تتعرؼ من بياناتها الدتواجدة .  سوؽ حيث

 :  في الأختَ، لؽكن أف تنظم البيانات الدتاحة عن الزبوف إلذ لرموعات لستلقةو   

عنواف البريدي أو الضرورية لإقامة علاقة تشمل الاسم واللقب، الذاتف، و  ىوية الفرد: فهي تسمح بتحديد  بيانات رمزية-(أ 
   ؛ الإلكتًوني، تاريخ الديلاد

 ؛ الخعتاد شرائهم، مبل  الشراء، تاريخ الشراء، الدوتشمل الدنتج أو الخدمة :  بيانات الدعاملات -ب(

/ أو الحصوؿ عليها من دراسات وتضم ىيكل الأسرة، و م استخلاصها من إجابات الاستبيانات: يت بيانات شخصية-ج(
 5. الدستهلكةستهلاكي للخدمات أو الدنتجات، العلامة التجارية الاسلوؾ ال

تشمل تصالات التجارية والدعاملات السابقة و الاتتمثل أساسا في البيانات الدرتبطة بتاريخ  :  خاصة بالعلاقةبيانات -د(
طريقة ، ) معلومات، شكاوي (  الواردؿ نوع الاتصا ، في العلاقة، طريقة تسليم الدنتج، أوؿ شراء ) نوع، تاريخ ( ةقدميالأ

                                                           
1
 Pascal Choquet, Eric Danquegny et Denis Detrivière, Gestion de Clientèles, Paris, Nathan, 2004, p  57.  

2
 Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, op.cit, p. 37.  

3
 Ibid, p. 37.  

4
 Pascal Choquet, Eric Danquegny et Denis Detrivière, op.cit, p. 82.  
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قتًحة، تقرير الددمات الخمدة وعدد مرات الاتصاؿ، الدنتجات أو ، الاتصاؿ ) ىاتف، بريد، مركز اتصاؿ، بريد الكتًوني (
 1الخ .  تجاري، المثل الد

       لاحتواء معلومات زبوف معلوماتية أداةتسويقية كالبيانات اليا: قاعدة ثان

 تسويق قواعد البيانات : و  قاعدة البيانات التسويقية-(1

للقياـ بذلك بذمع الدؤسسة عددا من الدعلومات وتقوـ و  بدا أنو أصبح ضروري على الدسوقتُ التعرؼ على زبائنهم،    
زبائن ىي القاعدة بيانات  «  ؼ قاعدة البيانات التسويقية على أنها:عدة البيانات. حيث تعر  إدخالذا في قا أوبتجميعها 

نستخدمها للوصوؿ إلذ مسارات تقودنا، تأىلنا، نبيع منتج لرموعة معلومات منظمة، متاحة وتشغيلية عن الزبائن والمحتملتُ، 
تسويق قواعد بيانات يشمل بناء،  «  اعد البيانات يتمثل في:أما تسويق قو .  »/ أو المحافظة على علاقة بذارية و أو خدمة،

         2.   »بناء علاقة مع الزبوف  و  تعاملالاستخداـ قواعد البيانات لأغراض الاستكشاؼ، و  تعزيز

اتية التي بذمع  تسويقية التي ىي بدثابة أداة معلومالبيانات البيانات يقوـ على الدعلومات الدخزنة في قاعدة التسويق قاعدة      
بسك ن قاعدة و  بوجو عاـ جميع البيانات ذات الصلة بابزاذ القرارات التسويقية.و  كل معلومات زبوف والعلاقة مع الدؤسسة،
، بزصيص الدنتج، عادات استهلاكية للزبوف، برديد وكالة جديدة حسب عنواف، البيانات من الكشف عن تغيتَ العناوين

     3. لخزيارات...اال توفتَ بطاقات 

 :  إدارة علاقة الزبوف تسويقية فيالبيانات الدمج قاعدة -(2

 لستلف الدصالح، إلذيؤدي ىذا الدمج إلذ تشكيل رؤية موحدة عن الزبوف، استنادا على البيانات الواردة بصورة دائمة     
مع من يتلقها، لأف  ناسبة وتتطريقة معبر  ىذه العملية لا لؽكن أف تكوف فعالة إلا إذا كانت الدعلومة المجمعة لزللة وتعرض بو 

 بذمع الدعلومات وتعالج بطريقة خاصة لكل مصلحة الدشكل الذي تواجهو معظم الدؤسسات ىو انفصاؿ وظائفها حيث
ىو ما و  لصد العديد من الدؤسسات تتًكب بعدد من خطوط الدنتجاتو  من زاوية استغلالذا من طرؼ كل الدؤسسة، ليسو 

قواعد  هيز، إذ لؽكن لدصلحة التسويق بذالإداراتلدى لستلف لؽكن أف يتوفر بأرقاـ حسابات لستلفة يعتٍ نفس الزبوف 
ملفات الدصلحة التجارية التي تشمل الدعاملات من شأنها قيادة  أف تربط ىذه القواعد لكن دوف و  ،البيانات الخاصة بها
مثل إمكانية ربط إدارة الإنتاج نات بتُ الدصالح اىي تبادؿ نفس البيو  ذه الرؤية الدوحدةلذبارزة الزايا الدمن  ،الحملات التًولغية

   4 مع الحملات التسويقية، رؤية عن كل الدؤسسة وأفضل خدمة لزبائن . 
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2
 
 
 Philip Kotler Et Autres, Marketing Management, 13

ème
 édition, op.cit, p188. 
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 خوؿتفويض الد                                                                                                          

 البيع  خدمات ما بعد البيع                 الإمداد و  النقل                     

 

علوماتو من طرؼ كل الدصالح ومتخذي القرار، لأف ىذا  مبالفعل التنظيم الجيد يقوـ على استخداـ نفس بيانات الزبوف و 
اؿ بيانات الزبوف عبر القنوات وبززينها في قاعدة عند انتقيتوقف على الكيفية التي يستجيب بها نظاـ معلومات الدؤسسة 

فهو من يتخذ القرارات   اعتًاضىذا يرجع لخبرة ومهارة مسؤوؿ الديداف في الانتباه لذذا  كلالبيانات التسويقية ثم معالجتها،  
  . اليومية من أجل خدمة الزبوف 

زبوف الومات لتشغيل معو  الفرع الثاني : تنظيم  

 بوف إلذ مستودع البيانات أولا : من ملف الز 

بعد جمع معلومات تأتي مسألة تنظيمها لأف اللجوء إلذ قواعد البيانات أو إلذ مستودع البيانات لؽك ن من بززين وتنظيم       
كميات كبتَة من الدعلومات، تشغيل ومعالجة معلومات ينطوي على تقنيات معقدة عادة ما تكوف لزوسبة، وتنفيذ برلريات 

لؽك ن  بيانات العلائقي، استخراج البيانات (  يوفر في الواقع  وسائل لتحقيق كفاءة عالية.الظاـ إدارة قاعدة لسصصة ) ن
الدلف من برديد المحتملتُ، تصنيفهم حسب إمكاناتهم واختيار الإجراءات التي نؤديها، وتتطلب إدارة علاقة زبوف بذهيز، 

باستمرار في ىذا السياؽ حتى تستطيع الدلفات من أف تتكيف مع احتياجات  متزايدةو   استغلاؿ، معالجة كمية من الدعلومات
بيانات ىذا الأختَ يعد لوحة لسصصة التي تسمح بالتواصل بتُ لستلف الجديدة تضطر الدؤسسات لتنظيمها في قواعد 

       1. والقياـ بدتابعة إجراءات التسويق الدباشر مع الوقت الدلفات

علومات الدىو لرموعة قواعد بيانات الدتًابطة تسمح بدراجعة، جمع، بززين ومعالجة لرموعة  »يانات : يعرؼ مستودع البو      
    2.  «اللازمة للعمل ولتطوير الدؤسسة 

                                                           
1
 Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, op.cit, p.p 56,58.  

2
 Claude Demeure, Marketing, Éditions Dalloz, Paris, 5 ème édition, 2005, p. 339.  

 : رؤية موحدة عن الزبوف ( 1-9) الشكل

 تاريخ خدمة ما بعد البيع  بيانات عن دورات التسليم ال يد حسابات الزبوفتاريخ تقي إدارة الاتصالات 

 ربحية  الزبوف  مداخيل /  شكاوي الزبوف  قائمة المحتملتُ  موردين خارجيتُ 

 قاعدة  بيانات الزبائن 

 جدار الحماية 

 الإنتاج  المحاسبة التسويق

 الزبائن

  الدوردين

Source : Jean-Michel Tardieu, Marketing et Gestion des Services, Éditions Chiron,  France, 2004, p 183.  
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 1أما أغراض مستودع البيانات فتتمثل في :       

  فات خارجية مؤجرة أو مشتًية،زبائن بدساعدة ملالبرستُ معرفة زبوف : يسمح بتحستُ النوعية من خلاؿ إثراء بيانات 
بالتالر تسهل قيادة وإعداد العمل التسويقي من و  اـالخبيانات الأيضا إثراء معرفة زبوف بدفاىيم جديدة مستمدة من 
 .    الكشف عن الزبائن، الولاء، عمل القوى البيعية، الخ

  : صنف الدتقييم السة، نتائج الحسابات وعمليات يعود مستودع البيانات إلذ مراكز القرار في الدؤس يشكل ذاكرة الدؤسسة
    هود بشكل أفضل .  الجلزبائن كما يسمح أيضا بتوجيو 

تحقق من الدعلومات الدتواجدة ال"التأىيل" من خلاؿ  لكي يصبح الدلف قابل للتشغيل ينبغي مراعاة لرموعة مهاـ :      
ضافة زبائن لزتملتُ جدد، حذؼ أولئك الذين لد يعودوا "التحديث" عن طريق إ والحصوؿ على معلومات إضافية لشكنة،

 لف بنوعية يوفر عناوين مفيدةالدلأف  . في الدلف بدعايتَ لزددة استفسارء البيانات الدتكررة، "البحث" اغليظهروا في الدلف، إ
ت خاصة للأفراد معنيتُ فهو فقط تلك التي تهمنا فهو انتقائي، يقوـ بتعداد كل أفراد لزل اىتمامنا فهو شامل، يوفر معلوماو 

    2.  يكشف عن الدعلومات بشكل منتظم لتجنب الأخطاء فهو دقيق وحديثاسمي، 

بيانات مشتتة إلذ بيانات منظمة خاضعة بالانتقاؿ من  في مستودع البيانات يوضح الشكل أدناه كيفية تنظيم البياناتو    
كيفية خاصة وأنو دقة القرار تعتمد بشكل كبتَ على  ماؿ والتحليل قابلة للاستع معلومات اسوبية حتى تصبحالحللمعالجة 

 :  تنظيم الدعلومات 

  

         

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
1
 Pascal Choquet, Eric Danquegny et Denis Detrivière, op.cit, p. 70.   

2
 Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, op.cit, p.p 61,62.  

 بيانات في" طبقات ": اليتم تنظيم 
 ، موجهة بموضوع -

 قابلة للاستعماؿ مباشرة من طرؼ الدستخدمتُ ؛
 ، مركاملة -

حسب طريقة و  بيانات وفقا لقواعد مشتًكةالتنظم 
 التصنيف ؛ 

  ، مؤرخة -
 ؛  يتم بالتأكيد بززين كل البياناتغجا مرقلبة  -

 يتم إضافة معلومات إضافية لتشكيل طبقة جديدة .
 

بيانات في لستلف البيانات متشتتة لقواعد 
 مركبة في مستودع البياناتو  معلومات منظمة ننرقل إلى تشغيليةالنظمة الأ

 ريةتجاالبيانات القاعدة 

 تسويقية البيانات القاعدة 

نتجات للمبيانات القاعدة   

 ارجية الخبيانات القاعدة 

 بجاناتالينظجم 

Source : Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, Gestion de Clientèles, Dunod, Paris, 2004, p. 60.  
 

 ( : بناء الدعلومة 1-10الشكل )
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  ثانيا : استخراج البيانات

، فإنو يساعد الأدوات الأساسية الدتاحة للمؤسسة لتنفيذ سياسة التجزئة ىي مستودع البيانات ونظتَه استخراج البيانات     
تسويقية الدعدة العماؿ الأىو أداة مثالية لدعرفة الزبائن وتصميم لستلف و  كثر دقة لشكنة عن الدؤسسة وزبائنهابأعلى ابزاذ فكرة 

لذم، استخراج البيانات يسمح في وقت واحد من برليل معلومات لزتواة في قواعد بيانات واستغلاؿ لستلف الارتباطات التي 
لل البرلريات الدختلفة كميات كبتَة من الدعلومات وتبحث عن كل قد تتواجد بتُ ىذه الدعلومات، وللقياـ بذلك بر

ل كل من مستودع البيانات واستخراج البيانات ستقبلي، ويكم  الدزبائن السلوؾ الارتباطات التي لؽكن أف تساعد في التنبؤ ب
العروض التي من شأنها أف تؤدي إلذ الأخر في عملية معرفة الزبوف داخل الدؤسسة من التنبؤ بسلوكو إلذ تهيئة الظروؼ وبالتالر 

   1ولائو: مستودع البيانات ىو ذاكرة الدؤسسة عن الزبوف واستخراج البيانات ىو كل ذكاء الدؤسسة بشأف الزبوف . 

تقنيات الدعالجة والتحليل التي تسمح باستخلاص الدعلومات في مستودع البيانات، بناء يشمل استخراج البيانات لرموع      
مستودع البيانات يشكل أداة قوية لدعم ابزاذ القرار،  وتشغيل توجهات وبناء لظاذج للسلوؾ، استغلاؿ فيما بينها، اتارتباط

 وضوعة من خلاؿ قواعد البياناتالدتسلسل منطقي للمعايتَ التي بسثل  "شجرة قرار"  من أىم التقنيات التي يعتمد عليها
سلوؾ، الخ، ولضلل ىذه القاعدة في ظل عدة متغتَات وخلالو تظهر ال، ظاىرةالاستخلاص و بشكل يؤدي إلذ استغلالذا 

الذي يبحث في  "الالضدار الخطي"بشكل واضح الدتغتَات الأكثر ألعية لفهم الظاىرة الدلاحظة، كما يعتمد أيضا على 
متغتَات يتم برليلها تشمل لرموعة  f(x ) في السلوؾ الذي سيتم التنبؤ بو والدالة الخطية yوتتمثل  y=f(x)الارتباط 

 2.  حسب مسالعتها في الظاىرة الدراد تفستَىا

 زبوفالربحية و  الفرع الثالث : قيمة 

 أولا: قيمة حياة الزبوف 

 مفاىيم خاصة بقيمة حياة الزبوف-(1

ىم أحد الأصوؿ يولد الزبوف الوفي سلسلة أعماؿ مستمرة وبالتالر أرباح، أصبح من الواضح أف ىؤلاء الزبائن لؽكن اعتبار      
الدالية الذامة للمؤسسة، ينظر أيضا إليهم على أنهم يزيدوف من قيمة الدؤسسة عن كل عملية بيع، من الجانب الدالر البرامج 

زبائن ينبغي اعتبارىم كاستثمارات بدلا من نفقات، إدارة قيمة زبوف الالدوجهة لكسب زبائن جدد، بناء علاقة وزيادة مبيعات 
الدؤسسة، نلاحظ ىي لرموع كل قيم الحياة لكل زبائن ن الزبوف، قيمة الزبائن ستًاتيجية التسويق التي تثم  ىو منهج جديد لإ

زبائن قد يشكلوف ألعية أكثر في الزبائن وقيمة اللكن يظل الزبائن، النتيجة ىي أف و  أف الدؤسسات النشيطة منتجاتها تتجدد
       3ت . العلاماو  إستًاتيجية الدؤسسة بدلا من الدنتجات

                                                           
1
 Paul Ohana, op.cit, p.p 57-58.  

2
 Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, op.cit, p.p 62,64,66.   

3
 Denis Lapert, Le Marketing des Services, Dunod, Paris, 2005, p 107.  
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تلك التي بذلب لزبوف إجابة و  سوقتُ تصميم عروض التي بزتلف عن بعضها البعضالدأصبح الآف من مسؤولية        
 ، ىذا ىو مفهوـ قيمة الزبوفمصدر ربح للمؤسسةو  شخصية لدشكلة معينة، الإجابة التي ىو على استعداد لدفع سعر عليها

يقوـ على أساس معايتَ ليس مزيج و  مزيج أكثر تطورا لشا كاف عليو في السابقالذي أصبح حاسما فهو يتمثل في تصميم و 
 ، مثلا لد يعد بيع سيارةشاملة سعر، ترويج، توزيع لكن الدزيج الذي يستجيب للاحتياجات ولسصص أكثر للزبوف عصري

أو الشراء مع خدمة ، استفسارات فيما لؼض السفر وخدمات مصاحبةو لكن ضماف تقديم خدمة بسويل، صيانة، تأمتُ و 
، أو السفر مع خدمة تسليم الأمتعة للمنزؿ تقع في التسليم للمنزؿ وتعتبر خدمة التسليم كمركز للربحية بدلا من مركز تكلفة

   1 في أية حاؿ فإف قيمة حياة الزبوف ىي العنصر المحدد لرأس ماؿ الزبوف . نفس السياؽ، 

 تسيتَ لزفظة الزبوف : -(2

نو أحد العناصر الرئيسية لقوة الدؤسسة موجودة في لزفظة زبائنها ورأس مالذا أتسويق العلائقي يقوـ على فكرة إف مفهوـ ال    
كن أيضا برديد قيمة أكبر لمحفظة لو  سعر شراء لا يشمل فقط الأصوؿ الدادية وقيمة العلامة، علائقي فعند بيع الدؤسسة

 2.الزبائن

من الزبائن أو قطاعات تعتمد على ثلاثة عوامل أف تطور الدداخيل النابذة  لؽكن أف لظيز في تسيتَ لزفظة زبوف على
حجم الاستهلاؾ )يرتبط أساسا ، ثانيا (الدنتجاتو  الدبل  الوحدوي للمشتًيات )يرتبط أساسا بسياسات أسعارأولا أساسية: 
ات أخرى التي تشكل الطابع الديناميكي بدتغتَ ىذه العوامل ىي بحد ذاتها لؽكن أف تفس ر . ، ثالثا تكرار الشراء(بالاحتياج
لكن أيضا بعض و  دخل، مستوى التعلم،ال، الاجتماعيةالة الحوضعية اجتماعية، الالوضعية في دورة حياة الزبوف، للمنهج: 

 3زواج، الخ.الواليد، الدالدتغتَات الدعيشية مثل 

 4وتقوـ عملية تسيتَ لزفظة الزبوف من خلاؿ عدة أنواع من الدهاـ :   

إف الدؤسسة التي تبحث عن لظوذج لغب عليها تكريس الكثتَ من الجهد لكسب زبائن جدد من  جدد:اكتساب زبائن -أ(
شراء  تنشيط الدبيعات، مشاركة الباعة في الصالونات والدعارض،شخصية، إرساؿ رسائل  الإعلاـ،خلاؿ إعلانات في وسائل 

  %35قصودين بالتخفيضات أسعار الدأظهرت دراسة أف الزبائن  ،تلفةالخ كل أسلوب يرافقو تكاليف اكتساب لس ...عناوين
 ؛ لذم قيمة حياة أقل من نصف الذين يكتسبوف بأسعار عادية

إلظا الاحتفاظ بهم، للحد من نسب تسرب لغب على الدؤسسة التوجو و  : إف جذب الزبائن لا يكفي بزفيض الدفقودين-ب(
مقارنة ، معرفة لستلف أسباب مغادرة زبائن وبرديد تلك التي لؽكن معالجتها بثلاث مراحل: برديد وقياس معدؿ الوفاء،

 ؛ الأرباح الدفقودة )الدساوية لقيمة حياة زبائن مفقودين ( مع الاستثمارات اللازمة لخفض معدؿ الفقداف

                                                           
1
 Paul Ohana, op.cit, p.p 72-73,74.   

2
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 13ème édition, op.cit, p 178.  

3
 Lars Meyer-Waarden, op.cit, p 27.   

4
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 14 ème édition, op.cit, p.p 167- 168.  
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جع لقياس النسبة للفئة فهي تش، الخطوات الرئيسية لكسب الزبائن والاحتفاظ بهم تشملالتي  و  قيادة دينامكية الولاء:-ت(
المحتملة التي توجد في كل مرحلة من العملية، عن طريق حساب معدلات التحوؿ من مرحلة لأخرى، لؽكن لددير التسويق 

   .برديد العوائق التي بروؿ دوف بناء قاعدة زبائن أوفياء 

 ثانيا: ربحية الزبوف

إذا قمنا بتعريف الزبوف الدربح و  فاظ بالزبائن الدربحتُ،ىو جذب واحتىدؼ التسويق  ؿإف ما يستخلص بالأساس حو      
إرضائو "، لذذا تعتمد ربحية و  لا نتكلف عنو ما يرتبط بجذبو، إقناعوو  الزبوف الذي لغلب ربح متزايد خلاؿ سنوات" على أنو

من   %20روؼ أف من الدعو  غتَ مربحتُ %60إلذ  20طوؿ العلاقة، غالبا ما بذد الدؤسسات أف ما بتُ و  زبوف على حجم
إذا وجدت الدؤسسة نفسها تنفق بشكل متزايد على زبائن لا ينتجوف لذا أرباح ، من رقم الأعماؿ %80الزبائن ينتجوف 

  1لتغيتَ .عليها أف بذد طريقة 

حيث يكوف الزبوف  الاكتسابتكاليف الزبوف خلاؿ دورة حياتو، في مرحلة و  تطور مداخيلصورة عن يوضح الشكل أدناه 
جودة الدنتج ويتلقى معلومات عنها وبالتالر تكوف الدداخيل منخفضة بداية بذربتو مع الدؤسسة فهو لا يزاؿ يقي م في 

في  وقناعة عالية إلغاي الدداخيل ويصبح لؽتلك موقف  تتزايدفي مرحلة النمو أين تطورت تعاملات الزبوف و والتكاليف مرتفعة، 
الزبوف حيث تنخفض التكاليف وترتفع الدداخيل، في الدرحلة الثالثة أين تقرر الدؤسسة، وتظهر بوضوح قيمة  التعامل مع
عدـ أو التخلي عن الزبوف لأنو الطفضت الدداخيل النابذة عن الزبوف فإذا كاف ىذا لأسباب أساسية  الاحتفاظالدؤسسة 

كاف  أدائها، على العكس إذاوبرسن من  لذلك تنتبوموجو للمؤسسة عليها أف  لدشكل..الخ، فا.الرضا، ارتفاع شكاوى،
الاستيلاء التخلي لأسباب غتَ متعلقة بالدؤسسة فهذا ينذر بخطر الدنافسة لأف الزبوف انتقل إلذ مؤسسة أخرى بسكنت من 

  .    لاستًدادىم، وىو ما يعتٍ بضرورة مضاعفة جهودىا عليو

         

                                                     

                                                3      2   1   

    

 تكاليف الزبوف                              

       

                                                           
1
 Guy Charon et Laurent Hermel, op.cit, p 150.   

 مداخيل الزبوف 

T t 

 حتفاظ الا

 تقوية ال

 النمو

 الاكتساب 

Source :
 
Lars Meyer-Waarden, La Fidélisation Client, Vuibert, Paris, 2004, p  25.  

 

 (: إدارة دورات حياة الزبائن1-11الشكل )
 

 القيمة
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 الدطلب الثاني: تصنيف زبائن 

    طرؽ تصنيف الزبائن الفرع الأوؿ: 

  :       من أىم الطرؽ التي تعتمد عليها الدؤسسات في تصنيف الزبائن إلذ فئات ىي كالأتي

 1زبائن صغار: و  الزبائن إلذ فئتتُ زبائن كبار 20/80يصنف القانوف  : 20/80طريقة التحليل  -(1

  :تغطية الأعباء الثابتة، و  في إجراء كميات كبتَة من الإنتاجو  يسالعوف بشكل كبتَ في رقم أعماؿ الدؤسسةكبار الزبائن
، في مقابل ذلك يوفروف بذلك بزفضهاو  وربحيتها لػصلوف ىؤلاء الزبائن على خصومات التي تعرقل  ىامش الدؤسسة

ضماف تدفق منتظم من الأعماؿ، ىذا نوع من الزبائن يتطلب اىتماـ ومتابعة خاصة من التاجر، و ضمانات الدفع 
الاستشهاد يسهل إدلاء بهم كمرجعية لدواجهة زبائن لزتملتُ، ىذا للقدرة على  وجودىم في المحفظة يقدـ لو ميزة أكثر

  ؛من تنمية المحفظة 
  يظهروف أقل ولاء، و  لكن يشكلوف لساطر عدـ الدفع بشكل كبتَو  برقيق ىامش أعلى يؤدوف إلذصغار الزبائن: غالبا ما

امش الذة مرتفعة التي تؤدي بالخطر في الطفاض بسبب ضعف مسالعتهم في حجم الأعماؿ فإنهم يولدوف تكاليف تسويقي
 ـ لؽكن أف يتحولوا إلذ كبار زبائن الغد .مع ذلك لا ينبغي إلعاؿ صغار الزبائن، زبائن صغار لليو و  قق بسرعة كبتَة،المح

  2: حسب ىذه الطريقة يصنف الزبائن إلذ ثلاثة فئات: ABCطريقة التحليل -(2

  الفئةA  ؛من النشاط %80إلذ  70من الزبائن يؤدوف حوالر  %20إلذ  15: تتعلق بكبار الزبائن  
  الفئةC  ؛من الدبيعات   %10إلذ  5من الزبائن توفر  %80إلذ  70: تشمل صغار الزبائن 
  الفئةB  :من التمتع إلذ أف تنقسم إلذ صغار الزبائن دوف أف نتمكن التي تشمل الزبائن الأكثر ألعية و  توسطةالدفئة ال

  من رقم الأعماؿ . %10من الزبائن يوفروف  %15إلذ  100بالزبائن كبار، لصد في ىذه الفئة ل الاىتماـ كو  بالشروط
 :  تحليل عن طريق قيمة الزبوفالطريقة -(3

التكلفة المحتملة في العلاقة يسمح ىذا بتمييز القيمة الدرتبطة بالزبوف، لظيز ثلاث و  نابذة من الزبوفالرباح الأنقوـ بدقارنة 
  3ات:فئ
  ُقيمة الزبوف أقل من الصفر أي أف التكاليف المحتملة أعلى من الأرباح الدرجوة ؛ فئة الزبائن الغتَ مربحت : 
 قيمة الزبوف تعادؿ الصفر أي أف الأرباح الدنتظرة تغطي تقريبا التكاليف ؛  فئة الزبائن قليلي الربح : 
 ُعلينا تفضيلهاأف الأرباح المحتملة أعلى بكثتَ من التكاليف المحتملة،: قيمة الزبوف تكوف مرتفعة أي  فئة الزبائن الدربحت 

  تطويرىا . و 
 

                                                           
1
 Pascal Choquet, Eric Danquegny et Denis Detrivière, op.cit, p 166.    

2
 Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, op.cit, p 126.   

3
 Ibid, p 028.  
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ح بالفرع الثاني : بزصيص الر   

، بعض العلاقات تعد أكثر قيمة من بفضل الجمع بتُ التسويق والتكنولوجياأصبح بالإمكاف وضع برديد دقيق لزبائن     
والتبادلات الأكثر ربحية التي بردد أفضل زبائن الدؤسسة، وتركز إدارة علاقة ىي تتمثل في العلاقات الأكثر نفعية و  غتَىا

الزبوف بشكل أساسي على الاختلاؼ في معاملة الزبائن حسب المجموعة التي ينتموف إليها، فالزبائن الأكثر قيمة ىم الذين 
في م بواسطة أعلى مستوى من الدزايا، ىم الذين لضتفظ بهم، مكافأتهم وإرضائهو  يشكلوف مصدر أكثر ألعية لرقم الأعماؿ

  1حتُ نتخلص من الزبائن الغتَ مهمتُ لأف إرضائو يتطلب وقت وماؿ مقارنة بدا لغلبو للمؤسسة خلاؿ دورة حياتو . 

الدداخيل الدنتظمة لزبائن لؽكن أف تؤدي إلذ حصة معتبرة للدخل الكلي للمؤسسة، وتعد قيمتهم كزبائن مهمتُ معروفة     
جم الساعي، حتى تستطيع جذب الح، الدؤسسة عليها أف تتكيف مع خصائص ىؤلاء الزبائن ) الخدمة، السعر، ولسصصة

الدؤسسات التي تتخصص للولاء تكوف على اشتًاط في الاختيار لزبائنها، جذب ، ( برتفظ بهمو  نفس الصنف من الزبائن
متزايد وتفضيلات، لستلف قطاعات الزبائن لذا قيمة  داخيل على الددى الطويل، لظومأحسن الزبائن لؽكن أف يؤدي إلذ 

نوعية وقيمة الدؤسسة تقاس بصنف زبائنها وحسب طبيعة نشاطها فالحجم بحد ذاتو لا يعد  لستلفة لكل مؤسسة خدمية، 
 2.   كقياس جيد للبقاء أو الربحية

زبائن من أجل تنمية المحفظة الالفرع الثالث : تصنيف   

خصوصا أف ربحيتهم واحتمالية لظوىم لستلفة  من الضروري تسيتَ لستلف أنواع الزبائن بطريقة خاصة،لتطوير لزفظة الزبوف، 
 3إلذ حد كبتَ، إذ لؽكن استخداـ عدة إستًاتيجيات :

  ؛ وظفتُ لتحقيق رضاىمالدزبائن واكتشافهم قبل برولذم وتدريب البزفيض معدؿ فقداف 
 ؛ ائهم لفتًة أطوؿزيادة الددى الزمتٍ للعلاقة مع الزبوف بإبق 
 برقيق النمو من كل زبوف من خلاؿ ما يساىم بو في حصتو ؛ 
 ُ؛ برويل الزبائن الغتَ الدربحتُ إلذ زبائن مربحت 
 الخ .، دعوات ، تركيز الجهود على الزبائن ذوي القيمة العالية بواسطة بطاقات عيد ميلاد... 

الذين ىم غتَ مربحتُ لشا و  وف السابق ذكرىا، يؤدي إلذ فقد بعض الزبائنالقياـ بالإستًاتيجيات الخاصة لتنمية لزفظة الزب     
ىذا و  إضافة لذلك بعض الزبائن الذين ترغب الدؤسسة في الاحتفاظ بهم لؽكن أف ينتقلوف إلذ الدنافس،يؤدي بالتخلي عنهم، 
ء على زبائن جدد بواسطة عمليات لتعويض ىذا الفقداف لابد من الاستيلاداخل المحفظة،  جديد اختلاؿلؽكن أف يؤدي إلذ 
لزفظة الزبوف إلذ التًكيبة  حتى بذتمعإلذ قطاعات مستهدفة خاصة  الدؤسسات التي تتوجوىناؾ من و  البحث والكشف،

   4. ...الخ : لضو قطاعات مستهدفة لذا احتمالات ربحية وبسثيلية، لضو منطقة جغرافية مستغلة الدرغوبة

 
                                                           
1
 Amrit Tiwana, Gestion des Connaissances: Application CRM et E-business, op.cit, p.p 38,150. 

2
 Denis Lapert, op.cit, p.p 113-114.  

3
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 14 ème édition, op.cit, p.p 168- 169.   

4
 Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, Gestion de Clientèles, op.cit, p 191.   
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  الدطلب الثالث : تنفيذ و تقييم الأعماؿ العلائقية 

الفرع الأوؿ : التنفيذ     

 الزبائن  استهداؼأولا : 

ىذه الأختَة لغب أف يتوافق برديدىا و  ة إلذ الشرلػة الدستهدفة،قالزبوف للوصوؿ بد استجابةتقوـ ىذه الخطوة على برليل     
تجات العالية التقنية والذواتف المحمولة يستهدؼ مع أقصى عائد لزتمل للحملة التسويقية التي سيتم إطلاقها، مثلا موزع للمن

في وقت سابق للعروض التسويقية عن طريق  استجابواشهر و  18سنة  لؽتلكوف الذاتف منذ أكثر من  25-18شرلػة  
رسائل نصية قصتَة لكي يتم إرساؿ العروض الجديدة عبر ىذه الرسائل، ويعتمد ىذا العمل على برليل سلوؾ، تقييم الدخاطر 

بائع للعلامة التجارية بشكل  الربحية البرنامج الدقتًح، تقييم الدخطر التجاري يكوف من وجهة أخرى من مسؤولية الدسوؽ و و 
الزبوف المحتمل  اكتسابمدة حياتو التجارية، أما تقييم الربحية سيتم في ضوء تكلفة و كامل، منها التي تهتم بخطر فقد الزبوف 

 1كما ىو معروض في الشكل أدناه . ،  زبائنالضا قطاعات أيو  وبحساب قيمة زبائن وتطورىم

 

 

 

 

 

 

التي تسمح من خلاؿ أدوات البرلريات من تصنيف و  على أساس النقط تقييمتلجأ الدؤسسة إلذ استخداـ تقنية ال       
 يؤدي ىذا إلذهمتُ، الزبائن الدستهدفتُ بشكل مسبق ابذاه حملة تسويقية معينة، للاحتفاظ فقط بالذين لػتمل أف يكونوا م

تقييم وتصنيف استجابة الزبائن مقابل عرض بذاري معتُ، كلما ارتفعت نقطة كلما كاف للعرض فرص الدلائمة مع الجوانب 
لحملة تسويقية معينة مؤسسة قد تقرر إرساؿ  20إلذ  0نقاط من الإذا كاف مقياس مثلا الشخصية واحتياجات الزبوف، 

 15.2ذين تصنيفهم أكبر أو يساوي عرض بذاري لجميع الزبائن ال

بشكل  CARTأو   RFM ،CHAID الزبائن باستخداـ أساليب مثل اختيارتنفيذ التجزئة التكتيكية في يتعتُ أف يساىم 
بعد إجراء ، رد فعل احتمالاتىم أولئك الذين لديهم أعلى  اختيارىميؤدي إلذ تقديم العرض ملائم، والزبائن الذين تم 

لفهم الظاىرة لغب النظر في النماذج التنبؤية وتطبيقها على ملف الزبائن، حيث عادة ما تؤدي ىذه  ةاستكشافيبراليل 

                                                           
1
  Dominique Moisand, Gestion De La Relation Client, op.cit, p.p  64-65.   

2
 Claude Demeure, op.cit, p 349.  

Source : Dominique Moisand , Gestion de la Relation Client , Lavoisier, Paris, 2002, p 64.  
 

 المحتملتُ و  : إستهداؼ الزبائن ( 1-12الشكل )

 السلوؾ 

 الدخطر  الربحية 



 إدارة علاقت الزبىن ومبادئ التنظيم                                                                 الفصل الأول:
 

 
 

 

36 

تقييم يقرر مسؤولر التسويق ضمن الديزانية الدفروضة عليهم الالنماذج إلذ إعطاء درجة تقييم لكل زبوف، على أساس نتيجة 
         1 التجاوب بصورة إلغابية مع العرض .  اؿاحتمالتي تتوافق مع و  استجابةالزبائن على عتبة  لاختيار

 ضبط العرض و  ثانيا : تكييف

الذي و  نبحث عن تفستَ متغتَ تابع الاكتسابتتم لغرض  وخصوصا التي النمذجة التنبؤية : في ىذه الطريقة لنمذجة-(1
موذج لطتار عينة مشكلة من الزبائن ، لتقييم النأف يصبح زبوف جيد" بواسطة متغتَات مستقلة أو تفستَية احتماؿيتمثل في"

الزبائن نادرا ما نتفائل في المحاولة الأولذ فإنو من الدستحسن إجراء حملة  اكتسابفي حملة  ،y=f( xi) لستلفتُ بالشكل
أما ، ونتعلم من ىذه الحملة من خلاؿ برليل العوائد ثم نبدأ على عينة أخرى أولذ لعينة من الزبائن المحتملتُ اكتساب

" الاحتفاظفي إجراءات  الانطلاؽتتم بداية بإجراء "تقييم لظوذجي لخطر فقد لكل زبوف و  الاحتفاظمذجة التنبؤية لغرض الن
من أجل تقييم القدرة التنبؤية للنموذج نقسم الزبائن إلذ لرموعتتُ، و  تتشكل عينة الزبائن التي نقوـ بتحليلها من زبائن قدامى

عينة إثبات ثم نقارف  ذج معد على عينة تقييم لؼدـ التنبؤ في معدؿ فقد علىو حيث لظ لرموعة للتقييم ولرموعة للإثبات
بذلك و  بهم للاتصاؿشرائح مستهدفة  اختيار، ثم يتم مضبوطليس كبتَ فالنموذج  الضراؼالفعلية للزبائن إذا كاف  بالسلوكيات

 الاختيار، والخطوة الدوالية يتم "للاحتفاظفر لذم عرض زبائن ونو العلى أساسها لطتار التي ت العتبة وجب على الدؤسسة أف تثب  
   2للشراء على النحو أف يوجو العرض التًولغي .  احتماؿبالنمذجة لتقديم عرض للإحتقاظ" أي أف الدنتج ذو أعلى 

 : في الوقت الحقيقي البيانات استخراج  -(2

وف أكثر قدرة على تنفيذ طرؽ جديدة للكسب، دراسات عندما تكوف الدؤسسة أكثر مرونة في فهم زبائنها فإنها ستك     
عروض كما لغعل من الدمكن برستُ  الملات السابقة لغعل من الدمكن برديد ملامح الزبائن وطرؽ جديدة لتًويج الحعلى 

حدة لشكنة، لأف و  استجابة، وينبغي أف تكوف ىناؾ متابعة معلومات مستًجعة بأكثر تنفيذالتخطيط و التحضتَ، الكل مهاـ 
علومات إلذ مستودع البيانات من أجل برديث بعض الدعلومات، الدلكن ترجع و  ملات تتغذى من مستودع البياناتالحتسيتَ 

قناة في سلسلة من الدراحل، ال -ستهدفةالدشرلػة ال-عرضالتكييف بسهولة العناصر  وفهذا يتوقف في القدرة على ضبط أ
وىو ما يعبر عنو البيانات، أدوات تسيتَ الحملات وقنوات التوزيع،  استخراجات والحل يتم من خلاؿ التكامل التاـ بتُ أدو 

         3في التحليل . و  تشغيليالتسويق الىذا التحستُ في دورة التسويق لغب أف يساىم في تسريع تنفيذ خطوات و  بالتسويق الدرف

  اقتًاحاتلضخ في الوقت الحقيقي  "قواعد"ات ثم تنفيذ البيانات ىو الذكاء الذي لؽك ن من معالجة البيان استخراجلزرؾ      
ىذا يؤدي إلذ إطلاؽ تنبيهات حينما تؤدي سلسلة من الأحداث ناجحة إلذ فقداف تدرلغي و  إلذ مستوى صنع القرار،

تي بركم برديث القواعد الو  الدوجودة فإف الدتخصصتُ في المحرؾ يكونوا على قدرة في بررير الارتباطاتبناءا على و  ،لزبوف
بالزبوف لتقديم عرض عليو أو  اتصاؿالإجراءات الدتخذة، كما أف جميع الإجراءات الدمكنة تكوف لزددة: إرساؿ بريد، توثيق، 

قوة ىذه الأدوات تعد مثل برريك أو إطلاؽ أحداث فردية مثل تنبيو خدمة زبائن بنك بشأف الخ،   الزبوف اعن رض استفسار

                                                           
1
 Ed Peelen et  Autres, op.cit, p 201.   

2
 Ibid, p.p 185, 189-190, 192.    

3
 René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p.p 187-188.  
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حتى و  يتواجد في القدرة على التكييف الاستجابةأساس فحملات تسويقية بالقطاع، زبوف لزدد أو خدمة مدعمة لل
      1 للسلوؾ. الإجراءات الإستباقية بواسطة التحليل الدستمر

 ثالثا : إدارة الحملة 

لديها ىدؼ و  أصبحت الحملات التسويقية تندرج ضمن مدى زمتٍ أي مستمرة، موجهة لضو فئات مستهدفة بوضوح  
 2تؤدي إلذ الجمع بتُ نوعتُ من العمليات : و  يتعلق بالحفاظ على علاقة الزبوف على الددى،رئيسي 

  التي من شأنها و  زيارة البائعو  تعاقبة مثلا بريد، متابعة ىاتفيةالدجراءات الإشكل موجات: لططط سلسلة من  فيالعمليات
 دعم العمليات ؛ 

 مؤشرات إنذار، اكتشاؼذلك بفضل و  بسلوؾ الزبوف العمليات في شكل أحداث: نستجيب لظهور حدث يتعلق 
( ىي بدثابة  ، شكوىاتصاؿتغيتَ العنواف، عيد ميلاد زبوف، تاريخ ذكرى أوؿ   تتعدد الفرص الدتعلقة بالأحداث )و 

 ذريعة لتحريك إجراءات لزددة إلذ الزبوف . 

تابع لدخططات العمل يعتبر الديزة الأساسية للمشاريع أو الت الاستمرارية على يقوـ الذي ىذا الشكل الجديد لإدارة الحملة   
العلائقية نظرا لتحقيق مستويات من الاستهداؼ، الاستجابة والتنفيذ بأكثر دقة من لسططات العمل التي كانت تعتاد عليها 

لاتصاؿ وبالخصوص أي أنو يتم الوصوؿ لطرح العرض  الدناسب للقطاع الدناسب وبالقناة  الدناسبة ل ، الدؤسسة في وقت سابق
 ةمع الدتابع يعتمد الإطلاؽ لعمليات الحملة على خبرة الدسؤوؿ والدستَين لكيفية قيادتها بواسطة الوسائل الدعلوماتية الددعمة

بل أيضا لغب أف تعمل ىذه الطريقة على برقيق نتائج غتَ تلك التي تتعلق علاقة الزبوف لكل مرحلة منها، ؤشراتبدقة لد
ة فقط وإلظا تشمل أيضا عامل مهم وىو الفهم أكثر لسلوؾ الزبوف وزيادة قيمة علاقتو بالحصوؿ على بالأىداؼ الكمي

              . معطيات حديثة وجديدة تؤكد واقع السوؽ وتوجهاتو الحالية 

 الفرع الثاني : التقييم  

ىا لضو الزبائن المحتملتُ الذين لد يعودوا مؤشر "نوعية الدلفات" لتجنب تشتت جهود استخداـإلذ لؽكن للمؤسسة أف تلجأ  
بذلك لؽكن قياس أداء ملف و  بهم بشكل مكرر، اتصاؿأو أولئك الذين يتم  (N P A I) موجودين في العنواف الدذكور

 3بالدعدؿ التالر : 

 
   

 

 4سطة مؤشرات ألعها : بوا عمليات البحث مكلفة من حيث الوقت والوسائل الدالية فإف ىذا يتطلب تقييم للإنتاجية بدا أف

                                                           
1
  Dominique Moisand, op.cit, p.p 74-75.  

2
  Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, op.cit, p 141.  

3
 Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, op.cit, p 144. 

4
 Ibid, p.p 146, 148.  

 عدد الأفراد الدتصل بهم

 في الدلف  بالاتصاؿعدد الدعلومات الخاصة 

يؤدي إلذ تقييم و  ىذا الدعدؿ يقيس نوعية الدلف
N P A I  للعملية الجارية 
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  عادة نقوـ بإعداد "قمع البحث" الذي ستكشاؼالابحث و ال: لقياس إنتاجية عملية  الاستكشاؼقمع البحث و ،
 كما في الدثاؿ :      يوضح مساره

 
    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 استخداما :: من بتُ معدلات الإنتاجية الأكثر  معدلات الإنتاجية  

 المجاؿ الدعدؿ الفائدة
ليتم الوصوؿ إلذ   تثمارالاسقياس 

 الزبوف المحتمل
 
R= 

 

 
 الاتصاؿتكلفة 

 اكتسابمن أجل  الاستثمارقياس 
 زبوف جديد

 
R= 

 
 زبوف اكتسابتكلفة 

 
  قياس ربحية العملية

R= 
 

 معدؿ الربحية

  
 1يعية، الدؤسسة والزبوف:القوى البب تتعلقكما توجد مؤشرات قياس أخرى شاملة تسمح بتقييم الإجراءات الدبذولة، منها التي 

  : بالنسبة للقوى البيعية 

  يقاس بعدد الدكالدات في اليوـ الواحد ؛  الحاليتُ،زيادة الوقت الذي لؽر في البيع مع الزبائن 

                                                           
1
 René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p.p 44, 48, 49.  

 تكلفة العملية

 عدد الرسائل الدرسلة 

 تكلفة العملية

  عدد الطلبيات 

 نتيجة العملية 

 رقم الأعماؿ المحقق 

 زبوف لزتمل  300ملف ؿ 

  60ئة : معلومات للإتصاؿ خاط 240إتصالات ىاتفية : 

زبائن لزتملتُ غتَ   80مواعيد لزققة : 
  160مهتمتُ : 

لزتملتُ مهمتُ 
:20 

الدرفوضتُ: 
55 

  10 : الدرفوضتُ

   :الدبيعات
5 

  10   :الدبيعات
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 عدد زبائن في الشهر أو الأسبوع ؛الزبائن الجدد على  عدد يقاس بدعدؿ المحتملتُ،الزيارات للزبائن  زيادة عدد 
 الدنتجات الجديدة أو الإجراءات ؛  انتشارهارات البيعية بواسطة سهولة برستُ مستوى الد 
  الزمن .  مع الاتصالاتالوقت الدستغرؽ لتحويل المحتملتُ إلذ زبائن بواسطة متابعة 

  : بالنسبة للمؤسسة 

  الزبائن ؛برستُ سمعة الدؤسسة من خلاؿ عدد التفاعلات مع الزبائن، ومعدؿ ولاء 
 الدعدؿ التكاليف / الدبيعات ؛  عن طريقعلى النفقات الدرتبطة بالأعماؿ التجارية  السيطرة بشكل أفضل 
 بواسطة بزفيض عدد الزبائن الدفقودين ؛  الاستنزاؼمعدؿ  الطفاض 
  برستُ أداء الدؤسسة بواسطة نسبة الوقت الذي تقضيو لدعالجة الدعلومات على الوقت الذي تقضيو للبحث عن ىذه

 الدعلومات ؛
 ستفساراتالابواسطة عدد مرات الوصوؿ أو عدد سهولة الوصوؿ إلذ البيانات و  ملائمة . 

  : بالنسبة للزبوف 

  ؛  من خلاؿ التقليص من عدد الأخطاء في الطلبيات أو للوقت الذي نقضيو في الخدمةبرستُ خدمة الزبوف 
  ؛  استًدادهو إلذ متابعة للزبائن بواسطة تقليص عدد الأياـ بتُ مرحلة البحث عن الاستجابةبرستُ أوقات 
  برستُ الرضا والولاء عن طريق القياس بدراسة خاصة. 

إلظا قياس و  من الدستحسن أف لا يقتصر قياس فعالية الإجراءات التسويقية على الددى القصتَ وبدعزؿ عن بعضها البعض،     
حيث يلجأ مسئولر التسويق إلذ مساعدة من  ، على نوعية العلاقة على الددى الطويلو  الأثر الدشتًؾ على رأس ماؿ الزبوف

البيانات لتحديد الأعماؿ التي لذا تأثتَ كبتَ على رأس ماؿ الزبوف ونضم بصورة مشتًكة تأثتَ العمل  استخراجأخصائيتُ في 
برستُ فعالية التسويق العلائقي الغاية من إجراءات القياس، ىذا ويشكل على قيمة حياة كل زبوف، و  الاكتسابعلى 

وعملية البيع، ىذا الأداء الدكتسب من الزبوف في نهاية الدطاؼ سيعاد في  الاستهداؼلتحستُ يتم برديدا عن طريق عمليتتُ ا
    1كلي للمؤسسة . الداء الأفي التسويق العلائقي تلعب دورا كاملا في  الاستثماراتبطاقة أداء متوازف، بطريقة تدؿ على أف 

كيفية بذنبها و   نواجههاالفرع الثالث : الحواجز التي    

  2ألعها : ، يواجو التسويق العلائقي في الواقع  العديد من القيود

تستغرؽ وقتا طويلا لتنفيذىا، جمع الدعلومات يعد و  غالبا ما تركز الدؤسسات منهجها على وسائل معلوماتية مكلفة .1
 صعب خاصة إذا أردنا أف نستفيد من كل فرصة تفاعل مع الزبوف .

                                                           
1
  Ed Peelen et Autres, op.cit, p.p  222, 231-232.   

2
  Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 13 ème édition, op.cit, p.p 192-194.  
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الدنتظم  ستخداـالاو رئيسي ىو أنو من الصعب إشراؾ جميع الدوظفتُ في تنفيذ التوجو بالزبوف، الالثاني  و العيب .2
    . للمعلومات الدتاحة

   العيب الثالث ىو أنو ليس كل الزبائن يريدوف بناء علاقات مع الدؤسسة . .3
قيقية، أحيانا لا نتحمل تكاليف قليلة ليست دائما ح افتًاضاتووجود قيد رابع في التسويق العلائقي ىو حقيقة أف  .4

زبائن على دراية بقيمتهم مع الدؤسسة من الدمكن أف يستغل فرصة للحصوؿ على  كبار  لخدمة زبائن أوفياء، بعض
عندما  باستياءوفياء يتوقعوف معاملة جيدة وينظروف الأوالزبائن  خدمات ذات جودة عالية أو أسعار منخفضة جدا،

 . آخريناثلة لزبائن نطلب عليهم أسعار لش
العيب الخامس يتمثل في صعوبة حفاظ الدؤسسات على التمايز في التسويق العلائقي، غالبا ما يقلد الدنافستُ عمليات  .5

    يتسبب في عكس التأثتَ الدطلوب .و  ، لشا لغعلها أقل فعاليةالولاء الدعموؿ بها

 1ىي :  و  مراعاة نقاط مهمة، الصعوبات والقيود ينبغي على الدؤسسةواجهة ممن أجل      

 ليس بورشة معلوماتية : السياسة العلائقية ىي قضية ذات و  بدشروع إداري ، سياسة علائقية تقوـ على لرموعة طرؽال
ألعية كبتَة لوضعها ما بتُ أيدي مقدمي الخدمات معلوماتية بالرغم من عبقريتهم فهم لؼضعوف مباشرة لإدارة الدؤسسة 

 ؛أو التسويق 
 الخطوة بخدمة الزبائن يتوفراف على مستوى جودة مرضي : و  علاقة مستمرة لا يتم إلا بقاعدة من عرض أساسي  قياـ

ملائمة العرض و  ودةبجىتماـ لاالدؤسسة باو  الأولذ للسياسة العلائقية تتضمن الالتزاـ بالعقد الخاص بالتعامل ما بتُ الزبوف
 ؛زبوف التفاعل مع خدمة ال نوعيةلاحتياجات الزبائن، 

  : خذ وعطاء .أالعلاقة تتم بالتوازف عندما يكوف سياسة علائقية لا لؽكن أف تكوف أحادية الطرؼ 
 لاو  فهو ليس تسيتَ بسيط للتعاملات عقد علائقي : من جانب تنشيط الدبيعات البرنامج العلائقي »التعاملي  »فخ ال 

والثاني يتعلق  ،  الأوؿ متعلق بزيادة وتنشيط الدبيعاتبعدين مكملتُ لػمل وإلظا ، التنشيط للمبيعات يقتصر فقط على
 .ذات صيغة فكرية ) بسبب تفضيل العلامة ( وعاطفية ) ارتباط بالعلامة (  ، بخلق مكانة للعلامة لدى زبائن

 الدطلب الرابع : جهاز إدارة علاقة زبوف 

 الفرع الأوؿ : نظاـ إدارة علاقة زبوف 

ينظر إليو أحيانا  و  عالية التخصص،يظهر على شكل سلسلة من البرلريات أحيانا ة الزبوف، نظاـ معلومات إدارة علاق لػدد
      2موحد لؽنح أولوية عالية لتدفق العمل، فتصبح قدرة  الدؤسسة على التواصل بسرعة أكبر . و  كنظاـ متكامل

 3قد واجو نظاـ إدارة علاقة الزبوف عدة برديات في تطوره، ألعها : و  

                                                           
1
 J.Lendrevie et Autres, op.cit, p.p  915-919.   

2
 Dominique Moisand, op.cit, p 145.  

3
 Ibid, p.p 146-148.    
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الزبوف: قنوات التفاعل مع الزبوف ستكوف لزسنة بشكل نظامي من أجل خدمة أفضل للزبائن،  خدمةتزايد في الضغط الد .1
أيضا للخدمات الراقية و  ولضتاج من نظاـ معلومات توفتَ قدرة على التكيف فضلا عن التعامل الجماىتَي بأفضل تكلفة

 ؛ الدشخصة
عمل  ات لؼتًؽ بشكل متزايد قلب الدهاـ التسويقية، مبيعات والخدمات.أصبح نظاـ الدعلومالتداخل الدتزايد للبرلريات:  .2

الفرص الدتاحة من نظاـ  استخداـالتعامل بقواعد الزبائن أو المحتملتُ كلها تساىم في زيادة ، اتصاؿتعاوني، إدارة مراكز 
 ؛ معلوماتي متكامل

ىو ما و  يعانوف من نسبة فقد عالية،و  تخدمتُ ذوي خبرةلظو التجارة الإلكتًونية: صممت الدواقع الإلكتًونية الحالية لدس .3
 ؛  الاستخداـيتطلب على الدواقع الإلكتًونية أف تتقدـ بشكل كبتَ ببساطة وسهولة في 

الألعية الإستًاتيجية للجانب التحليلي: جميع ىذه الأنشطة تولد كمية ىائلة من البيانات الخاـ ثم سيتم معالجتها بواسطة  .4
 نماذج ؛التوجهات و الللكشف عن برامج برليلية 

تشهد تطور حيث أف ىذا الأختَ التكنولوجيات : تواجو بيئة العلاقة مع الزبوف أكثر من غتَىا التطورات التكنولوجية  .5
             بردي بالتكيف مع أنظمة الدعلومات.  تواجو و  متزايد

قصتَة ( فتح المجاؿ لخدمة الزبوف بشكل الرسائل خدمة الو  نتالانتً ، الخادـ الصوتي التفاعلي) إف تعدد قنوات علاقة الزبوف  
واسع إلا أنو في نفس الوقت ساىم في  تغيتَ تنظيمها من خلاؿ وضع مكتب أمامي لتواصل مع الزبوف ومكتب خلفي 

لدؤسسات يتحكم ويشرؼ على أداء الدكتب الأمامي، خاصة وأنو في الوقت الحالر أصبح ىناؾ توجو لضو ىذه  القنوات من ا
الخدمية وأيضا من الزبوف، بالنسبة للمؤسسة لؽكنها التواصل والتعامل بسهولة مع الزبوف على مستوى الدكتب الأمامي بناء 
على الدعلومات التي ينقلها الدكتب الخلفي عند وجود طلب للحصوؿ عليها منو، كإجراءات الاستجابة بناء على طلب 

ة التي يبحث عنها ثم خلاؿ ذلك يقوـ الدكتب الأمامي بإرسالذا للمكتب الخلفي الذي الزبوف للحصوؿ على الدنتج أو الخدم
يقوـ بتخزين كل ىذه الدعاملات في قاعدة البيانات، زيادة على ذلك فهناؾ من الدؤسسات ما تقوـ بإجراءات إستباقية يعتٍ 

             معلوماتي لتدفق العمل الذي يعرض لظاذج  برنامجواسطة بة الدعلومات الدتعلقة بالزبائن الدكتب الخلفي يقوـ بدعالج
التي من شأنها أف تساىم في وضع إجراءات إستباقية ينفذىا الدكتب الأمامي من ) الاحتفاظ، النمو والفقداف من الزبائن ( 

علومات من ىذا بالزبوف ىاتفيا عند عرض منتج جديد بناء على م الاتصاؿخلاؿ معلومات صادرة من الدكتب الخلفي، مثلا 
بوف الذي الطفضت تعاملاتو...الخ. أما النموذج للنمو لؼص الفئة الدستهدفة، أو حتى إرساؿ مكالدات ىاتفية لتفقد الز 

الجهد في تلبية طلبو وبالتالر تزيد من الجودة الددركة لديو وىو ما و  بالنسبة لزبوف فإف تعدد القنوات ىذا يوفر لو من الوقت
. خاصة ما ىو ملحوظ في لراؿ البنوؾ الإلكتًونية، الدؤسسات التي  لتعامل معوفرص اية العلاقة وزيادة يوفر إمكانية لتقو 

الاتصالات الذاتفية المحمولة التي وفرت لزبوف مؤسسات  تتعامل بالذاتف ولذا خدمة التوصيل إلذ مكاف إقامة الزبوف، وفي
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ه من حسابو البريدي دوف أف ينتقل إلذ نقطة البيع وذلك مباشرة البريدي وأيضا تعبئة رصيدطلاع على حسابو إمكانية الإ
  .  الخ... قصتَة الرسائل خدمة العبر من رقمو للاشتًاؾ 

 

  

 

 الطلب على الدعلومات الدعلومات                                                                                                          

  

                                                                                                     
 تائج الدعالجات بنماذجن                                                      

 

 بيانات ال                       

 

   

 حكم في نظاـ معلومات إدارة علاقة الزبوف الإجراءات اللازمة للتالفرع الثاني : 

 1وتتمثل في: توجد لرموعة من الإجراءات الضرورية ينبغي مراعاتها عند تثبيت نظاـ إدارة علاقة الزبوف ومواجهة النظاـ القديم

  :اشة تواجو الدؤسسة في ىذه الحالة الإشكالية التالية : ما ىي أىم البيانات التي يرغب أف تكوف على شالتخطيط
لفحص البيانات التي جمعت  استعدادالكمبيوتر من أجل أف يستَ مشروع تسويق ؟  بدجرد صياغة إجابة سنكوف على 

بعناية في النظاـ القديم لأف البيانات الدخزنة في قاعدة البيانات التسويقية القدلؽة بزضع لدعالجة قوية قبل أف يتم 
 ومعالجتها ؛  استخراجها

 التي تتمثل أف نعرؼ أين نريد أف نذىب: ما ىي حاجات الدستهلكتُ النهائيتُ و  اؿ الخطوة الأولذالتثبيت: لا لؽكن إلع
 ؛  ؟ بدجرد معرفتها لؽكن معالجتها بدقة وثقة

                                                           
1
 Don Peppers, Martha Rogers et Bop Dorf, op.cit, p.p 196-201.    

Source : Michel Badoc, Réinventer le Marketing de la Banque et de L’assurance, Éditions D’organisation, 

Paris, 2004, p 123. 

( : نظاـ معلومات إدارة علاقة الزبوف 1-13)  الشكل  

 الزبوف      – الدستَ       –مندوب الدبيعات        –   ... الدسوؽ

 الدنافسة ... (  –البيئة ) السوؽ 

شاشة، مركز :  الدكتب الأمامي
 إتصاؿ، أنتًنيت ...  

 برنامج معلوماتي لتدفق العمل
 التشغيل الألر للإجابات و 

 البيانات  راج خإست

الدستودع  ، مستودع البيانات: الدكتب الخلفي 
 القواعد  الضخمة ...  الجزئي،

 

 نتائج الدعالجات 

 البيانات إخراج 
 البيانات الدعالجة     عن طريق التحليل الإحصائي 
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  :وضع البنية التحتية 
 ،ىو ما سيؤدي إلذ و  العمل بنظاـ موروث من الداضي : لا يوجد طريق لستصر ثابت لتحليل نظاـ موروث من الداضي

 التشويش عند بدء عملية نقل البيانات من نظاـ قديم إلذ جديد .  بعض
 إلغاء البيانات الدكررة، والتحقق من العناوين الحفاظ على العنواف الصحيح، :  بالبيانات أو التخلص منها الاحتفاظ

 تتُ في نفس الدنزؿ . الدلفات ىي تقنيات أساسية في خدمة الدسوؽ لتجنب إرساؿ رسالة مر  فرزوفقا للمعايتَ البريدية و 
 قد يتطلب و  لرأس الداؿ الدمثل بقاعدة البيانات الزبائن والتأكد من عدـ تلوثو، احتًاـفي  الالتزاـ:  والحماية الاحتًاـ

 ىذا وضع مراقبة للنوعية من طرؼ أفراد مؤىلتُ يقوموف بالتحقق يوميا من أخطاء على جميع بيانات الدؤسسة . 
 معروضة بطريقة تسهل من فهم تركيبة و  معلومات الزبائن: لغب أف تكوف البيانات لستصرة ضرورة سهولة الوصوؿ إلذ

   . الزبوف 
 1لقد أظهر العديد من الدختصتُ في التسويق فائدة العناصر التالية في تنفيذ أنظمة إدارة علاقة الزبوف : 

 ة نظر الزبوف ؛ لكن من وجهو  إعادة النظر في تركيب الدعلومات التسويقية داخل الدؤسسة 
  لزبوف، ثقافة الزبوف،...(  ؛  الاجتماعيةإعطاء ألعية كبتَة للمعلومات الكيفية ) البيئة 
 في سياؽو  تعزيز مصادر الدعلومات الأولية :  

 قضاء وقت طويل مع الزبوف  . 
  مع الزبوف . اتصاؿالتواصل بشكل أكثر مع الدوظفتُ الذين على 
 وؽ إجراء بحوث أكثر نوعية عن الس. 

 المبحث الثالث : إدارة علاقة الزبون الرشغجلجة 

تكنولوجيا الدعلومات والاتصاؿ في تعزيز ثقافة الزبوف داخل الدؤسسة وسهل من تنظيم ومتابعة علاقة متعددة  تطورساىم 
برديد مستوى إليو و  والاستجابة  إلذ وجود تفاعل مستمر والتوسع في خدمة الزبائن عن طريق السمعو  القنوات مع الزبوف

حسب قيمة القناة التعاملية لكل فئة  وذلك الخدمة الذي يناسب توقعاتو والدسالعة في زيادة فرص التعامل والأرباح المحققة
، فضلا عن دورىا الدساعد لأجل تتبع مراحل تطور علاقة الزبوف خلاؿ دورة حياتو من خلاؿ برستُ مستوى زبائن

 .الاستجابة والتنفيذ

 

 

  
                                                           
1
 Ed Peelen et  Autres, op.cit, p 61.  
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 متعددة القنوات لعلاقة الزبوف الأوؿ : البيئة التقنية الدطلب  

  بوفعلاقة الز في عتمدة الدتكنولوجيات الالفرع الأوؿ :

 علاقة الزبائنفي برقيق  الاتصالاتأولا : مسالعة تكنولوجيا الدعلومات و 

فيما يلي وبرقيق التفاعل، و بشكل أساسي في التعامل بسهولة مع بيانات الزبوف  الاتصالاتتساىم تكنولوجيا الدعلومات و 
        لرموعة الدزايا التي لؽكن أف توفرىا : 

  التكنولوجيا كعامل يساعد على تتابع إستًاتيجية الزبوف : تقوـ الجهات الدسئولة عن علاقة الزبوف بتحديد الإستًاتيجية
 ؛  وتعمل التكنولوجيا في ىذه الحالة على تتبع نقلها بدراحل

  ل مساعد لتغيتَ : إدخاؿ تكنولوجيا مهيكلة يعد وسيلة فريدة لنقل التغيتَ وبرقيقو ؛ التكنولوجيا كعام 
  مثلاالانتًنت ىو ما  برققو و  في علاقة الزبوف، الابتكارتوفر فرصة فريدة من نوعها على :  للابتكارالتكنولوجيا كمحرؾ 

  1فر بالأدوات التقليدية . التي لد تتو و  التي غتَت جذريا العلاقة مع الزبوف وفتحت أفاؽ جديدةو 
 الدورد وقراءتها وبززينها من شأنو أف يؤدي على تكييف بدقة عروض البيع وخلق حاجز و  تبادؿ الدعلومات بتُ الزبوف

    2.  للاحتفاظىو ما لؽكن أف تصل إليو بعض الدؤسسات إلذ إقامة طريقة و  للتصدي أماـ الدنافستُ،
 أو في الجودة الددركة للخدمة من قبل الزبوف، أو  الاتصاؿستُ أداء موظف مركز خلق القيمة من خلاؿ مسالعتها في بر

 3أخر . و  القائم  بتُ طرؼ الاتصاؿأيضا في فعالية 
 استغلاؿبواسطة ذكاء الأعماؿ ) يقوـ على  ،ذلك من خلاؿ بروؿ البيانات إلذ معرفةو  توفر التكنولوجيات روافع مثمنة 

ذكاء التنافسي ) يعتمد على معلومات خارجية تتعلق بالدنافستُ، الالدنتجات (، و  سواؽالدعلومات غالبا ما تشمل الأ
ألظاط الدعلومات الدخفية في  اكتشاؼلرموعة تقنيات وأساليب تؤدي إلذ البيانات )  استخراج(،  الاقتصادو الأسواؽ 

لبيانات التي تتعامل بها الدؤسسة ( قواعد بيانات كبتَة (، مستودع البيانات ) يشكل الوعاء الذي توضع فيو جميع ا
    4وغتَىا من تقنيات معالجة البيانات. 

  علاقة الزبائنفي عتمدة ثانيا : التطبيقات التكنولوجية الأساسية الد

 التي لؽكن أف تلجأ إليها الدؤسسة لتفعيل علاقة الزبوف في المجالات التالية : و  ىناؾ لرموعة من التطبيقات التكنولوجية
 الذاتفية ؛  الاتصالاتعلوماتي: يوفر إمكانية ربط برلريات، قواعد البيانات وأدوات تدفق العمل مع الد -اتفيالذامل تكال 

                                                           
1
 Sylvain Waserman, op.cit, p.p 175-176.      

2
 Luc Boyer et Didier Burgaud, Le Marketing Avancé : Du One To One au E-business, Èditions d’organisation, Paris, 

2000, p.p59-60.   
3
 Christophe Allard, op.cit, p.p 210-211.  

4
 J-L Descharreaux et P-Suzet –Charbonne, Le Modèle Client-Savoirs, Dunod, Paris, 2000, p.p 45, 47.  
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  علومات والتعاوف بفضل تقنية معلوماتية في برقيق ىدؼ الدالعمل الجماعي: لرموعة من التكنولوجيات تسمح من تبادؿ
 ؛  مشتًؾ

  : الخ ؛ .وظائف اليومية كمذكرة خاصة، أخذ ملاحظات القلص بذمع في شكل يالدساعدات الشخصية.. 
 اؿGPS  :  الخ؛ . مساعدة القوارب، سياراتكنظاـ برديد الدواقع الشامل يهدؼ إلذ توفتَ خدمات على أساس الدوقع.. 
  ض مثلا تعر الدعرفة الدتًاكمة،  استغلاؿإدارة الدعرفة : تشمل الأدوات والعمليات التي تساعد الدؤسسة علىAmazon 

 للمشتًين الدتًددين في التوصل إلذ رأيو، الآخرينتقييم الدنتجات الدشتًاة، وتسمح قراءة تعليقات القراء و فرص تعليق 
ولاء من و  منتجات جديدة، ىذه التًكيبة تضمن للموقع معدؿ أعلى من الدبيعات اكتشاؼمن  الارتباطتسمح لزركات و 

 ؛ الزبائن 
  1.  ستخدـ أساسا لضماف واجهات بتُ الدكتب الخلفي والأمامي التسويقيت وبرويل : استخراجأدوات 
  ( الشبكة الخارجية لزبائنl’extranet  :)تساىم في إدارة تسيتَ قائمة من البيانات الشخصية التي ترتبط بكل حساب 

لؽكن و  علاقة زبائن أيضا وجود إمكانية مباشرة لإجراء عمليات مثلا لؽكن معالجة عمليات بسيطة دوف تدخل موظفوفو 
 ؛ بسيطة  ومبتكرة  الانتًنتأو أيضا تقديم خدمات عبر برليل سلوؾ الزبائن من خلاؿ أدوات التقارير الدلائمة 

  الذاتفية، يتصل  الاتصالات: تعتبر تطور لشبكة الخارجية لزبوف وبذمع الشبكة الخارجية وأدوات  الاتصاؿشبكة مركز
ورده وينتقل من صفحة لأخرى، وتتيح كل من الشبكتتُ رابط حيوي بتُ الدؤسسة الزبوف على الشبكة الخارجية لد

  2 . وزبائنها وتشجع التفاعل

متعدد القنوات  الزبوفالفرع الثاني : لسطط شامل لنظاـ علاقة   

ئل البشرية على الناحية الأخرى، الوساو  لزطات أين لؽكن لزبوف أف يتفاعل مع الدؤسسة،يتوفر ىذا الدخطط من ناحية على 
وخوادـ أخرى لدعالجة طلب الزبوف ، الخادـ الصوتي التفاعلي ،اتصاؿالزبائن : مركز  استفساراتأو التقنية بسكن من معاجلة 

السلكية واللاسلكية  الاتصاؿمع نظاـ معلومات الدؤسسة، بينهما شبكات  الاتصاؿسواء بصورة مباشرة أو عن طريق 
لأنو غالبا ما يقع مشغل الخدمات بالتحميل الكثيف لإدارة جميع تدفقات الدعلومات  متعددة الدشغلات لذا دور لتسهيل

مؤشرات جودة الخدمات الخاصة لضو الأىداؼ  احتًاـتبادلات و التوافر النظاـ، أمن  استمرارالدتبادلة عن طريق ضماف 
ونقطة عبور كل الدبادلات أي كنوع من الواجهة لكل نظاـ علاقة زبوف متعدد القنوات. ىذه البيئة التقنية ىي بوابة التشغيلية 

      3البيئات التكنولوجية .   استخداـفي  الاتساؽ) الغتَ الدادية(، وأصبح تنفيذىا يأخذ عدة مزايا من بينها تعزيز 

                                                           
1
  René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p.p 249, 250, 252, 254, 255,  258, 263.  

2
 Sylvain Waserman, op.cit, p.p 195, 197, 198.  

3
 Alain Bernard et Djamel Khamis, Le Multicanal au Service de la Relation Client, Éditions d’organisation, paris, 2004,    

p. p  34-35, 68.  
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هة علائقية تشمل مركز الاتصاؿ لتجسيد مفهوـ التفاعلية في أداء الدؤسسة أصبح طابع العمل يعتمد على بناء واج أي أنو
والوكالة، فالأوؿ يعتبر كوحدة مسئولة عن جمع ومعالجة الدعلومات عبر الخوادـ في شكل مكالدات/رسائل صادرة وواردة متعلقة 

لدسئولة طلبية، الفوترة، الاستشارة وتقديم الدساعدة وأيضا تتبع الدفقودين ...الخ، وفيما يتعلق بالوكالة فهي الوحدة االبتمرير 
عن إبساـ الدعاملات وتقديم الخدمة فضلا عن نقل واستلاـ الدعلومات كذلك أي أف عملية البيع ومعالجة الشكوى تتم 
بالخصوص على مستواىا، فهذا النظاـ دوره أساسي ىو استحداث سياسة علائقية تفاعلية عن طريق إحياء قاعدة البيانات 

ة التقارير. وىذا من شأنو أف ينعكس في تغتَ معايتَ تقييم أداء الوحدة أو الدوظف من بالدعلومات الدستًجعة من الزبائن وتغذي
جانب الاستجابة بدعتٌ لابد من التوافر على لستلف فتًات تقديم الخدمة والدعالجة بسرعة التعاملات أو اللجوء إلذ مساعدة 

توازف بتُ قدرات الوحدة من حيث عدد تقدـ حلوؿ معلوماتية عن كيفية برقيق الالتي مؤسسات بزطيط الدوارد 
بدا يعرؼ بتطبيق الأعماؿ يشمل ستَ العمل، دعم الاتصالات والدبيعات  الدوظفتُ/التكنولوجيا والطلب أي نسبة تواتر الزبائن

ختصاص ...الخ، والأىم ىو الأداء الدوثوؽ بو عن طريق الدصداقية ) جودة الخدمة، الصورة، الالتزاـ بالوعود ( ، الضماف )الا
مقدـ خدمة )خبرة عملية، القدرة -والأمن ( ، حسن الدعاملة ) التواصل الجيد والتفاىم مع الزبوف ( وإحياء الثقة للعلاقة زبوف

  على ابزاذ القرار وأخذ الالتزامات ( .    

Source : Alain Bernard et Djamel Khamis, Le Multicanal au Service de la Relation Client, paris, 

Éditions d’organisation, 2004, p 36. 

 القنوات  ( : لسطط شامل لنظاـ علاقة الزبوف متعدد 1-14الشكل )
 دارات / الإ ؤسساتالد القنوات 

 الزبوف

 المحطات 

 جهاز كمبيوتر لزموؿ

 ثابتجهاز كمبيوتر 

 الذاتف المحموؿ

 الذاتف الثابت

 الفاكس 

 الدينيتل 

 متجر أو وكالة

 متعدد القنوات  مشغل الشبكات

 IPشبكة 

  x  25شبكة 

  RNISشبكة 

  RTCشبكة 

 الخوادـ

 صفحات الويبو  مواقع

 البريد الإلكتًوني

 الرسائل القصتَة

 الخادـ الصوتي التفاعلي

 رسائل الفاكس

 الدينيتل

 قاعدة البيانات

 تطبيق الأعماؿ

مؤسسات 
 بزطيط الدوارد 

 مركز إتصالات
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 الدطلب الثاني : مركز الاتصاؿ بالزبوف 

  لخلق علاقة زبوف  الاتصاؿتشغيل مركز الفرع الأوؿ : 

يضمن علاجو وفقا لقواعد و  اتصاؿإدارة تدفق العمل ) ىاتف، بريد الإلكتًوني، ...( يؤىل كل  الاتصاؿداخل مركز    
ن من توزيع الدكالدات على أساس توافر مستشاري الذاتف، علوماتي لؽك  الد -اتفيالذتكامل الالعمل المحددة مسبقا، نظاـ 

أخر  اتصاؿوإرجاع الدتصلتُ إلذ الخادـ الصوتي، أو تقديم  الانتظارفتًات لى تسيتَ برديد أولوية الدكالدة، وتتوفر لو القدرة ع
لكن أيضا تبديل بسهولة مكالدة من فريق إلذ أخر، من موقع إلذ أخر دوف فقد أي معلومة. من و  أوتوماتيكي إذا لزـ الأمر،

ديد أنواع الإجراءات الدطلوب تنفيذىا على أساس خلاؿ الدعلومات التي تتكامل يقع الذكاء الحقيقي للنظاـ في قدرتو على بر
علوماتي تنفيذ تكنولوجيات مثل الخادـ الصوتي التفاعلي، برامج الد -اتفيالذتكامل اليشمل نظاـ و  سيناريوىات لزددة سلفا،

في النهاية ة. التي تعمل على تقليل الحاجة إلذ التحدث مع الدمثل دوف الدساس بجودة الخدمو  غتَىاو  التعرؼ على الأرقاـ
من التجربة لشا يؤدي إلذ تغذية  الاستفادةيولد معلومات جديدة،  اتصاؿتسمح التكنولوجيات من برستُ متابعة العلاقة كل 

   1تقارير الدؤسسة وإثراء لظاذج برليل القيمة . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Christophe Allard, op.cit, p.p 204, 205, 206, 208, 209.  

قاعدة بيانات 
 الزبائن

تطبيقات 
 قواعد البيانات

 أدوات إستخراج البيانات 

 

 تًجمةال ، تكاملالمعالجة البيانات : 

 مستودع البيانات 
 أدوات إعداد التقارير / التحليل 

 مركز الإتصاؿ 

أين يتم 
 التكامل

تدفق 
 العمل 

 الصادرة                                         الواردة  
التسويق عبر الذاتف و أدوات البيع بالذاتف   

    

            
              أدوات إدراة علاقة الزبوف  

 الدؤسسة       الزبوف

 ( : البنية التحتية التكنولوجية للأداء عبر الذاتف في لراؿ إدارة علاقة الزبوف 1-15 الشكل )

Source : Christophe Allard, Le Management de la Valeur Client, Dunod, Paris, 2002, p 209.   
 

 بيانات 

 الزبائن 

 الزبائن بيانات

مركز 
 البيانات 
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 1: لداذا نلجأ إليو ؟ الاتصاؿمركز 

 الدكالدات  استقباؿ الدكالدات الصادرة
 المحتملتُ : و  توفتَ معلومات لزبائن

 تشكيلة العرض  -
 أىلية الدلف  -
 جمع معلومات  -
 متعلقة بالرضا  استبياناتتنفيذ  -
 مكالدة بعد البيع  -
 موعد  اقتًاح -
 بالذاتف  استكشاؼو  بحث -
 تغيتَات في العقد  -

 المحتملتُ : و  زبائنالطلبات من و  جمع معلومات
 شكاوي  -
  استفسارات -
 طلبات  -
  استطلاعأو  قتًاحاالرد على  -
 الانتًنتمساعدة على  -
 الحاجة للصيانة  -
 تعديل العقد  -
   بحدث الاىتماـالبحث أو  -

 

حيث نلاحظ بأف عدد كبتَ منها يبادر لتكنولوجيا الدعلومات والاتصاؿ ساىم في تدعيم أداء الدؤسسة  التطور الدتزايد إف    
ر والاستهداؼ للأسواؽ بشكل يؤدي إلذ توسيع لراؿ خدمة بإدخاؿ خدمات مركز الاتصاؿ وذلك لأجل الأخذ بالحوا

أصبحت تقنيات التسويق العلائقي أكثر دقة ومرونة للاستخداـ بفضل زيادة القدرة في بسييز الزبوف وتعزيز فرص الربح، وعليو 
اسطة تكنولوجيا مركز التعاملات والرفع لنسب الولاء، نظرا لاكتساب الخبرة والتعلم لكيفية قيادة الحملات التسويقية بو 

 .   الاستجابة والتنفيذ  ىبرستُ مستو بالتالر و الاتصاؿ التي تعتبر كدعامة تقنية ووظيفية تسمح من الوصوؿ لدعرفة الزبوف 

 الفرع الثاني : تعيتُ مستوى الخدمة والتخطيط للمكالدات الذاتفية 

 تعيتُ مستوى الخدمةأولا :    

 جودةمن شق  ىذا ،الدرغوبة من قبل الدؤسسة ار لزبوف بلوغ الأىداؼ الخاصة بالرضلغب أف لػقق مستوى الخدمة الدوف
  2:الاتصاؿ

 تمييز بتُ لرموعات الزبائن لكي يتم توفتَ مستويات خدمة  لستلفة . الالتوافر : من الدستحسن  .1
في برديد وقياس مستوى ، الجوانب التي تدخل الاتصاؿالجودة: من الدؤكد أنو مستوى الخدمة يعتمد أيضا على جودة  .2

 الجودة ىي:
  ىل تم تفستَ رغبات الزبائن بصورة صحيحة ؟ 
  ىل تم تسجيل الدعلومات بشكل صحيح ؟ 

                                                           
1
 Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, op.cit, p 20.  

2
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p.p 271-274.  
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  ىل نتجنب لجوء قياـ الزبوف بتذكرنا ؟ 
  ىل نفقده فرص، تغذية عكسية قيمة ىل حصلنا عليها ؟ 
  ىل تم تسويتها ؟  ىىل تم إنهاء الدعاملة، أو الشكاو 
مستوى الخدمة الدطلوب يصدر من الإستًاتيجية والدبادئ العامة لجودة الخدمة، مع الخدمة الأمثل: برديد مستوى  .3

إستًاتيجية حقيقية لعلاقة الزبوف لغب أف يكوف مستوى جودة الخدمة عبر الذاتف أعلى من ذلك الذي لضصل عليو 
 .  الاتصاؿائن في جودة وفعالية مركز الدمنوح لزب الاىتماـبإستًاتيجية بسايز  تشغيلي، كما يساىم التعاطف و 

 للاستعدادثانيا : التخطيط 
 التنبؤ بعدد الدكالدات الذاتفية :  .1

 1، ويتغذى ىذا التنبؤ من مصادر لستلفة، مثل : الاتصاؿأصبح التنبؤ عنصر أساسي في مركز 
  الدوسمية ؛ 
 الخ ( . ...،تأثتَ أحداث أخرى ) إطلاؽ حملة، حادث لؽكن التنبؤ بو، معلومات صحفية 
دورا رئيسيا في التنبؤ، والدرغوب فيو أكثر ىو أف الجدوؿ الزمتٍ  الاتصاؿيعمل التواصل الجيد بتُ أقساـ التسويق ومركز    

للأنشطة التسويقية، مثلا ما ىو  الاستجابةستقوـ الدؤسسة بتحديد معدلات للأنشطة لؼطط بصورة مشتًكة بينهما، ثم 
علانية ؟ الإرسالة الردا على  يكالدوفالذين كم عدد الأفراد    نفس البريد لغرى في نفس الساعة ؟المحقق ل الاستجابةمعدؿ 

    2. ماذا سيكوف تأثتَ عملية تنشيط تسويقية ؟
 التوظيف :   باحتياجاتالتنبؤ  .2

قد وضعت و  ،الانتظارلظاذج لستلفة تقوـ على تسيتَ صفوؼ  استخداـمن الدوظفتُ من الدمكن  الاحتياجاتلحساب     
لؽكن وضع برنامج معلوماتي لػاكي توزيع حركة الدكالدات في و  ،Erlang A. Kمثل  الاتصاؿبعض النماذج خصيصا لدراكز 

، الأسبوع أو الشهر، ىو ما و  ،الاتصاؿلؽكن حساب مستوى التكلفة والخدمة وفقا لدختلف القوى العاملة في مركز و  اليوـ
 3كلاء .يؤدي لتحديد العدد الأمثل من الو 

 4ىي :و  يتم توجيو حركة الدكالدات وفقا لخطوات،توجيو الدكالدات :  .3
 من أجل لصاح ىذه الخطوة تراعي الدؤسسة عوامل، كوجود حل للتعامل مع حالات الإفراط، الدكالدات الواردة :  استقباؿ

يانات الخاصة بو، نوعية الدعلومات معلومات في موقع العمل في صلة مع نظاـ الذاتف، فعالية آلية الجمع بتُ الدتصل والب
  داخلي لتحقيق لصاح توجيو فعاؿ . التنظيم الوضوح و  الذين ىم لزل علاقة مع الزبوف الاستقباؿالدتوفرة لدى 

  من الطلبات وتنجح ىذه الخطوة  انتظار: كل شيء لػدث كما لو كاف كل فريق لو صف  الاستجابةالدستوى الأوؿ من
التي يتم خدمتها دوف الحاجة إلذ تذكتَ و  كالداتالدوارد التي من شأنها ضماف الحد الأقصى من أيضا، بوجود مرونة الد

                                                           
1
 Dominique Moisand, op.cit,  p 98.    

2
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p 277. 

3
 Ibid, p 278.  

4
 Dominique Moisand, op.cit, p.p 100 - 012.  
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التي تسمح لذم على أخذ معدؿ لصاح كبتَ في تسوية و  الزبوف ونوعية الدعلومات الدتاحة للأفراد على الدستوى الأوؿ
 .مكالدات

  : لصوتية للوصوؿ مباشرة على معاينة معلومات الدرغوبةالخوادـ ا استخداـيسمح التشغيل الآلر في الدستوى الأوؿ  . 
  ردود الدتخصصتُ للمستوى الثاني : الدكالدات التي لد يتم تسويتها في الوقت الدخصص لذا بالنسبة للمستوى الأوؿ ىي

 عموما تأخذ بالاعتبار عن طريق وظيفة تسمى الدستوى الثاني التي لؽكن أف تشرؾ متخصصتُ أكثر خبرة. 
 لغب أف يوفر أيضا إجراء لتصعيد في حاؿ الفشل في حل طلبات الزبائن .  الاتصاؿعيد : إف تنظيم مركز التص    
نشاط قصتَ  وةفعالة لذر  استجابةبالدصادر الخارجية  الاستعانةوضع حلوؿ عن طريق اللجوء إلذ مصادر خارجية : بسنح  .4

 1ارجي . مكالدات إضافية يتم التخلص منها على مركز علاقة خو جدا  

 الدطلب الثالث : الانتًنت وعلاقة الزبوف 

 علاقة الزبوفمؤىلات موقع إلكتًوني لسصص لبناء الفرع الأوؿ : 

لؽكن أف و  جوىر القدرات الضرورية على تنفيذ التسويق من طرؼ إلذ طرؼ، فهي قناة تفاعلية فورية الانتًنتبذسد شبكة 
تأىل المحتملتُ لإجراء معاملات و  ومات معقدة عن الدنتجات والخدمات،تكوف لسصصة لكل زائر، كما لؽكن أف توفر معل

والقياـ  بدهاـ خدمة الزبوف، لبناء موقع إلكتًوني الذي حقا يصل إلذ مستوى إمكانات من طرؼ إلذ طرؼ، ىذا يتمثل أف 
 2الدوقع :

  على برديد بشكل ذاتي؛ برديد كل زائر أو تشجيع كل منهم 
 ل زيارة وفقا للحاجات الداضية والدستقبلية ؛ بسييز كل زائر، خلاؿ ك 
  طويلة وصعبة ؛  استبياناتالوصوؿ إلذ فهم كل ذلك دوف اللجوء إلذ 
  متابعة مسار النقرات الواردة وبرليلها ؛ 
  للتذكر بكل شيء ؛ 
  . بزصيص الدعاملة بطريقة ترضي الخيارات الشخصية لكل زبوف 

تقوـ الجودة الددركة للزيارة و  خدمة الزبائن من خلاؿ تقديم خدمة بنوعية خلاؿ الزيارة،من  الانتًنتوبالتالر مكنت ثورة      
كمية و  أظهرت البحوث على أف إدراؾ الجودة يقوـ على خمسة أبعاد رئيسية: نوعيةو  بالدرجة الأولذ على توقعات الزائر،

 احتًاـالحياة الشخصية، الدصداقية و  احتًاـلأمن و ، التصميم أو الأسلوب البياني، االاستخداـالدعلومات الدعروضة، سهولة 
 3. لذذا نراعي الجوانب الأساسية التالية : الالتزامات

                                                           
1
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p 279.  

2
 Don Peppers, Martha Rogers et Bop Dorf, op.cit, p 346.     

3
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p.p 302-306.  
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وظائف خاصة ) مثلا موقع  ، ، ...(الانتًنت: وظائف أساسية ) بسرير طلبية، تسليم خدمة عبر  توفتَ ما ينتظره الزبوف .1
 عقارات وتوفتَ إحصاءات وأسعار...( ؛ اللرؤية  الانتًنتللعقارات   يتم فيو برديد موعد على 

 الدؤسسة، العرض، التصفح، أختاـ الجودة، التكنولوجيا، الدعالجة؛  عن طريق، العلامة التجارية ومصداقيةالثقة:  استحداث .2
ة : يرغب الزبائن أيضا في الحصوؿ على إمكانية الدخوؿ من شأنها أف بسنح عدة ميزات في الخدم التطبيق العملي للموقع .3

 ؛  الذاتية
مع قواعد البيانات يوفر قدرة على تعديل لزتويات كل فرد ويسمح أيضا بتوفتَ بيئة  الارتباط:  الدوقعبزصيص لزتويات  .4

  .  لسصصة

  علاقة الزبوف لتسيتَ  قناةك  الانتًنتالفرع الثاني : 

لكن أيضا لإلغاد الوقت الدثالر و  مة، الخدماتن إدارة علاقة الزبوف الإلكتًونية وقواعد البيانات من بزصيص الدعلو بسك       
للقياـ بالتعلم بسرعة، في ديسمبر   e-Luxuryموقع  2000في جواف  LVMH لتقديم عروض مستهدفة، مثلا أنشأ فريق

شخصية، من  استشارةوقدرة الحصوؿ على  GUERLAINفي موقعها منتجات  LAFAYTTEعرضت معارض  2001
ىو  للانتًنت الفاخر ستقبلالدلكن و  قى ىو أيضا رسائل البريد الإلكتًوني والدكالدات الذاتفية،الذي يتل الاتصاؿخلاؿ مركز 

لؽكن و  التي يزورىا الزبوف،يشاىد على الشاشة نفس صفحات الدوقع  الاتصاؿالدشاركة في التصفح يعتٍ الدتصل مع مركز 
   1أو إرسالو إلذ الدتجر .  بسرير الطلبية   بالتالر التعليق معو مباشرة أو توجيهو إلذ صفحات أخرى إلذ غاية

أكثر ضرورة، والزبوف لو خيار أكثر لتحديد قناة التفاعل أي لغب أف يكوف  الانتًنتو  الاتصاؿمراكز  اقتًافقد أصبح و      
رغب في بسرير الدنتج فهو ي اختيارلكن بعد و  الزبوف قادرا على الحصوؿ على معلومات عن طريق الشبكة أو عن طريق المحاور،

لؽكن أف يكوف النقاش و  ،الانتًنتلغب أف نعطي لو الفرصة لتغيتَ القناة بسهولة عن طريق شبكة و  طلبيتو بالصوت الحي،
على شكل لزادثة صوتية أو يكوف على شكل طلب للمكالدة، فوجود الخدمة الذاتية يعرض لزبوف إمكانية معاينة ملفو 

الدباشر إلذ  الاتصاؿاتية، إذا ـ يتمكن الزبوف من أف يتدبر أمره نعرض عليو إمكانية بشكل فردي أو أيضا تقديم مساعدة ذ
عبر مكالدة مباشرة، بدعتٌ نقل  اتصاؿعن طريق البريد الإلكتًوني، ونتًؾ لو طلب رد أو ندخل مباشرة في  الاتصاؿمركز 

 2. الانتًنتالصوت عبر بروتوكوؿ 

 

 

 

 
                                                           
1
 Jean-Noël Kapferer, op.cit , p 389 .  

2
 René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p.p 214-216.  
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 الدطلب الرابع : مكانة القوى البيعية في علاقة الزبائن  

  تكييف العرض دور البائع في الفرع الأوؿ : 

ىذا يعتٍ وجود معرفة كاملة و  ،لستلف زبائنها معلائمة بشكل أفضل عرض الدؤسسة الدمن مهمة البائع تكييف أو      
علومات لكي يتمكن من فهم أيضا عن الزبوف عن طريق الدعلومات الخاصة بتاريخ العلاقة ولػلل أكبر عدد من الدو للمنتجات 

، الإقناع من خلاؿ طمأنة الزبوف استجوابما يبحث عليو الزبوف ومن بتُ التقنيات الدستعملة لذذا الغرض السمع وأسئلة 
التأكد على أف الدنتجات متاحة في الدخزف و  بالالتزاماتعلى الدنتج الدعروض يناسب ما يبحث عنو، ويبقى على البائع التقيد 

    1في فتًة لزددة وتوفتَ جودة للخدمة الدقدمة من عنواف التسليم، الفوترة، ...الخ .  نعهاصأو لؽكن 

 GENERALتم إنشائها من طرؼ  SATURNمثل وىناؾ علامات بذارية حققت ما وراء البيع علاقة حقيقية،      

MOTORS     أمريكية تفوؽ السيارات  %100ىي تصنيع سيارات وعلامة و  1980تم منحها مهمة مستحيلة في فتًة و
تم ىذا بثورة  و  بهم، إلذ جانب التًكيز الشديد على جودة الدنتج، الاحتفاظالزبوف ومعدؿ  اوالعلامات اليابانية في معدؿ رض

 حل لزل الدعاملة،  SATURNكاملة في إجراءات البيع، ما قبل البيع، ما بعد البيع والدتابعة الدستمرة، مفهوـ العلاقة لدى  
ىذا ما أدى إلذ  و  ،«التعامل مع  الزبائن مثلما يريد كل فرد أف يتعامل معو شخصيا  »أسباب لصاحها أنو تنفذ مبدأ من و 

في بزصيص  بسثلت  SATURNخرى ؿ الأرئيسية  النجاح النقطة و  ، ما بعد البيعو  كسر الحواجز بتُ التسويق، ما قبل البيع
     2ف بأخذ اسمو ورقم ىاتفو عند لجوئو لتصليح سيارتو . العلاقة، فهي توفر إمكانية من تعرؼ على زبو 

 الفرع الثاني: بزصص دور البائع في إدارة علاقة الزبوف

أصبح لو و  موظف الدكتب الأمامي (أو )  تطورت أدوات إدارة علاقة الزبوف الدخصصة لرجل البيعالثورة التكنولوجية ومع 
 3دور لسصص، تغتَ وأصبح : 

 بيانات وبرديث قاعدة بيانات زبائن، التشغيل والنشر لأنو لابد أف الجمع البيانات وصعودىا، تسيتَ :  مستَ  للمعلومات
 تساىم الدعلومات الدتاحة إلذ برستُ العرض ؛ 

  يسمح لرد  للاحتياجاتالسيطرة على مهنة الزبوف : الدعرفة العميقة لدهنة الزبوف تعزز العلاقة والتقارب، الفهم الجيد
 بالزبوف على الددى ؛  بالاحتفاظبتوجيو عروض مصممة وتؤدي  بشكل جيد

  لأف العلاقة الشخصية بتُ  لقد فرض السباؽ لضو التخصص تقديم حل يناسب كل زبوف لزتمل، :  استشارةيوفر
 لؽثل قيمة مضافة مقارنة مع القنوات الأخرى لعلاقة الزبوف . و  عنها الاستغناءىاذين الطرفتُ لا يزاؿ عدـ 

                                                           
1
 Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, op.cit, p 184. 

2
  Jean-Noël Kapferer, op.cit, p.p 371-372.   

3
 
 
Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, op.cit, p 22. 
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 مزاياىامن  الاستفادةعرض مع الزبوف، من خلاؿ لراؿ أساسي في التفاوض، وبسك ن من بناء الدعلوماتية لقد أصبحت       
عن منتجات الدؤسسة قلل  PDFكما أف القدرة على دمج قواعد بيانات وثائقية على شكل الوسائط،   تعدد الوسائط،و 

ىذا التحستُ من نوعية  ،وتقليل مشاكل ما بعد البيع ، معلومات حديثةأيضا توفتَ ، بشكل كبتَ التكاليف الدرتبطة بالطباعة
الدؤسسة ويؤثر إلغابيا على الثقة لدى الزبوف  احتًافيةقابلات أصبح ذو ألعية متزايدة لإثبات الدعلومات الواردة خلاؿ الد

لفي لػصلوف على عدة إمكانيات مثل إلذ جانب ذلك فإف الأفراد في الدكتب الخ، المحتمل ويشجعو على إجراء طلبيتو الأولذ
قوي من ىؤلاء التفاعل الإلذ  لشا يؤديتاريخ الطلبيات وإجراءات بذارية متعلقة بالزبوف،  ،الوصوؿ إلذ تقارير الدبيعات، نشاط

      1.   ىذا التبادؿ للمعلومات سهل من حل مشكلة في أقصر وقتو  الزبائن استفساراتالأفراد ابذاه 

    

وسائل الإعلاـ  لؽكن القوؿ على الرغم من التطور الدتزايد لتكنولوجيا قنوات وبرامج علاقة الزبوف يبقى دور في الأختَو  
إلذ إبراز صورتها ورفعها أماـ عدد كبتَ من الزبائن المحتملتُ من أجل أف تكسب   مضطرةلأنو لا تزاؿ الدؤسسات مهم 

لك تعزيز العلاقة مع الزبائن الحاليتُ أو جذب زبائن آخرين لدخوؿ في إضافة لذ ، دراؾ لعلامتهاالإوعي و خلق المصداقية و 
وببساطة لأف الثقة التي يشعر بها الزبوف ابذاه الدؤسسة   ، ىذه العلاقة يعتٍ أيضا فرض صورة  برمل رسالة عن الدؤسسة

ت علاقة الزبوف لا يعتٍ  إلعاؿ دور ولذلك الشروع في قيادة الحملة التسويقية بواسطة قنوا ، تعتمد أيضا  على كونها معروفة
وسائل الإعلاـ بصورة كبتَة وإلظا التفكتَ في كيفية توجيو اتصالات غتَ تفاعلية على رغم من وجود الانفصاؿ واختلاؼ 

 خصوصا لفئة الأوفياء . الدوجهة  ئلبينهما والنفقات الدرتفعة التي تتحملها الدؤسسة ما يعتٍ توخي الحذر في طبيعة الرسا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 
 
René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p.p  201-202, 205.  
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 خلاصت الفصل الأول 

يق لتحق كإستًاتيجية عملنستخلص من ىذا الفصل لرموعة من النتائج الذامة للمؤسسة التي تتبتٌ مدخل إدارة علاقة الزبوف  
تتطلب الإستًاتيجية العلائقية قيادة التغيتَ في الجانب الثقافي من حيث رؤية، قيم، عمليات موجهة ، مستويات أداء ناجحة

الذي يوفر بيئة تقنية متعددة القنوات وبرلريات معلوماتية وأيضا في الجانب التكنولوجي  دمة الزبوف وتأكيد العلاقة معولخ
وأدوات نلجأ لذا عند معالجة وتسيتَ معلومات الزبوف أي أف ىذا الجانب يدعم ويستجيب للجانب الثقافي، كما تظهر 

 بتنميةة دفاعية أكثر من ىجومية لأنها تهتم أكثر بالتًكيز على الحفاظ بالزبائن الإستًاتيجية العلائقية على أنها ذات طبيع
فالتجزئة لزبائن تعد الانطلاقة للشروع في الإعداد لذذه الإستًاتيجية ، ذوي القيمة، مع التقليل من فقدىم خاصة علاقتهم

لائقي الذي لؽكن أف يشخص لكل قطاع من العأو الدخطط والدساعدة في التخطيط للمشروع  لتشكيل لرموعات من الزبائن
    .التي لػتاجها كل قطاع الخطةعلى ىذا الأساس لطتار و  السوؽ،

ىذا اعتمادا على خبرة الدسوؽ وقدرتو في الاستفادة من الدعلومات و  ن الجانب التحليلي من برديد تركيبة وقيمة الزبائنلؽك  
ونتصور العروض والأسعار التي  م قيمة حياة كل زبوفيقيفي فهم السلوؾ وت الدعالجة بواسطة البرلريات الدعلوماتية والأدوات

تقييم أعماؿ ىذا ىذا الجانب  يشمل، لشا لغعل الاستهداؼ بشكل صحيح ولصاح لسطط العمل، كما بذعلو مربح على الددى
ب التقليل للأخطاء وسرعة تنظيم لخدمة الزبوف خصوصا من جانسواء تتعلق بالزبوف أو بالالدخطط من خلاؿ مؤشرات أداء 

 . الاستجابة 

من تعزيز ثقافة الزبوف في الدؤسسة من خلاؿ سهولة وسرعة التواصل والحوار بتُ سالعت تكنولوجيا إدارة علاقة الزبوف 
ىو ما حسن من أداء و  الأطراؼ الأمر الذي يؤدي إلذ معلومات متبادلة تغذي العلاقة وبريها بالاستفادة من تعدد القنوات،

على الجودة الددركة ذلك ينعكس  بالتالرالدوظف والرفع من إنتاجيتو على أساس سرعة وتتَة العملية الدوجهة لخدمة الزبوف و 
اجات، الحتشمل  جديدة بدعلوماتبرديث قاعدة بيانات الزبائن فضلا عن لذذه الخدمة بصورة إلغابية لدى الزبوف، 

       .   ...الخ  الدبيعات المحققةرضا، ال توقعات،ال
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 تمهيد

لقد تزايد اىتماـ الدؤسسة بخدمة الزبوف مع مرور الوقت، نظرا لضغوط البيئية المحيطة بها وخاصة من جانب الزبوف الذي لػمل 
  سلوؾ معقد ويصعب الحفاظ عليو في ظل تعدد وجاذبية العروض السوقية، فلب يكفي أف تقتصر بالتًكيز فقط على العرض 

 .  زبائنهاعلى توقعاتو وإدراكو، وىو ما وفر الدافع إلذ إقامة علبقات مع وإلظا تقتًب من الزبوف وتطلع 

لا لؽكنها أف تهمل تنمية علبقات تسمح من التواصل والحوار معو  خاصفالدؤسسة التي تهتم بخدمة الزبوف وإرضائو بشكل 
عاتو، وعليو أصبحت خدمة الزبوف للحصوؿ على معلومات من شأنها أف تساىم في برديد كيفية أداء الخدمة التي تناسب توق
الدوافع فيو الزبوف ويطور  يكتسبلراؿ السمع وضخ معلومات صادرة من الزبوف، خاصة وأنو بذربة الزبوف بسثل المجاؿ الذي 

علبقات مع ال تنمية بالنسبة للمؤسسةيعتٍ ىذا  وفي نفس السياؽ، نتيجة التعلم والخبرةموقف الرضا وسلوؾ الولاء  والتوقعات،
من الأساسية التي  ذلك من أىم الدعائمنظرا لاعتبار  تهاصور ل العاملتُ خاصة أولئك الذين ىم في اتصاؿ مباشر أو لشثلتُ

 . ائن شأنها أف بري وتوسع علبقات الزب

خدمة  خدمة الزبوف ويشمل مفهوـودة جولأجل ذلك تم تقسيم ىذا الفصل إلذ ثلبثة مباحث رئيسية، يتناوؿ الدبحث الأوؿ 
ودة خدمة الزبوف تطلبات التنظيمية جالدفهوـ والدإشراكو، ب الأخذبعلبقة الزبوف و  والحديث من حيث ألعية اقتًانبتوجهو  لزبوفا

بالنسبة  اأو عدـ الرض اقياسها لأجل تقييم وبرديد جوانب الرض قصد الإلداـ بأىم اجوانب التي تقود إلذ بذسيدىا  ثم تناوؿ
وات كأسلوب يساعد في برديد لرالات الإخفاؽ في خدمة الزبوف، ثم الدبحث الثاني يتناوؿ التسويق ولظوذج السبعة فجلزبوف، 

الوظيفي  الو ارتباط كبتَ بخدمة الزبوف ويشمل مفاىيم عامة عن التسويق الداخلي، الرضالداخلي وخدمة الزبوف كمجاؿ 
، تدريب، برفيز وبسكتُ الدوظفتُ لخدمة اختيارلعية الزبوف ولشارسات التسويق الداخلي من حيث أ اوتأثتَه على كسب رض

أما الدبحث الأختَ يتناوؿ التكامل بتُ نظم التسويق، العمليات والتسليم كجزء يتناوؿ العلبقات الدتبادلة  ،وإرضائوالزبوف 
، الدوظف والتسويق داخل الدؤسسة من أجل تقدنً الخدمة وبرقيق علبقة زبوف، ويشمل العلبقات الدتبادلة بتُ إنتاج الخدمة

إثبات الألعية لضاوؿ  في الأختَ، و بتُ النظم وترابط قرارات تقدنً الخدمة، الأنواع الأربعة لتكامل امتدادالتي تشتَ عن مدى 
             بناء العلبقات . الخاصة لوحدة تقدنً الخدمة في برقيق جودة الخدمة و 
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 خدمة الزبونجودة المبحث الأول : 

رؤية الدؤسسة الخدمية في الوقت الحالر بشكل كبتَ ابذاه طريقة تنظيم خدمة الزبوف والاعتماد عليها ، ففي وقت  لقد اختلفت
سابق كاف الاىتماـ يقتصر فقط على اعتبار ىذا المجاؿ لإبساـ الدعاملة بتُ الزبوف ومقدـ الخدمة دوف مراعاة الشكاوى 

ن إلعاؿ متابعة مستوى الرضا والتوقعات بخصوص جودة الخدمة، وعليو والاقتًاحات التي قد تتبادر لدى الزبوف فضلب ع
وبفضل تكنولوجيا الاتصالات والدعلومات تم اعتبار لراؿ خدمة الزبوف كنظاـ تابع لنظاـ معلومات الدؤسسة يسمح من 

دي إلذ الاستثمار في استغلبؿ فرصة الحصوؿ على معلومات والاستجابة من خلبلذا لكيفية توجيو علبقة الزبوف على لضو يؤ 
 اجودة بشكل يعزز من تنافسية الدؤسسة في السوؽ.    

  مفهوـ خدمة الزبوفالدطلب الأوؿ : 

   تعريف خدمة الزبوف الفرع الأوؿ : 

إف الدؤسسات الخدمية التي ترغب في استدامة العلبقة مع زبائنها تهتم بشكل كبتَ في خدمتهم لتأكيد ىذه العلبقة وتوفر لزبوف 
 ستوى جودة مناسب لتوقعاتو و بذربة تثبت لو الصورة الحقيقية للمؤسسة بشكل يؤدي إلذ الاحتفاظ بهم لأطوؿ فتًة لشكنة.م

الدنتج عن طريق  استخداـإلذ  اتصاؿنظاـ منظم لإقامة علبقة مستمرة مع الزبوف، من أوؿ  »ولؽكن تعريف خدمة الزبوف : 
  1. «ضاء باستمرار حاجات الزبوف ر الإ، الذدؼ ىو تلقي الطلبيات والتسليم

       رضاء العملبء عن معاملبتهم مع الدؤسسة وتنمية إلرموعة الأنشطة والتصرفات التي تستهدؼ برقيق  »وتعرؼ أيضا: 
  2.«ولائهم 

ة لتوقعاتو وبالتالر لؽكن أف لضدد خدمة الزبوف على أنها المجاؿ الذي يسمح من بناء علبقة على الددى مع الزبوف والاستجاب
عن طريق تقدنً منافع ظاىرة ) الإشباع ( أو غتَ ظاىرة بالنسبة إليو )  الثقة والدعاملة التفضيلية ( ، أي أنها بذعل الزبوف يدرؾ 
بألعية مصلحتو من خلبؿ التأثتَ في توقعاتو ودوافعو بدا يؤدي إلذ خلق اجودة الددركة  لديو بدعتٌ أنو يتحقق موقف الرضا 

 كم عبر الزمن ويصبح إلغابي لينتقل إلذ الػتأثتَ على الولاء ابذاه الدؤسسة .الذي يتًا 

أين يضع تقييم قبل الشراء للحكم على ما سينفقو ويقلل من خطر الشراء، ثم  الاختيارلؽر الزبوف  بداية من مرحلة      
ر بعدىا بالرضا والثقة، لأنو يصعب للخدمة ليشع استهلبكوعلى مدى ينتقل إلذ التجربة حيث يقيم  لرموعة من السمات 

                                                           
1
 Malcolm Mc Donald, Les Plans marketing, Deboeck, Paris, 2004, p 410.      

 .  23، ص 2009الإسكندرية،  ،جامعيةالدار ا ،جماؿ الدين لزمد الدرسي ومصطفى لزمود أبو بكر، دليل فن خدمة العملبء ومهارات البيع   2
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أو على الثقة تتطلب تفاعل أف يتم تقييم بسرعة أداء الخدمة و لذذا لصد الخدمات التي بزتار على أساس بذربة شخصية 
    1الزبوف. 

على أية حاؿ تعد خدمة الزبوف مستودع ضخم للمعلومات الدفيدة لفهم سلوؾ الزبوف وبرستُ تصميم الدنتجات     
بالزبوف فإف خدمة الزبوف بسثل طريقة لتًجمة اىتماـ الدؤسسة لتحستُ العلبقة مع  الاحتفاظو  نمودمات، ومن منطق الوالخ

   2  .  الوعود التي برملها الدؤسسةالزبائن، وبالتالر فهي العنصر الذي يؤكد أو ينفي 

 رئيسية للخدمة اللبمح الدالفرع الثاني : 

  خدمة لأخرى  إلا أنو توجد خصائص مشتًكة بينها : من اختلبؼعلى الرغم من وجود 

الطبيعة الغتَ ملموسة للخدمة: يغطي مفهوـ اللبملموسية بعدين، البعد الدادي من حيث عدـ القدرة على رؤية ولدس  .1
 البعد الذىتٍ من حيث صعوبة تشكيل فكرة مسبقة على الخدمة والصورة ؛  و   الخدمة 

 الخدمة في نفس الوقت ؛  استهلبؾيتم صنع و  : الزبوفالتزامن بتُ الدنتج و  .2
 التغتَ : تتفاوت الخدمة حسب الظروؼ التي بركم تنفيذىا ؛  .3
 3بالخدمات .  الاحتفاظالتلف : لا لؽكن  قابلية .4
 ؛ على الصورة الددركة والرضا الناتج أثناء تعاملو مع مقدـ الخدمة  اعتماداتم تقييم الخدمة يالتقييم :  .5
ء الزبائن السابقتُ والضمانات اوبالتالر فإف أر أو الفحص : لا لؽكن معاينة الخدمة قبل الحصوؿ عليها  إمكانية الدعاينة .6

الدرتبطة بالخدمة والوفاء بالالتزامات وطريقة التعامل مع الزبوف ىي التي تولد لديو الثقة وبذعلو يقبل على الخدمة أو يكبح 
 4 .عليها 

 الارتباطمع الزبائن يلعب دورا رئيسيا في بناء صورة الخدمة، ىذا  اتصاؿىو على  مقدـ الخدمة الذيالارتباط الشخصي:  .7
يتسع أحيانا عندما نعتبر ىذا الدمثل ىو من لؽلك الزبائن و في بعض الدهن لؼشى أف يغادر الدؤسسة ويأخذ معو بعض 

 الزبائن؛ 
    5تشكل عنصر ىاـ . ىي أيضا جزء من الخدمة لأف راحة الدكاف :  الاستقباؿالأماكن و ظروؼ  .8

ىو من حيث مشاركة الزبوف، ولذذا  بينها و اختلبؼالعناصر السابقة كنقاط مشتًكة بتُ الخدمات إلا أنو يوجد  بسثلت
 6لصد عدة مستويات لدشاركة الزبوف : 

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii, Stratégies de Service, Dunod, Paris, 2001, p.p 71-72.   

2
 René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p 309.  

3
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 14éme édition, op.cit,  p.p 408 – 410, 412.   

 . 111، ص 2011، 1عماف، ط  ،عمر الطراونة، فن التعامل مع العملبء واجمهور: خدمة فائقة التميز، دار البداية 4 
5
 Armand Dayan et Autres, Marketing, Presses Universitaires de France, Paris, 4 ème édition, 1992, p 413.  

6
 Denis Lapert, op.cit, p.p 58-59.  
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د يكوف الدشاركة الضعيفة : تنجز الخدمة من قبل الدوظفتُ والدعدات، خدمات متشابهة، قليلب ما بزصص والدفع ق .1
 الإجراء الوحيد الذي يشتًؾ فيو الزبوف ؛ 

لغب أف يوفر الزبوف بعض الدعلومات لدساعدة الدؤسسة لتقدنً الخدمة وبسنح لو مستوى معتُ من الدشاركة الدتوسطة :  .2
 التخصيص؛ 

زبائن لا يتحملوف ىذا أداء الخدمة لا لؽكن أف يتم بشكل مستقل عن الدشاركة النشطة لزبوف، إذا كاف العالية : الشاركة الد .3
الدور  بشكل فعاؿ و لا يقوموف بإبساـ بعض الدهاـ فإنهم يؤثروف سلبا على جودة الخدمة، وتعد الخدمات الذاتية أعلى 
مستوى للمشاركة في إنتاج الخدمة أين يقرر الزبائن بأنفسهم لإجراء عمل لزدد دوف إبلبغ الدؤسسة و ذلك باستخداـ 

 د الخدمة . الدعدات الدتاحة من مور 

إف ىذا المجاؿ الزمتٍ الذي لػدث فيو الدواجهة للؤطراؼ يطلق عليو البعض الوقت الحقيقي للخدمة أين تتحقق الدشاركة ذات 
استغلبؿ ىذه الفرصة لأجل  بدعتٌالتأثتَ بتُ الزبوف ومقدـ الخدمة على اعتبار الزبوف كطرؼ لو دور في عملية أداء الخدمة، 

يقوي دوافع الزبوف ويزيد من احتماؿ الاحتفاظ بو، فضلب عن بشكل قناعة، توفتَ مساعدة وتوجيهات تبادؿ الآراء، خلق 
ألعية التفويض لدقدـ الخدمة لابزاذ القرارات وحل الدشاكل بصفة مباشرة وإلدامو بالدعلومات عن جميع اجوانب الدتعلقة 

، فكلما كاف الددركة والرضا الناتج ب تؤثر أيضا على اجودةبالدنتجات والخدمات لتقليل من الأخطاء والشكاوى لأنها جوان
 تقييم الزبوف جيد عن جودة الخدمة الدقدمة  كلما زادت قابليتو لبناء علبقة وتوفرت الفرصة لإشراكو نتيجة ارتفاع استجابتو .       

  وقياسها  خدمة الزبوفالدتطلبات التنظيمية لتحقيق جودة الدطلب الثاني : 

 مفهوـ جودة خدمة زبوف الأوؿ : الفرع 

 1. «بتُ الأداء الفعلي للخدمة وتوقعات الزبائن لذا معيار لدرجة التطابق  »جودة خدمة الزبوف: الدتداولة التعاريف  أكثرمن  

في الواقع  جودة الخدمات الدقدمة سواء كانت الدتوقعة أو الددركة، أي التي يتوقعها الزبائن أو التي يدركونها »وتعرؼ أيضا : 
الدستهلك أو عدـ رضاه و تعتبر في الوقت نفسو من الأولويات الرئيسية للمنظمات التي  اىي المحدد الرئيسي لرضو الفعلي، 

    2.  «تريد تعزيز مستوى النوعية في خدماتها  

بتمييز   Muriel Jougleuxرئيسي بالنسبة للمؤسسات الخدمية ، حيث قاـ الدؼ الذالسياؽ، تشكل اجودة  ىذا في   
      عنصرين لعا جودة الخدمة التي تتعلق بالعملية الدنفذة من خلف تقدنً الخدمة ) برديد الخدمة، تصميم، تنظيم، الخ (، 

 3وجودة الخدمة التي تقع في الأماـ على الدستوى التشغيلي، وتعكس قدرة الوحدة لخدمة زبوف معتُ .

                                                           
 . 54جماؿ الدين لزمد الدرسي، مصطفى لزمود أبو بكر، دليل فن خدمة العملبء ومهارات البيع، مرجع سبق ذكره، ص    1
 .181، ص 2008، 1عماف، ط  ،مأموف سليماف الدرادكة، إدارة اجودة الشاملة وخدمة العملبء، دار الصفاء للنشر والتوزيع   2

3
  Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 14 ème édition, op.cit, p 423.  
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ؤسسة أو الزبوف يرتكز أساسا على موقف رضا الزبوف بدعتٌ أنو لػدث تأثتَ لتوقعات إف الاعتًاؼ بجودة الخدمة بالنسبة للم
على اجودة الددركة أما في حالة موقف عدـ الرضا فإنو تعمل التوقعات على التخفيض من اجودة الددركة وبالتالر يقوـ 

ابقة، الحاجات الشخصية والرغبات(  والإدراؾ التحليل لنموذج جودة الخدمة على تفستَ العلبقة بتُ التوقعات ) التجربة الس
) الخدمة الدنفذة ( ، ما يلزـ على الدؤسسة برديدىا بدقة من خلبؿ التعرؼ على الحاجات والدوافع التي تقود الزبوف لاستمرار 

وألعية قناة تقدنً  تعاملو مع الدؤسسة لتقييم السمات التي تقود إلذ قرار شراء السعر، تنوع الخدمات الدقدمة وجودتها، الثقة
الخدمة من وجهة نظر الزبوف من حيث تسهيل الدعاملبت وجودة أدائها ...الخ، وبالتالر يتعتُ على الدؤسسة أف تنظر للجودة 
من حيث القدرة على تعزيز موقف الرضا و ليس فقط وضع مواصفات معينة من غتَ مراعاة لتوقعات الزبوف بل وأيضا أف 

فيما يتعلق بالدوظف أو بإنتاجية وحدة/ قناة تقدنً الخدمة وخلفية تتطلب أيضا وضع مؤشرات أداء  تعتبرىا كعملية أمامية
فضلب عن ألعية الدؤشرات الدالية التي ىي أيضا تعبرر عن جودة الأداء أي أنو انتقاؿ الدؤسسة إلذ منظور طويل الددى يقوـ 

  لتحقيق التميز والنجاح في السوؽ  .   بالضرورة على تأكيد اجودة من جميع جوانبها ولراؿ أساسي

 

           

 

   

 

     

ومستوى الشخصية  لاحتياجات بالاعتباريقوـ الزبائن ببناء توقعاتهم بدا ىو معقوؿ، في مستوى الخدمة الدرغوب ينشأ غالبا ما 
ىنو مستوى خدمة أدنى ومقبوؿ دوف أف و في مستوى الخدمة الدناسب لػدد الزبوف في ذاجودة الذي يراه الزبوف لشكن برقيقو، 

ىو الدستوى الدتوسط يقع في منطقة أي ما لؽكن أف يتنازؿ عنو في الخدمة، أما مستوى الخدمة الدتوقع  ايسبب في عدـ الرض
كبتَ   اىتماـضمن ىذه الدنطقة الزبوف لا يولر  أو التفاوت الدسموح، أي بتُ الدستوى الدرغوب والحد الأدنى الدقبوؿ، الاحتماؿ

لؽكن أف يتوسع  للبحتماؿللؤداء و في الأسفل الزبوف لزبط و غتَ راضي أما في الأعلى يكوف سعيد و مندىش، ىذا المجاؿ 
 ( 2كما يظهر في الشكل )  1أو ينقص وفقا لألعية سمات الخدمة، السعر، الدنافسة ...الخ . 

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii , Stratégies De Service, op.cit , p 133 . 

Source : Pierre Eiglier, Marketing et Stratégies des Services, Economica, Paris,  2004,  p 73.  

 ( : اجودة والرضا  2-1 الشكل )

 الزبوف 

 الرضا  اجودة 

 الخدمة
 الإدراؾ 

  التوقعات 
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وفقا لدستوى توقعات الزبوف لأنو في حالة التوقعات العالية  إف ىذا الدفهوـ لدنطقة الاحتماؿ الذي لؽكن أف يتوسع أو ينقص
من مصلحة الدؤسسة أف  برافظ على مستوى جودة الخدمة الدقدمة الذي يناسب أو يقتًب من الرغبات حتى لا يتسبب 

لاحتياجات ذلك في عدـ رضا الزبوف  وتلتزـ بوعودىا الصرلػة  ) الأسعار، الخدمات الدعلنة  ...( والضمنية ) تلبية ا
  وغالبا ما يظهر ىذا النوع من التوقعات العالية في لراؿ الخدمة التي تتطلب مشاركة عالية الأساسية ،الثقة والدعاملة الخاصة ( 

، ومن المحتمل أف تواجو الدؤسسة فئة الزبائن يتميزوا ) مكاتب الدراسات، تصنيع تكنولوجيا عالية وفق الطلب...( 
داء اجيد بالنسبة لذم مستوى مقبوؿ ما يلزـ عليها الحرص على التقليل من الأخطاء أو الشكاوى لكي بالاشتًاطية ولؽثل الأ

، أما فئة الزبائن التي تتميز  بتوقعات غتَ عالية فإنو لؽكن للمؤسسة أف تؤثر على زيادة  لا توفر لذم الفرصة للبستياء والتغيتَر
كما  أف ىذا النوع قد يظهر في خدمة ذات مشاركة عالية أو ياء ومربحتُ  اىتمامهم وبرفيزىم بجودة الخدمة ليصبحوا أوف

أما في حالة مستوى الخدمة الدناسب أين لا ، متوسطة مثل ) خدمة الاتصالات الذاتفية المحمولة، خدمة النقل اجوي ...( 
ن جوىر الاىتمامات بالنسبة للمؤسسة تتأثر توقعات الزبوف بدستوى اجودة لأف ىذا الأختَ غتَ لزدرد أو بالأحرى لا يعبر ع

أو الزبوف ويكوف خاصة في لراؿ خدمة الزبوف التي تتميز بالدشاركة الضعيفة مثل ) خدمة النقل والدواصلبت، خدمة الصحة 
              العمومية،...( .

 

 

 

 

      

 

 

 

 

 

 الحاجات الشخصية 

 الثقة في ما ىو لشكن 

 إدراؾ إخفاقات الخدمة 

 عناصر في الدوقف

 غوبةالحد الأقصى للخدمة الدر 

 الحد الأدنى من الخدمة الدناسبة 

 الإدراؾ 

 الدؤسسة                       الزبوف 

 

 

 الخدمة الدوعود بها 

 صرلػة و ضمنية 

 التجربة الدكتسبة 

 الخدمة الدعلنة

 ( : مفهوـ منطقة الإحتماؿ 2- 2الشكل )

Source : Alexandre Kamyab Samii, Stratégies de Service, Dunod, Paris, 2001, p 134. 

 

  الاحتماؿمنطقة 
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  الزبائن دمة خلتحقيق اجودة في  التنظيمية الدتطلباتالفرع الثاني : 

 1التالر :  الشكلتوجد لرموعة من الدتطلبات لتحقيق اجودة في خدمة الزبائن، ونعرضها على 

  ،خلق الرؤية التي تعكس ألعية الزبوف : أي الدسار الدستقبلي للمؤسسة الذي لػدد الوجهة التي ترغب في الوصوؿ إليها
 والدركز السوقي، ونوعية القدرات والإمكانات التي بزطط لتنميتها ؛ 

  :قيمة تنظيمية يتولد عنها الإشباع والرضا ليس فقط للزبائن وإلظا بدعتٌ أف تصبح وجود ثقافة تنظيمية تدعم خدمة الزبائن
 أيضا العاملتُ ؛ 

  :و ذلك بددى قدرة الدؤسسة على ترجمة أقوالذا إلذ أفعاؿ وبذسيدىا في الواقع وجود تعهد والتزاـ إداري لضو خدمة الزبائن
 ؛ العملي 

 تساعد ىذه الدعايتَ في برويل الخصائص العامة للخدمة إلذ إجراءات ع معايتَ للخدمة بجودة وتوصيلها للعاملتُ : وض
لزددة قابلة للقياس، بدعتٌ لابد و أف تعكس الدعايتَ الدطبقة توقعات الزبائن للخدمة، و من ثم الأساس الذي يستند إليو 

 دارة في تقييم ذلك الأداء ؛ العامل في الأداء، أو الذي تعتمد عليو الإ
 إف وضع معايتَ وبرامج برستُ الخدمة تصبح بدوف ألعية ما لد يتوفر لدى الدؤسسة وتوظيف أفضل الكفاءات :  انتقاء

، الانتماءمثل الدافعية، الطاقة، الحماس، الولاء و أفراد يتمتعوف بقدرات ومهارات اللبزمة لتحويلها إلذ واقع ملموس، 
 الخ؛  ،الدهارة الفنية

  : وبرمل الدسؤولية والثقة بتُ العاملتُ ة حالدفتو  الاتصالاتمن خلبؿ تأكيد الدبادرة و العمل اجماعي وسيادة روح الفريق
 عند التصدي للمهاـ أو التعامل مع الدشكلبت التي تعوؽ الأداء . 

 قياس جودة الخدمة الفرع الثالث : 

  2ة وأسباب عدـ رضا الزبوف : يؤدي القياس إلذ تشخيص أوجو القصور الداخلي

  ومسالعة كل منهم في إرضاء الزبوف :  الدوظفتُالقياس الداخلي: يسمح من تقييم رضا 
 من قبل الإدارة لأجل معرفة مستوى الرضا لدى القادة ؛  للآراء استطلبع 
 ؽ و في الدؤسسة ؛ حوؿ تصوراتهم للئدارة، التًقية الداخلية، مناخ العمل داخل الفر  أراء الدوظفتُ استطلبع 
 عن الرضا الداخلي لدعرفة ما إذا كاف لستلف الإدارات، الوظائف، أفراد الدؤسسة يتعاملوف كفريق  الآراء استطلبع

 ولػافظوف على العلبقات الداخلية  . 

                                                           
، 163، 158، 157، 155، 152جماؿ الدين لزمد الدرسي، مصطفى لزمود أبو بكر، دليل فن خدمة العملبء ومهارات البيع، مرجع سبق ذكره، ص .ص   1

164 ، 166  . 
2
 Jean-Michel Tardieu, op.cit, p.p 92 – 99.  
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 تبيافللبسعن الرضا : نقوـ بتوجيو أسئلة  للزبوف بشكل منتظم، و ىو ما يدعوا لوجود شكل ولزتوى  الآراء استطلبع 
 ورغباتو ؛   انطباعاتوالذي ينتج عنو صورة دقيقة و واضحة عن 

  بالزبوف لابد من إرضائو بل و أيضا معرفة توقعاتو وحاجاتو وبرديد لزفزات الرضا وعدـ  للبحتفاظ:  للبحتفاظأداة
 الرضا؛ 

  : بصوت الزبوف مع كل موظف في  الرضا تعد أداة فعالة لحشد وتعبئة الإدارة، لأنها تتواصل استطلبعاتأداة للئدارة
نذكره بوظيفتو الأساسية و ىي تقدنً خدمة خالية من العيوب، حيث نقيس ونرتب عناصر الرضا وعدـ و   الدؤسسة 

 الدساوئ الددركة وبالتالر برديد الأسباب الداخلية ومعاجتها بدشاركة جميع الدوظفتُ ؛ و   ولوية الأالرضا حسب 
  بالاحتفاظالسريعة تؤدي  الاستجابةلأف من خلبؿ متابعة ومعاجة الشكوى من الزبوف ودة : ورقابة اج ىمعاجة الشكاو 

الذي يعد   الاحتفاظمباشر مع الزبوف و أيضا معدؿ  اتصاؿالدوظفتُ الذين ىم على  بآراءبالزبوف كما لؽكن الأخذ 
أي خطأ يؤثر في اجودة النهائية للخدمة و  إجراء وقائي لتجنب ابزاذلذا من حيث  نلجأ ، أما رقابة اجودة كمؤشر معبرر 

    الخدمة من الزبوف .  استهلبؾأيضا في الوقت الذي تقدـ  فيو الخدمة وتستهلك وأختَا بعد 

 : لظوذج الفجوات لخدمة الزبوف  ثالثالدطلب ال

 دمة الخفجوة بتُ تسليم وتصميم الالفرع الأوؿ : 

مقدـ الخدمة ويقوـ على أساس برليل يهدؼ إلذ معرفة العناصر المحركة للعملية، جودة الخدمة ىي تقييم طويل الددى من قبل 
نموذج السبعة فجوات للخدمة الذي لػدد نوع الفجوة ب الدعروؼوذج لأنواع العيوب الدمكنة في جودة الخدمة من خلبؿ لظ

 1عاتو، تتمثل ىذه الفجوات : التي لغب معاجتها للتخلص أو تقليص الفجوة بتُ التجربة الدكتسبة من الزبوف وتوق

 معرفة الحاجات : يتم برديد حاجات وتوقعات زبائن  يشكل سيئ من قبل مقدـ الخدمة ؛  .1
 معايرة الحاجات : يستخدـ مقدـ الخدمة معايتَ غتَ مناسبة، غتَ كافية أو غتَ مهمة لدعايرة جودة الخدمة ؛  .2
 ؛ ، أو غتَ موافقة للمعايتَ موعود بو ظروؼ التسليم : تصميم أنظمة تسليم لا تستجيب لدا كاف .3
 ئولر الدبيعات والإدارات الداخلية ؛ الداخلية : العجز في نشر الوعود الخاصة بجودة الدنتجات بتُ مس الاتصالات .4
الإدراؾ : إدراؾ غامض أو غتَ موضوعي للخدمة الدتلقية من الزبوف مقارنة بدا تم تسليمو بالفعل لزبوف، لعدـ بسكنو من  .5

 دقيق للخدمة الدتلقية ؛ الييم تقال
 بتقدلؽو ؛  الالتزاـالتفستَ : الفجوة بتُ تفستَ الزبوف للخدمة الدوعود بها و ما يفكر بو مقدـ الخدمة على  .6
     فعلب .   اكتسبهاالزبوف للحصوؿ عليو وبذربة الخدمة التي  نتظرهالخدمة : الفجوة بتُ ما ي .7

 

                                                           
1
 
 
Alexandre Kamyab Samii, Stratégies de Service, op.cit, p.p 137-138.  
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خطاء الدمكنة التي قد تواجو خدمة الزبوف وجوانب ينبغي مراعاتها حتى لا تضر بعلبقة ما يتميز بو ىذا النموذج ىو عرضو للؤ
الزبوف  حيث يتوقف ىذا الدور بالخصوص على مسؤوؿ الديداف للبنتباه لذذا الاعتًاض سواء من جانب الدوظف أو الزبوف 

جوات في لراؿ خدمة الزبوف، وعليو لابد وذلك من خلبؿ طرؽ القياس والتقييم الدتبعة وتكشف عن احتماؿ وجود ىذه الف
من الحرص على الالتزاـ بتقدنً خدمة في ظروؼ مرضية لا برمل عيوب تشوه من جودتها لأف تكرار ىذه الإخفاقات سيؤدي 
إلذ موقف عدـ الرضا ويضعف علبقة الزبوف، كما أف التنظيم اجيد لخدمة الزبوف من شأنو أف يوفر حلوؿ وإجراءات 

الج بسرعة أي اعتًاض نظرا لاستغلبؿ لراؿ السمع لزبوف لتحديد توقعاتو، الشكاوى، موقف الرضا ودافع الثقة تصحيحية تع
بخصوص علبقتو ابذاه الدؤسسة أي أنو تتمثل الخطوة الأولذ لتجسيد اجودة في الالتزاـ على وجود عمليات أو اقتًاحات 

الكسب من ثقة الزبوف يعمل على دقيق و إلذ ضماف أداء جيد  تقلص من الفجوات وتستجيب للؤحداث المحتملة لشا يؤدي
 وتعزيز مصداقية الدؤسسة . 

 

  

       

 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

 حاجات و توقعات الزبوف

 برديد حاجاتو

 تفستَىا إلذ مواصفات

 تنفيذ ىذه الدواصفات 

 إدراؾ الزبوف للتنفيذ

 الوعود الدتعلقة بالبيع و الإعلبف

 للبتصاؿتفستَ الزبوف 

 الزبوف : بذربة توقعاتو 

 الفجوة الدعرفية.1

 ياريةعالفجوة الد.2

 التقدنً فجوة  .3

 الإدراؾفجوة  .5

.الفجوة في 4
 الإتصالات  الداخلية 

 التفستَفجوة  .6

 الخدمةفجوة  .7

 فجوات السبعة في الخدمة ال ( : لظوذج 2-3الشكل )

Source : Alexandre Kamyab Samii, Stratégies de Service, Dunod, Paris, 2001, p 138.  
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 دمة الخكيفية تقليص فجوات جودة الفرع الثاني :  

إف وجود الفجوة في الخدمة ىو أمر ذو ألعية للمؤسسة لأنو من أجل برستُ جودة الخدمة لابد و أف نقلص أو نتخلص من 
 1ذه الفجوة قدر الإمكاف، ويتطلب ىذا الأمر برديد الأسباب الخاصة بكل فجوة ثم وضع حلوؿ علبجية : ى

   : الفجوة الأولذ، معرفة ما يتوقعو الزبائن 
  الاختبارالتحستُ من فهم توقعات الزبائن عن طريق الدراسات، الشكاوى والدراسات التي تتم على لرموعة زبائن لزل 

 الخ .  تدعم ىذا الفهم،
  اتصاؿبتُ الدوظفتُ الذين ىم في  الاتصاؿبتُ الزبائن والإدارة بهدؼ الفهم بشكل أفضل، تسهيل  الاتصالاتتكثيف 

 الإدارة عن طريق خفض عدد الدستويات الذرمية داخل الدؤسسة ؛ و   مباشر 
  . برويل الدعلومات إلذ مهاـ 
  َودة : اجالفجوة الثانية، وضع معايت 
 ودة تقوـ على أساس منظور الزبوف ؛ اجم الإدارة العليا لسياسة التأكد من دع 
  داخل الدؤسسة ؛  ونقلو خدمة الزبوف توجو تطورالتأكد من أف الإدارة تؤدي دورىا في متابعة 
 بإقامة أساليب عمل ؛  النوعيةو  الاتساؽالدهاـ الدتكررة لضماف  اختبار 
  ، وضع أىداؼ جودة الخدمة واضحة و واقعية 
 افأة الددراء والدوظفتُ الذين لػققوف أىداؼ اجودة . مك 
  : الفجوة الثالثة، التحقق من موافقة أداء الدؤسسة لدستوى معايتَ اجودة 
  ، التحقق من أف جميع الدوظفتُ على فهم بكيفية مسالعة عملهم في الرضا العاـ 
  ملبئمة و كفاءة ؛ برستُ أداء الدوظفتُ عن طريق توفتَ الدعدات التكنولوجية الأكثر 
  جهاد ؛ الإتدريب الدوظفتُ على التواصل الشخصي بينهم خاصة في ظروؼ الضغط و 
  قياس أداء الدوظفتُ ومكافأتهم على جودة خدماتهم ؛ 
  ُشخصي جيد ويقدموف خدمات جيدة لزبائن .  اتصاؿلتأمتُ الدعم الداخلي لديهم  الدعنيتُالتأكد من أف الدوظفت 
  ،ضماف توافق التسليم مع الوعود : الفجوة الرابعة 
  التأكد من أف فرؽ الدبيعات تشرؾ العمليات خلبؿ الدقابلبت مع الزبائن ؛ 
  إقامة حملبت داخلية تدريبية، برفيزية وإعلبنية لتقوية الروابط بتُ التسويق، العمليات والدوارد البشرية ؛ 

                                                           
 
1
 Denis Lapert, op.cit, p.p 90-93.   
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 التأكد من أف معايتَ اجودة ىي نفسها في كامل الدؤسسة ؛  
   التأكد من أف لزتوى الإعلبف يعكس بدقة خصائص الخدمة الأىم لزبوف ؛ 
  الاختلبؼالتوفتَ لزبوف مستويات لستلفة من الخدمة والسعر مع التفستَ لو  . 
  .الفجوة الخامسة، تدؿ على أف الزبائن لا يدركوف دائما أداء الخدمة بشكل صحيح 
  ،لزتوى أي نوع من إعلبف، مطويات، مكالدات  لاختبار الاتصالاتسئولر لتقليص ىذه الفجوة لػتاج مالفجوة السادسة

القبلي لؽكن أف يوفروا رأيهم في  الاختبارالدوقع الإلكتًوني قبل إطلبقها، خصوصا الزبائن الدعتاد عليهم في و ىاتفية 
كس توقعات الدؤسسة لابد من في تفستَىم للوعود الصرلػة والضمنية، و إذا كانت تفستَاتهم لا تعو  الدقتًحة  الاتصالات

  الكشف في تغيتَات النص أو الصورة . 

لرموعة من التوصيات تؤدي إلذ تقليص  Berry , Parasurman et Zeithaml الباحثتُإضافة للحلوؿ السابقة، يعرض 
  1الرفع من رضا الزبائن :  و الفجوات 

مة و الذي لا يقتصر على دراسات ظرفية بل يشمل السمع : يتعتُ على الدؤسسات وضع نظاـ معلوماتي عن جودة الخد .1
: السمع للشكاوى، دراسات ما بعد الشراء، مقابلبت جماعية، زبوف ولعي، استقصاء من الدوظفتُ، دراسة شاملة عن 

 الرضا؛ 
امة الدصداقية : تعد أوؿ توقع لزبائن بخصوص الخدمة وتشكل نواة أساسية، و لابد من توفتَىا من أوؿ مرة بواسطة إق .2

 الدكافأة على صفر خطأ ؛ معايتَ، تدريب، قياس عدد ونوع الإخفاؽ، 
تلبية توقعات أساسية : ما يرغب فيو الزبائن بالدرجة الأولذ ىو تلبية التوقعات الأساسية، خاصة بكل خدمة وتكوف   .3

 مرضية، أي أنو يتعتُ على الدؤسسة أف تكوف ناجحة باستمرار في تقدنً الخدمة الأساسية ؛ 
سن تصميم نظاـ الخدمة : الخدمة الدنخفضة اجودة غالبا ما تكوف بسبب سوء تصميم نظاـ إنتاج الخدمة ، أي لغب ح .4

 برستُ ىذا النظاـ باستمرار ، 
راضوف، و لابد من تشجيع وتسهيل حسن معاجة الشكاوى : الزبائن الذين تم تسوية مشكلة لديهم فإنهم يكونوا  .5

بصورة مباشرة ، وضع نظاـ قائم على معاجة الشكاوى و ىذا عن طريق تدريب الدوظفتُ الشكاوى، الاستجابة بسرعة و 
 وقدرتهم على الرد مباشرة على الشكاوى ؛ 

بذاوز توقعات الزبائن : لتحقيق الرضا والولاء لغب بذاوز مستوى التوقعات الدقبوؿ للبقتًاب من مستوى توقعات  .6
 زبوف ؛ الدرغوب، واغتناـ جميع الفرص لدفاجأة ال

العدالة : لغب أف يكوف الزبائن على ثقة بالدؤسسة وبقدرتها على برقيق الوعود و أيضا يشعروف بأنهم لن يتم معاملتهم  .7
 غتَىا ؛ قبل بشكل جيد من 

                                                           
1
  J.Lendrevie et Autres, op.cit, p.p 865-866.  
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 ؛ تنمية روح الفريق: لابد من تشجيع العمل اجماعي لتحقيق خدمة جيدة  .8
 قة برستُ الخدمة يوميا ؛ الدوظفتُ لػملوف أفكار حوؿ طرياستقصاء الدوظفتُ :  .9

       وتكوف قدوة، تنشيط وزيارة الفرؽ و أف تكوف في الديداف .   النزوؿ لقاعدتهاعرض الدثاؿ : لغب على إدارة الدؤسسة  .10

 والتسويق الداخلي خدمة الزبون المبحث الثاني : 

اعتبارىم زبائن ومورد إستًاتيجي مهم نظرا يبرز التسويق الداخلي كمدخل يقوـ أساسا على إشراؾ الدوظفتُ والحفاظ عليهم ب
لكونهم دعامة أساسية للحصوؿ على الأرباح وبرقيق تنافسية الدؤسسة لدا لػملونو من قدرات إبداعية ومهارات تؤدي إلذ بناء 

 الاىتماـ لزفظة من الزبائن الأوفياء، وىو ما يدعوا إلذ ضرورة التعرؼ على الكيفية التي يساىم من خلبلذا ىذا الددخل إلذ
 وبناء علبقات سواء بالنسبة للموظفتُ أو الزبائن بصورة غتَ مباشرة .    

 الدطلب الأوؿ : مفاىيم عامة حوؿ التسويق الداخلي 

 الفرع الأوؿ : مفهوـ التسويق الداخلي 

ة بسكنهم من الدؤسسة إلذ العاملتُ، والذي لغب أف يتم برفيزىم بطريق بيع  »:  1981سنة    Gronroosتعريف ؿ   
  1.  «التعامل مع العملبء الخارجيتُ وفقا لدفهوـ التوجو بالعميل 

لؽكن التأثتَ على  ويشتَ ىذا التعريف على أنو لتجسيد التسويق الداخلي لابد من إشباع حاجات العاملتُ ومكافأتهم حتى
 لأجل الالتزاـ بخدمة الزبوف .   تطوير اىتمامهم و    سلوكهم

النظر إلذ العاملتُ على أنهم زبائن داخليتُ، والنظر إلذ الوظائف على أنها منتجات داخلية  »على أنو :   Berryكما عرفو 
 2.   «بأىداؼ الدؤسسة  الاىتماـتشبع حاجات العملبء الداخلية مع 

في إطار بيئة كما يوحي ىذا التعريف بأف الدؤسسة تسوؽ أيضا وظائف إلذ العاملتُ وتهتم كذلك بتوقعاتهم ومستوى الرضا 
 العمل الداخلية .  

لخدمة الزبائن  استعداديتمثل التسويق الداخلي في تدريب وبرفيز الدوظفتُ حتى يصبحوا على  »:  على أنو  Kotler و لػدده
الدوظفتُ بتبتٍ مبادئ التسويق . فهو مهم بل وأكثر من التسويق بشكل أفضل. أي أنو يتمثل في  قياـ كل الدسئولتُ و 

 3.  «أف نبادر على تقدنً مستوى خدمة راقي لزبوف دوف وجود قدرة من الدوظف على تلبيتها ي لأنو من غتَ المجدي الخارج

                                                           
 . 152، ص 2008  اجامعية، الإسكندرية،لزمد عبد العظيم أبو النجا، التسويق الدتقدـ، الدار   1
  . 56، ص 2008، 1نظاـ موسى سويداف، عبد المجيد البرواري، إدارة التسويق في الدنظمات الغتَ ربحية، دار حامد للنشر، عماف، ط  2

3
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 14 ème édition, op.cit, p 62.    
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لؽكن القوؿ أف التسويق الداخلي ىو مدخل من مداخل التسويق يقوـ على خلق بيئة عمل لزفزة في إطار إتباع برامج موجهة 
طريقة عمل مبنية على التفويض لابزاذ القرار ، سيادة روح لذ جانب اعتماد إللموظفتُ تشمل الاختيار، التدريب والدكافأة 

الالتزاـ بدعايتَ الخدمة اجيدة خصوصا الذين يعتبروا مقدمي خدمة الزبوف وبالتالر التسويق الداخلي ىو الدسؤوؿ عن الفريق، 
    .  ه الدؤسسةابذا الرضا تعزز موقف لتجربة الفرصة الدوظف وإعطاءنوعية الخدمات الداخلية 

 الخدمي  أبعاد التسويقالفرع الثاني : 

على ثلبثة مستويات متًابطة تتمثل في التسويق الداخلي، التسويق    Kotlerتتجسد أبعاد التسويق الخدمي وفقا ؿ  
ة بحاجة إلذ التفاعلي والتسويق الخارجي وىي تشتًؾ حوؿ فكرة التوجو بالزبوف سواء داخلي أو خارجي لأنو الدؤسسة الخدمي

بناء قاعدة أساس تقوـ على مواردىا البشرية ولزفظة زبائنها أي أنو أصبح استخداـ الددخل التسويقي من منظور الاحتفاظ 
بالدوظف أو الزبوف بشكل يقود إلذ برقيق التكامل بتُ ىذه الأبعاد ، كما يظهر بأف لصاح التسويق التفاعلي يعتمد على تأثتَ 

لي والخارجي وفي نفس الوقت يساعد التسويق التفاعلي على توجيو أعماؿ التسويق الخارجي من خلبؿ أعماؿ التسويق الداخ
الدعلومات الدتبادلة بتُ الزبوف ومقدـ الخدمة التي توفر إمكانية لتقييم جودة خدمة الزبوف فضلب عن تقييم كذلك أداء مقدـ 

دى الدؤسسة الخدمية فرصة الحصوؿ على الدؤشرات الدؤكدة فقط الخدمة الذي يعكس حقيقة نتائج التسويق الداخلي ويبقى ل
 من الزبوف تتمثل في رضا و ولاء الزبوف .             

ديدة، اجعروض البالزبائن )  الاحتفاظو  للبستيلبءالبرنامج التسويقي الدوجو  يشمل: التسويق الخارجي و  الأول المستوى
لأنو في نهاية الدطاؼ الذدؼ من ىذه الأعماؿ تقوية صورة الدؤسسة ..الخ ( .  ،اتعلبنالإ ،الرعايةسعرية، التخفيضات ال

  .     أماـ لستلف زبائن السوؽ جودة خدمتها  وإظهار

 يؤدي إلذ أي لزاولة استغلبؿ بذربة الزبوف بشكل زبوف-مقدـ الخدمةالعلبقة  يتمثل فيالتسويق التفاعلي و  :الثاني المستوى
 . الدؤسسة خصوصا من حيث الثقة وحسن الدعاملة  لاستمرار تعاملو معبرفز دوافع الزبوف  وقيممزايا الحصوؿ على 

توجيو بويعتٍ أف تقوـ الدؤسسات الخدمية  التسويق الداخلي الذي يهتم بالعلبقة بتُ الدؤسسة وموظفيها:  الثالث المستوى
   وإرضائو . خدمة الزبوف  فيير اىتمامهم على الالتزاـ من شأنها أف ترفع من إنتاجية الدوظفتُ وتطو طرؽ عمل واعتماد برامج 
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 الدطلب الثاني : الرضا الوظيفي كنتيجة لتطبيق التسويق الداخلي 

 وألعيتو في كسب رضا الزبائن الفرع الأوؿ : مفهوـ الرضا الوظيفي 

عمل الذي ينبع من قوة داخلية قائمة على شعور داخلي ذلك الحماس لدى العماؿ لضو ال »يعرؼ الرضا الوظيفي على أنو: 
لدى العامل، حيث لؽكن إرجاع ىذا الشعور إلذ اجهات التالية: العلبقة بتُ العامل وعملو، موقفو من عملو، العلبقة بتُ 

 1.  «العلبقة بتُ العامل وزملبئو و  العامل والإدارة 

تي يتكامل فيها الفرد مع وظيفتو ويتفاعل معها خلبؿ طموحو الوظيفي. تعبتَ يطلق على الحالة ال »كما يعرؼ على أنو : 
   2.  «ورغبتو في النمو والتقدـ، وبرقيق الأىداؼ الاجتماعية من خلبلو ولؽكن تسمية الفرد حتُ ذلك بأنو راض عن وظيفتو 

 3و ىي : الوظيفي من خلبؿ برديد ثلبثة أنواع لرضا عن العمل  الرضا    Herzberg and alيعرفو 

  الفرد في عملو، الثاني إحساس الفرد بإلصازه  انهماؾالرضا الداخلي الذي ينبع من مصدرين، أولذما الدتعة الدتأتية من
 وبألعية قدراتو من خلبؿ ذلك الإلصاز . 

                                                           
 . 63، ص 2008، 1شرايدة، الرضا الوظيفي أطر نظرية تطبيقات عملية، دار صفاء، عماف، طسالد تيستَ ال  1
ألظاط القيادة التًبوية وفقا لنظرية ىتَسي و بلبتشارد و علبقتها بدستوى الرضا الوظيفي لدعلميهم و أدائهم، دار حامد  لزمود عبد الدسلم الصلبي، اجودة الشاملة و  2

 . 80، ص 2008، 1، طللنشر والتوزيع، عماف
  . 65سالد تيستَ الشرايدة، الرضا الوظيفي أطر نظرية تطبيقات عملية، مرجع سيق ذكره، ص   3

 الدؤسسة

 الزبائن  عاملتُ ال

 التسويق الداخلي  التسويق الخارجي 

 التسويق التفاعلي 

 ( : الأعمدة الثلبثة لتسويق الخدمي  2-4الشكل )

Source : Philip Kotler et Autres, Marketing Management, Pearson Education, Paris, 14 ème édition, 2012,     

              p 418.   
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  . الرضا الناتج عن الظروؼ النفسية والوظيفية للمؤسسة التي تصاحب عمل الفرد 
 لعائدات الدادية .الرضا الخارجي الذي يتصل با  

يشتَ الرضا الوظيفي إلذ قابلية واستعداد الدوظفتُ لأداء مهامهم باقتناع انطلبقا من إشباع حاجاتهم، الاعتًاؼ بهم ومكافأتهم 
من قبل الدؤسسة حيث لؽكن أف يتطور ذلك إلذ الشعور بالانتماء وعلبقة متبادلة ، وفي ىذا السياؽ فإنو الإخفاؽ لعدـ 

 لظروؼ الدشجعة يؤدي إلذ عدـ الرضا والطفاض إنتاجيتهم لشا يؤثر سلبا على الأداء الكلي للمؤسسة .       الاىتماـ با

( سلسلة رضا الزبوف الداخلي و التي طورت من برليل الدؤسسات الخدمية الناجحة لإلغاد علبقة 5يوضح الشكل )     
لذ رضا العامل، الدؤدي بدوره إلذ المحافظة على العمل والرفع من  متسلسلة الحلقات بدءا بجودة الخدمة الداخلية الدؤدية إ

  1إنتاجيتو، لشا يسهم في إلغاد قيمة الخدمة الخارجية لدى الزبوف، وىذه بدورىا تؤدي إلذ برقيق رضا الزبوف لشا يؤدي إلذ ولاء.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
   .243، ص 2009، 1ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، الوراؽ للنشر و التوزيع، عماف، ط ويوسف حجيم سلطاف الطائي   1

 ( : سلسلة الخدمة والربح  2-5 كل )الش

Source : Ed Peelen et Autres, Gestion de la Relation Client, Pearson Education,  France, 3 ème édition, 

2009, p 26. 

 

 جودة

 في الخدمات

 الداخل

رضا 

 الدوظفتُ

 بالدوظفتُ  الاحتفاظ

 إنتاجية الدوظفتُ 

قيمة الخدمة 
بالنسبة 
 لزبوف

رضا 

 الزبائن 

ولاء 

 الزبائن 

لظو رقم 
 الأعماؿ

 الربحية

 إطار عمل مناسب  -
 توصيف الوظائف  -
 اختيار وتدريب الدوظفتُ  -
 لاعتًاؼ ومكافأة الدوظفتُ نظاـ ا -
 الوسائل والطرؽ الدصممة لخدمة الزبوف   -

النتائج بالنسبة  -
 ن ائلزب

الخدمة الدصممة    -
والدقدمة لتلبية 

 حاجات الزبائن  

 الاحتفاظ بالزبائن  -
 تكرار الشراء  -
اتصالات بتُ الأفراد  -

و من الفم إلذ الأذف 
 إلغابية  
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بحكم طبيعتها،  علبئقي وإنساني ذات طابعشرات أداء إف ىذه السلسلة تربط معايتَ صعبة  ذات طبيعة مالية مع مؤ          
أما الدؤشرات تتعلق بالعوامل التي تؤثر على نتائج  ترتبط بالأرباح النابذة من الزبائن بطريقة لزددة،حيث أف ىذه الدعايتَ 

في معرفة مستوى رضا أي بالبحث في الطريقة التي بسكن من إرضاء وإشراؾ الزبائن في علبقتهم مع الدمثل، و أيضا الدؤسسة 
نوعية الخدمات الداعمة داخل الدؤسسة وخاصة تلك التي تتعلق بنظاـ الدعلومات التي يعمل من خلبلذا الدوظفتُ في ، الدوظفتُ

الدكتب الأمامي، بهذا الخصوص مستوى رضا الدوظفتُ لا يؤثر فقط على معدؿ دوراف العامل و ولائو و لكن أيضا في 
سيكوف أفضل ضماف في وظفتُ، أي أنو الدوظف الذي ذو خبرة ، كفاءة وقادر على تقدنً خدمة جيدة الإنتاجية الكلية للم

       1و عليو فإف ىذه الظاىرة تقود الدؤسسة بشكل مباشر إلذ نتائج مالية أفضل . زيادة مستوى الرضا والاحتفاظ بالزبائن، 

ميزة لطريقة الخدمة المحققة للربح بواسطة التًابط الدعبر عنو في  عن طريقة تفكتَ تبرز الدؤشرات الدإف الشكل السابق يعبرر 
سلسلة والتي تقوـ ابتداء من جودة الخدمات في الداخل أي انطلبقا من بذسيد مبادئ التسويق الداخلي لأنو من غتَ المجدي 

عن ألعية عامل الرضا الوظيفي أف نبادر على تقدنً مستوى خدمة بجودة لزبوف دوف توفر قدرة من الدوظف على أدائها فضلب 
الذي يعمل على زيادة إنتاجية الدوظف والالتزاـ أكثر بدعايتَ الخدمة اجيدة ، وعليو سينعكس ذلك على النتائج التي لػصل 
عليها الزبوف من حيث تلبية توقعاتو، برفيز دوافعو، تقوية موقف الرضا سواء من جانب أداء الدوظف أو فيما لؼص طريقة 

م لخدمة الزبوف وذلك على مستوى وحدة تقدنً الخدمة/ القناة خاصة وأنو استمرار الحفاظ على ىذه الظروؼ يضمن التنظي
 .على الددى الطويل تدفق الأرباح 

 الفرع الثاني : العوامل الدؤثرة على الرضا الوظيفي 

 2جملة من العوامل التي تؤثر على رضا العاملتُ، و ىي : ىناؾ  

  وقدراتو ومعرفتو بالعمل تؤدي إلذ أداء أفضل لشا يؤثر على رضاه بصورة إلغابية ؛ إمكانية الفرد 
  فيما  والاتصاؿالعلبقة الإلغابية بتُ لرموعة العمل توفر إشباعا لحاجات الأفراد الاجتماعية وتتيح لذم فرص التفاعل

 بينهم لشا يزيد في الرضا عن أعمالذم ؛ 
 جات الدادية والاجتماعية للؤفراد العاملتُ لأنو كلما زاد مستوى الدخل كلما زاد يعد الأجر وسيلة مهمة لإشباع الحا

 رضاه عن العمل، كما أف العدالة في الأجور غالبا ما تؤثر على مستوى رضاه ؛ 
  إف الدنظمة التي تتيح فرص ترقية للعاملتُ وفقا لإمكاناتهم و كفاءاتهم في الأداء برقق درجة عالية من الرضا لديهم  . 
 

                                                           
1
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p 61.    

  .36، ص 1978أحمد صقر عاشور، إدارة الدوارد البشرية، دار الكتاب، مصر،    2
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 الفرع الثالث : عدـ الرضا الوظيفي 

الانسحاب الوظيفي بأنو :   Hulenعادة ما يكوف من نتائج عدـ الرضا الوظيفي ىو الانسحاب من الوظيفة، و قد عرؼ 
بذلك إلذ التجنب والابتعاد عن لرموعة من السلوكيات الدؤدية إلذ عدـ رضا العماؿ عن العمل إلذ الدرجة التي تؤدي »

 1.  «لعمل موقف ا

 2ىناؾ أربعة مظاىر سلوكية للبنسحاب الوظيفي ىي : 

التغيتَ السلوكي : تكوف الاستجابة الطبيعية لعدـ الرضا لزاولة تغيتَ الظروؼ الدؤدية إلذ عدـ الرضا وىذا من الدمكن أف  -أولا
، سواء بشكل غتَ ظاىر أو يقود إلذ صراع ومواجهة بتُ الرئيس والدرؤوس، و قد تتطور الأمور إلذ شكاوى وتظلمات

ب الدسئوؿ الإداري فقد ترفع الشكوى أماـ القضاء وقد براوؿ الإدارة الإحاطة بهذه ي يستجلدبتظلمات رسمية واضحة، وإذا 
 الاستجابة للعامل الدتظلم لتجنب الصراع والحفاظ على رضا العامل . و الدشاكل 

في الظروؼ قد يدفع العامل إلذ ترؾ الوظيفة، إما بالانتقاؿ إلذ موقع أخر الانسحاب الوظيفي الدادي : إف عدـ التغيتَ  -ثانيا
 ضمن الدؤسسة أو ترؾ الدؤسسة كليا .    

الانسحاب النفسي : لؽثل الانسحاب النفسي بأحد الدظاىر التالية : عدـ التزاـ الفرد بذاه مؤسستو وعملو، الدشاكل  -ثالثا
 .  ذلك  تَالصحية وغ

 لشارسات التسويق الداخلي :  الثالثالدطلب 

 في برقيق رضا الزبوف ختيار الاستقطاب و الا دور الفرع الأوؿ :

ضرورة أف يستخدـ الدديروف مبادئ التسويق لغرض جذب العاملتُ والاحتفاظ بهم، بالإضافة إلذ بحث   Berryيرى      
أنو   Berryات الزبوف، و في ىذا المجاؿ يؤكد وتطوير نوع من الفهم لحاجات العاملتُ بنفس طريقة التعامل في برديد حاج

 3من جهة، وإشباع رغبات وحاجات الزبوف من جهة أخرى . توجد علبقة ارتباط وثيقة بتُ تنمية مهارات وقدرات العمل 

   

                                                           
 .  178، ص 2003، 1سهيلة لزمد عباس، إدارة الدوارد البشرية ) مدخل استًاتيجي (، دار وائل للنشر و التوزيع، عماف، ط  1
 . 180-177الدرجع السابق، ص.ص   2
في علوـ إدارة الأعماؿ ، كلية الاقتصاد ، دمشق ،  :، أثر التسويق الداخلي و جودة الخدمات الدصرفية في رضا الزبوف ، أطروحة دكتوراه  صالح عمرو  كرامة اجريري  3

   .43، ص 2006
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وبناء على ذلك، فإدارة الدؤسسة عند صياغة إعلبف للبحث عن عاملتُ لابد لذا من التًكيز على بعض الدنافع      
لامتيازات التي سيحصل عليها العامل في حالة وقوع الاختيار عليو وبراوؿ التأثتَ على اجوانب الحسية والإدراكية التي تدفعو وا

رغباتو، فاستخداـ مدخل التسويق للحفاظ على سمعة الدؤسسة وتأمتُ و للبحث عن فرصة عمل ملبئمة تلبي طموحاتو 
 تقدمها للعاملتُ، و على أساليب الاحتفاظ بهم وضماف ولائهم للمؤسسة، إذ أنو مستقبلها في السوؽ يعتمد على الدنافع التي

   1بفقداف العاملتُ الداىرين من المحتمل أف تفقد الدؤسسة زبائنها الدائمتُ .  

 لتحقيق رضا الزبوف الفرع الثاني : تدريب العاملتُ 

         Lucyرى كل من يلدثلى في تأمتُ جودة الدنتج، حيث إف الاستثمار في تدريب العماؿ في الدؤسسة ىو الطريقة ا     
أف التسويق الداخلي لو دورا ىاما في إعداد السياسات الخاصة بالاحتفاظ بالعاملتُ من خلبؿ السعي لتطويرىم   Judihtو

دؼ خدمة الزبوف وتنمية مستوى مهاراتهم لتحستُ أدائهم عن طريق تصميم وتنفيذ البرامج التدريبية الخاصة وتنفيذىا به
  2بصورة أفضل .

أي أنو التدريب ىنا لا يعتٍ القياـ بإجراء تكبتَ وظيفي أو لزاولة دفع العامل للقياـ بأداء جميع الوظائف الدوجودة داخل      
قدمها  ن العاملتُ من فهم ومعرفة جميع الخدمات التي تالدؤسسة، لكن برامج التسويق الداخلي تعتمد على التدريب الذي لؽكر 

الدؤسسة، بحيث يتم بذنيد ىؤلاء العاملتُ بكافة الدعلومات التي بسكنهم من استعراض الخدمات التي تقدمها الدؤسسة عند 
تعاملهم مع الزبائن،و عليو تتضمن ىذه النوعية من البرامج التدريبية التي لغب أف يتلقاىا العاملوف بالدؤسسة و التي ترتبط 

  3ف، كما يلي:مباشرة بجودة خدمة الزبو 

برامج بناء الوعي بخدمة الزبائن : يقدـ ىذا النوع من التدريب كمقدمة أساسية لخدمة الزبائن، و لؽتد ليشمل اجميع من  .1
 القمة إلذ القاعدة، و يهدؼ إلذ ترسيخ فكرة العناية بخدمة الزبائن . 

 صفة أساسية إلذ العاملتُ الذين تتطلب وظائفهم البرامج الدوجهة لتنمية مهارات لزددة في لراؿ خدمة الزبائن : توجو ب .2
تعاملب متكررا مع الزبائن، و من أمثلة ىذه الدهارات : الاتصاؿ، مهارات التعامل مع الألظاط الصعبة من الزبائن، مهارات 

 التصدي لدشاكل الزبائن ومهارات استخداـ الذاتف، ...الخ . 

                                                           
 . 371، ص 2009بشتَ العلبؽ و حميد الطائي، تسويق الخدمات: مدخل إستًاتيجي، دار اليازوري، عماف،   1
 .46اجريري، مرجع سبق ذكره، ص صالح عمرو  كرامة   2
  .129-128جماؿ الدين لزمد الدرسي و مصطفى لزمود أبو بكر،  مرجع سبق ذكره، ص .ص   3
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عاملتُ وتوقعاتهم للخدمة، وتنمية الابذاىات الإلغابية لضو أنشطة برامج خدمة العاملتُ : تستهدؼ برديد فئات ال .3
 الدساعدة والزملبء في الإدارات الأخرى ذات العلبقة بخدمة الزبائن . الخدمات 

 روح الفريق : تستهدؼ تقوية الاعتقاد بألعية العمل اجماعي من أجل برقيق خدمة متميزة لزبوف . برامج  .4
  نية : لػتاج عاملي خدمة الزبوف إلذ التدريب على كافة الأجهزة  والدعدات التي يتطلبها العمل . برامج تنمية الدهارات الف .5

 لتحقيق رضا الزبوف الفرع الثالث : برفيز وبسكتُ العاملتُ 

 أولا : تنفيذ نظاـ التحفيز والإقرار بجهود العاملتُ 

الخدمة لكي يقوموا بدهامهم وواجباتهم بكفاءة وفعالية، أي أف يتطلب من العاملتُ معرفة سر الدهنة الكامن وراء تقدنً      
برنامج التسويق الداخلي لغب أف يتضمن معايتَ الخدمة وطرؽ القياس، في ىذه الحالة يتطلب من الدؤسسة الخدمية أف تعرؼ 

ؤسسة الخدمية أف يكوف فريق جيدا كيف لؽكن الوصوؿ إلذ برقيق ىذه الدعايتَ بدا لؼدـ أىدافها التسويقية، فإذا ما رغبت الد
عملها موجها بابذاه خدمة الزبائن عليها أف تبذؿ قصارى جهدىا لصياغة نظاـ فعاؿ للمكافآت والإقرار بجهود عامليها 

   1الدؤسسة .   والاعتًاؼ بأنهم جزء من عائدات 

 2توجد بعض النماذج الفعالة تستعمل لتحقيقو من بينها :  وظفتُبغية برفيز الد

راء الوظيفي : من خلبؿ إعادة تصميم الوظيفة بحيث بسنح للموظف الدزيد من الاستقلبلية والدسؤولية في بزطيط ورقابة الإث .1
 عملو؛ 

برستُ بيئة العمل : من خلبؿ توفتَ الدناخ الاجتماعي والدادي الذي يساعد الدوظفتُ على تقدنً خدمة لشتازة لزبائن  .2
 العمل وأشكاؿ الاتصالات ؛ الاجتماعي نوعية علبقات وللحفاظ عليها، في حتُ يشمل الدناخ 

 الدشاركة في الدلكية : من خلبؿ بسلكهم جزء من الأسهم، فهذا يؤدي إلذ رفع الدعنويات وتوليد الدافعية لتحستُ الأداء ؛  .3
في المجلبت أو  تقدير اجهود الدبذولة : ويأخذ التقدير عدة أشكاؿ ألعها : الدكافأة الدادية، خطابات الشكر، النشر .4

 النشرات، الذدايا التذكارية، الرحلبت التًفيهية،... الخ ؛ 
طريق التمويل تشجيع جهود التطوير والتنمية الذاتية : من خلبؿ تشجيع الدوظفتُ على عمليات التطوير الذاتي عن   .5

        الكلي أو اجزئي أو توفتَ فرص التًقية أو منح حوافز إضافية لأولئك الذين يبادروف بتطوير قدراتهم الذاتية . 
 
 

                                                           
 .  365، ص 2004، 1حميد عبد النبي الطائي، التسويق السياحي مدخل استًاتيجي، مؤسسة الوراؽ للنشر و التوزيع، عماف،  ط  1
 . 134-132ى لزمود أبو بكر،  مرجع سبق ذكره، ص .ص جماؿ الدين لزمد الدرسي و مصطف  2
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 ثانيا : دور التمكتُ في برقيق رضا الزبائن  

شجيعهم على صنع إف منح الصلبحيات للعاملتُ يوفر متسع أكبر للؤفراد باستخداـ قدراتهم من خلبؿ بسكينهم وت   
القرارات بالقرب من مواقع التأثتَ، فالأساس من منح الصلبحيات ىو التوجو الصحيح لضو تطوير برامج التسويق الداخلي 

التوصل إلذ حل لذا أف يكوف لديهم إطار عمل لؽكنهم من خلبلو ابزاذ  من لؽكنهمحيث أف العاملتُ أقرب إلذ الدشكلة ىم 
 1القرارات . 

 2من خلبؿ : لأساس فإف التمكتُ يساىم في برقيق رضا الزبائن وعلى ىذا ا 

  بسكتُ موظفي الخط الأمامي لؽكن أف يؤدي إلذ تغتَات سلوكية وموقفية في الدوظفتُ، تتضمن التغتَات الدوقفية زيادة
لزبائن وبرقيق الرضا عن الوظيفة والحد من الضغوط، والنتيجة ىي الحماسة في العمل التي تنعكس في تفاعل أفضل مع ا

 رضاىم ؛ 
  ُيعد مهم خاصة في الحالات التي تتنوع فيها حاجات الزبائن بشكل كبتَ من خلبؿ السماح للموظفتُ بسكتُ الدوظفت

بعمل تغتَات في الخدمة للوفاء بهذه الحاجات، و في حالة القصور في الخدمة يسهل التمكتُ من الدعاجة السريعة بدا 
  يتوافق مع رضا الزبائن ؛

  بروؿ الإدارة العليا ذاتها إلذ العمل اجماعي في إطار فريق، وتضع نظاما واضحا للموظفتُ بالتعاوف بحيث يكوف الزبوف
 لزورا جميع أنشطة الدؤسسة وعملياتها، وىكذا يتأسس تضافر جهود الدوظفتُ في ابذاه إرضاء الزبوف ؛ 

 الزبوف ورضاه .    تقييم الأداء وبرسينو باستمرار بدا يتوافق مع توقعات    

من خلبؿ ما سبق نصل إلذ فكرة جوىرية في تسويق الخدمات ألا وىي التكامل الوظيفي بتُ لرالاتو التسويق الخارجي، 
التفاعلي بدعتٌ أنو أداء الدؤسسة الخدمية يقوـ على اعتماد إستًاتيجية تسويقية تتماشى مع قيم وأىداؼ لزددة و الداخلي 

وظف والزبوف، وىو ما يستدعي مراعاة جوانب أساسية تشمل برديد طريقة تنظيم خدمة الزبوف وكذلك تتمثل في إشراؾ الد
تسيتَ الدوارد البشرية  فلببد من وجود بيئة عمل أو مناخ تنظيمي بإطار لزدد وطرؽ عمل واضحة، فالدرحلة الدهمة تنطلق من 

رة الدؤسسة بعمليات الاستقطاب والاختيار، التدريب، التحفيز لشارسات التسويق الداخلي لدعم خدمة الزبوف بدعتٌ قياـ إدا
والتمكتُ للموظفتُ نظرا لاعتبار الدورد البشري دعامة أساسية تتطلب توفر مهارة وإمكانيات تقود لتغيتَ وضعية الدؤسسة أي 

لغب التوضيح إليو الثقافة لابد من الحصوؿ على الدوظف اجيد والإنفاؽ لأجل تدريبو وتنميتو للبىتماـ أكثر بعملو كما 

                                                           
  . 200، ص 2008، 1فيصل حسونة، إدارة الدوارد البشرية، دار أسامة، عماف، ط  1
 .   626، ص 2009، 1، مبادئ تسويق الخدمات، لرموعة النيل العربية للنشر، القاىرة، طوآخروفأدرياف بالدر، ترجمة: بهاء شاىتُ    2
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فهو أيضا لديو حاجات وتوقعات مثل الزبوف ينبغي على الدؤسسة تلبيتها من خلبؿ مستوى الأجور،  ،السائدة داخل الدؤسسة
الدكافآت والأىم بدنحهم التفويض لابزاذ القرارات والإحساس بالدسؤولية والتواصل بسهولة سواء داخل فريق العمل أو مع 

رى لتبادؿ الدعلومات فيما بينهم، وما ىو معروؼ في لراؿ الخدمات بالدكتب الأمامي والخلفي بالخصوص على الأقساـ الأخ
مستوى الدؤسسات التي تهتم بالحفاظ على استمرار التواصل مع زبائنها حيث لػدث الوقت الحقيقي لتكامل بتُ النظم لأجل 

ور مقدـ الخدمة وزادت إنتاجيتو لشا يعمل على الرفع للجودة الددركة تبادؿ معلومات الزبوف كما يسميو البعض، بدعتٌ تغتَ د
في ذىن الزبوف ويتجسد أكثر مفهوـ التفاعلية لتجربتو مع الدؤسسة، كما أف ىذه الأختَة يلزـ عليها أف تقوـ ببرامج الاستيلبء 

علية أو بالأحرى أعماؿ التسويق الخارجي والحفاظ لتحافظ على توازف لزفظة زبائنها أي أف تهتم كذلك بالاتصالات الغتَ تفا
للحفاظ على موقعها التنافسي، بل وأيضا لؽكنها أف تقوي صورتها من خلبؿ الأنشطة التي بزدـ المجتمع في شكل حملبت أو 

 مساعدات مالية ...الخ على الرغم من أف ىذا النوع من العمل لا يعتبر من ضمن ما بزطط لو .    

 امل بين نظم التسويق، العمليات و التسليم المبحث الثالث : التك

، أي لستلف تسليمالعمليات و التسويق، النظم لضاوؿ في ىذا الدبحث التطرؽ لتبرير لستلف الآثار أو النتائج الدتبادلة بتُ 
وظف الدالخدمة، تبريرىا بتُ إنتاج العلبقات الدتبادلة داخل الدؤسسة من أجل تقدنً الخدمة وبرقيق علبقة مع الزبوف، بدءا من 

تبادلة الدإثبات أف الدستوى التشغيلي ىو الدستوى الدسؤوؿ عن العلبقات ، وأختَا لذذه النظم  والتسويق ثم برديد أنواع التكامل
    ملة بتُ إدارة علبقة الزبوف وإدارة جودة الخدمة . اكتالدو 

 تسويق الوظف و الد نتاج،الإالدطلب الأوؿ : العلبقات الدتبادلة 

إف العلبقات بتُ إنتاج الخدمة ، الدوظف وتسويق ىذه الخدمة تعتٍ وجود تعايش فيما بينها، حيث لصد أنو تقوـ وحدة    
تقدنً الخدمة بعرض طابع منترج قابل للمقارنة لذلك الخاص بالدصنع، وطابع علبئقي لػمل حسن الدعاملة والاعتًاؼ عند 

يع القرارات الدتخذة في وحدة الخدمة، بل و أنو أي قرار يتخذ في إطار تسيتَ وبالتالر لؽتد كل منهما لضو جمحضور الزبوف، 
نتاج، التسويق والدوظفتُ، الإنتاج لأنو يتم التصنيع، التسويق الإتقدنً الخدمة يشارؾ في نفس الوقت في ثلبثة لرالات لستلفة 

     1و . نتيجة وجود الزبوف والدوظف لأف أي تغيتَ في النظاـ لو أثار مباشرة علي
و الدثاؿ الذي يوضح ذلك، بعض مطارات شركات الطتَاف الكبرى انطلقت إلذ وضع وحدات بركم تشغل أليا و التي    

تسمح للمسافرين أف يقوموا بأنفسهم بعمليات التسجيل الخاصة بهم،  من جانب الدوظف ىناؾ مقاومة لأنو ينظر إلذ وحدة 
إذا كاف الدسافرين غتَ ملزمتُ على الدرور إليو، قداف السلطة في مستوى تقدنً الخدمة التحكم على أنها تهديد مباشر لعملو وف

والديزة الوحيدة لذذه  ومقاومة الزبائن لتغيتَ عاداتهم، الخوؼ من المجهوؿ، الخوؼ من الخطأ في خطر عدـ القدرة على الشروع،
ىذه الشركات بتقدير الصعوبات التي يطرحها ىذا القرار، الوحدة الآلية ىي السرعة الكبتَة، فإنو من غتَ الدؤكد أف تقوـ 

                                                           
1
  Pierre Eiglier, Marketing et Stratégies des Services, Economica, Paris, 2004, p 22.    
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عندما نتخذ أي قرار لصد أنفسنا نقع في ىذا الدثلث و أماـ استحالة فصل عمليات حتمية بتُ إنتاج/موظف و إنتاج/تسويق 
    1ويظهر أيضا بوضوح بتُ التسويق والدوظفتُ . 

 

 

 

 

 

 

إلا و لو امتداد كلي باعتبار عملية الخدمة لرمل الأنشطة والخطوات  ىذا يعتٍ أنو أي قرار يتخذ داخل وحدة الخدمة
الدتسلسلة التي بردد التنظيم والتسليم للخدمة الدقدمة إلذ الزبوف فضلب عن ألعيتها في خلق دور متبادؿ بتُ كل من "تصنيع 

ا على " أداء الدوظف" من حيث الخدمة" من حيث الدعدات، البرامج الدعلوماتية، طرؽ العمل، الدعلومات والوقت، وأيض
الإبساـ لدوره الدخصص لكل خطوة من ىذه العملية إلذ جانب "التسويق" من حيث جودة تقدنً الخدمة وحجم دور الزبوف 
لأجل تلبية توقعاتو وإرضائو . أي تتفاعل ىذه اجوانب في نسق مشتًؾ لأنو أي تغيتَ في نظاـ تقدنً الخدمة يعتٍ وجود تغيتَ 

والذي ينعكس في سلوؾ الدوظف من جانب رفض أو قبوؿ التغيتَ ومن جانب طريقة توصيلها إلذ الزبوف وىذا  في صنعها
الأختَ قد يرتفع أو ينخفض مستوى اجودة الددركة مقارنة مع ىذا التغيتَ حسب مستوى توقعاتو. من الدثاؿ السابق يظهر 

بخدمة الزبوف و حتى يكوف ىذا تغيتَ لردي لابد و  ر لدواقف الدوظفتُ أيضا أنو أي تغيتَ يثقل النظاـ والدهاـ من شأنو الإضرا
من مراعاة توقعات الدوظفتُ والزبائن خصوصا واعتًاؼ على أف سبب ىذا التغيتَ ىو التحستُ، أو البحث عن التخفيف 

مسبقا الدوظفتُ لذذا التغيتَ لدقاومة التغيتَ بوسائل مثل التوضيح لزبائن كيفية استخداـ تكنولوجيا اجديدة وأيضا الإعلبـ 
وتوضيح سبب الذي دفع الدؤسسة وىو الضغوط التنافسية والتطور التكنولوجي لشا لػتم عليها إعادة البناء لعملياتها وبذديد 

 خدماتها .   

 التسويق، العمليات والتسليم  الدطلب الثاني : الأنواع الأربعة لتكامل بتُ نظم  

  من التكامل بتُ النظم الفرعية التسويق، العمليات والتسليم : لؽكن أف لضدد أربعة أنواع 

 

 
                                                           
1
  Pierre Eiglier, op.cit, p 23.  

 ( : العلبقات الدتبادلة بتُ الإنتاج، التسويق والدوظفتُ 2-6الشكل )

 الإنتاج

 التسويق  الدوظفتُ

قرارات متعلقة بتقدنً 
 الخدمة

Source : Pierre Eiglier, Marketing et Stratégies des Services, Economica, Paris, 2004, p 66.    
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 وجود سيناريو الخدمة :  (1

تعلم، الدعتمدة من الفرد لتحقيق اليعبر عن ىذا السيناريو بوجود أدوار أي لرموعة من السلوكيات النابذة عن بذربة أو 
بأداء دوره من  مثلالانسجاـ الدتبادؿ للؤدوار ويقوـ الدأقصى قدر من الكفاءة لنيل أىدافو، ويعتمد رضا الطرفاف على درجة 

لغب أف يتم التحكم في توقعات الزبوف  David Maister ، يفسرأجل إرضاء الزبوف دوف الإساءة إليو أو حتى فقدانو
الدطعم،  مثلب نسياف وضع رقم الذاتف في إعلبف ،يغضب الزبوفتقليل من فرص الأخطاء أين يكوف الأداء خلبؿ التفاعل الو 

  1.  لشا لغب التحرؾ باستمرار وبذنب ىذه الثغرات لتفادي الإضرار لوجود سيناريو خدمة مثالية

و أحيانا حاسم في الخدمة الدقدمة، فهو يقدـ الدؤسسة وينقل صورتها، كما أنو يتم الحكم  وعليو لػمل الدمثل دور مهم 
صل مع الزبائن ودور تقتٍ فتٍ لغعلو يعتمد على مفردات معينة عند على جانب من الخدمة على أساسو، فهو لديو وظيفة التوا

احتماؿ وجود سوء فهم من الزبوف، و ذو كفاءة أي لابد من أف يتم توصيف العمليات بدقة لضماف الانضباط في تأدية 
برستُ الدهارات  الدهاـ لتحقيق جودة خدمة تلبئم توقعات زبائن، وىو ما لػسن من القدرة التنافسية للمؤسسة عن طريق

  2اللبزمة، في النهاية تصميم، إنتاج وتقدنً الخدمات تضمن من قبل ىذا الدمثل . 

 ولاء الدوظفتُ :  (2

يدعوا إلذ لشارسة التمكتُ والتدريب من أجل تسيتَ سلسلة الخدمة بشكل أفضل و التي تسمح للموظف أف يكوف أكثر 
ويقوـ لغب على الدؤسسة زيادة تكلفتها في الاختيار والتدريب،  التمكتُ رضا وبالتالر أكثر ولاء، للحصوؿ على الفائدة من

القرارات منهج التمكتُ على لظوذج إدارة الدوارد البشرية الذي يسلم على أف الدوظفتُ ىم على قدرة على إدارة أنفسهم وابزاذ 
 3 السليمة بشأف تقدنً الخدمة إذا كانوا مدربتُ جيدا، لزفزين و على دراية .   

   
غالبا ما لصد ارتباط بتُ ولاء الدوظف و ولاء الزبوف، وحقيقة يعثر الدوظفتُ على بعض الإشباع أو الدتعة في الحوار مع 

، لا لؽكن تصور ولاء زبوف بدوف ولاء الدوظفتُ، بل كذلك الدوظفتُ عندما عكسالالزبائن الراضيتُ والأوفياء، و على 
الدعرفة يؤدي -التجربة-ااجمع بتُ الرض جيد و بالتالر أكثر انسجاـ مع الزبوف،وضع  يتقاضوف أجور جيدة فإنهم يكونوا في

 4 إلذ خدمة زبوف جيدة و بالتالر برقيق ولائو أكثر  . 
 قدرات : الالتخطيط الطلب /  (3

دد يتعتُ أف يتم فهم  العوامل التي بردد دورة الطلب، حيث لضلل ىذا الأختَ حسب قطاع السوؽ ولضفي البداية، 
الاستجابة المحتملة على ىذا الطلب، و يتم البحث في لستلف الإستًاتيجيات لإدارة الطلب على أساس القدرة الاستيعابية، 

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit, p.p 155-156.  

2
 Jean-Michel Tardieu, op.cit, p.p 145-146. 

3
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit, p.p 167-168.  

4
 René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p 841.   
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 صفوؼ قد يتم إجراء مهاـ لخفض أو حتى تثبيط الطلب، استبقاء قدرات لطلب معتُ أو إنشاء نظاـ أكثر تطورا لتسيتَ
ر الدزيج الخدمي الثمانية لتنفيذ ىذه الإستًاتيجيات، وىو ما ينبغي وضع أربعة الانتظار حسب حجم الزمن، كما نلجأ لعناص

 1وسائل عمل بتُ ىذه العناصر الثمانية لتسيتَ الخدمات : 

 ولؽكن أف إجراء خاص بالأسعار: لضدد مرونة الطلب والعلبقة بتُ السعر وتكلفة الخدمات في لستلف دورات الطلب ،
حقيق التوازف بتُ العرض والطلب، وجود منحنيات طلب لستلفة على أساسها نضع عدة لظارس سياسة سعرية ناجحة لت

 ؛  مستويات للخدمات كل مستوى ولو سعر مناسب مقارنة مع مستوى الطلب في قطاع معتُ
  ة ف يؤدي إلذ برقيق أعماؿ خارج دور أبأف السعر لا لؽكنو إعادة برديد عناصر الدنتج : تعتًؼ بعض الدؤسسات الخدمية

دارس الخاصة تعرض برامج نهاية الأسبوع أو الصيف للؤطفاؿ، البالغتُ أو كبار السن الدالطلب لأنو توجد الدوسمية مثلب 
لأف ذروة دورة الطلب لزددة بهذه الفتًات، و ىناؾ مؤسسات على عكس ىذا حيث تكوف دورة الطلب متغتَة في 

 ات ؛ سا و لذذا سيتم تغيتَ عرض الدنتج على أساس الساع24
  تغيتَ مكاف و وقت التسليم : يشمل ىذا التغيتَ مكاف وزماف التسليم، أي ىناؾ خياراف في ىذا المجاؿ والثالث اجمع

 بينهما: 
  تغيتَ ساعات ونظاـ الخدمة ؛ 
   .توفتَ خدمة أكثر قرب 
 تصاؿ تسهل من برفيز الطلب مثلب التًويج والتعليم : إذا لد تتغتَ كل متغتَات الدزيج التسويقي، فإنو اجهود الدبذولة للب

لتثقيف الزبوف وذلك لتشجيعو على بذنب علبمات الدوزع، الإعلبف عن طريق جميع وسائل الإعلبـ، و لؽكن استخدامها 
 ذروة الازدحاـ . 

بوف ، ويكمن ىذا الاختلبؼ أنو ضرورة تواجد الز بالصناعة ما يتعلقعن  في وحدة الخدمة مشكل اختيار القدرات لؼتلف   
الدشكلة  طبيعة ىذه J.A. Fitzsimmons وذكر أو حصولو على علبقة مباشرة شخصية مع الدؤسسة من أجل صنع الخدمة، 

القرار الدتعلق بقدرة وحدة الخدمة يتضمن الدفاضلة بتُ تكلفة تقدنً الخدمة والتكلفة التي يتحملها الزبوف في صف الانتظار  »
تكوف غالبا صغتَة، والسوؽ ىو الذي يوجو ىي أنو مسألة قدرة الوحدة همتتُ، الأولذ ىذه الظاىرة تؤدي إلذ نتيجتتُ م «

عبر عن طلب الزبوف بشكل غتَ خطي، و يبتُ ت تيو ال الوتتَة( 7القرار سواء لزلي أو إقليمي، و بعده كما يظهر الشكل )
 هـ عليها أف تقرر القدرة على أساس ىذلزكو الدنحتٌ فتًات مرتفعة الطلب وفتًات منخفضة الطلب، و لذذا في الخدمات 

من الزبائن وخصوصا أف لػاوؿ لتغيتَ شكل الطلب  لشكن وىو ما يتوجب على مسؤوؿ أف لػاوؿ جذب أكبر عدد، الوتتَة
  2.  الذروة القصوىوتقليص  الذروة الدنيا تعبئةمن خلبؿ 

 

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit, p.p 169, 174, 175, 177, 178.  

2
 Pierre Eiglier, op.cit, p 24.  
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  الانتظار:تسيتَ صفوؼ  (4

ل التي لد يتم علبجها في تسيتَ القدرات وأحيانا سياسة معتمدة لخفض التكاليف تعكس صفوؼ الانتظار الدشاك      
لابد من جمع وبرستُ الإنتاجية بغض النظر عن نوعية التجربة الدكتسبة من الزبوف، من أجل التخطيط لتسيتَ صفوؼ ، 

بساـ الدعاملة في عملية الخدمة، كما البيانات الدنتظمة عن الوتتَة اللبزمة للخدمات في وحدة زمن و على الوقت الضروري لإ
يتم اللجوء إلذ خيارات مثل إدارة العائد أو إدارة أوقات الانتظار تكوف لزل النظر، ولظاذج رياضية لؽكن في ظروؼ معينة أف 

   1تساعد على برستُ صياغة القرار . 

التوفيق بتُ الزمن العائدات من خلبؿ والذي يظهر بشكل معروؼ لدى الدؤسسات الخدمية ىو اعتمادىا على إدارة      
عن طريق منح الزبوف بزفيضات والكميات الدباعة، أي يتم زيادة الطلب في أوقات معينة أو أنو يكوف عادة منخفض 

الحضور،كما يظهر في الشكل فإف الأسعار ترتفع لشا يؤدي إلذ تنظيم ضرورية، و في الظروؼ العكسية أين يرتفع الحضور 
      2( أدناه . 7)

وىو ما ينبغي على الدسوقتُ التفكتَ في الإجراءات الدسبقة التي تؤدي إلذ توجيو مسارات الزبائن الدتواجدين في الوحدة على 
 3مراحل لستلفة قبل زيارة الوحدة : 

   بزطيط تواريخ وأوقات الزيارات ؛ 

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii , Stratégies De Service, op.cit , p 194 .      

2
 Marie Camille Debourge , Joël Clavelin et Olivier Perrier , Pratique Du Marketing , Berti Editions, Alger , 2004 , p 193 .    

3
 
 
 Jean-Michel Tardieu, Marketing et Gestion Des Services, op.cit , p 154 .  

 ( : مستوى قدرة الوحدة و وتتَة الطلب  2-7 الشكل )

 القدرات

 الزمن

  1القدرة 

  2القدرة 

  3القدرة 
 الطلب 

Source : Pierre Eiglier, Marketing et Stratégies des Services, Economica, Paris, 2004, p 25.    
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 يضاء وحمراء ؛ عرض معلومات عن التواتر الدعتاد عليو للحضور، مع جداوؿ زمنية زرقاء، ب 
  تعديل الأسعار ؛ 
  . توفتَ التذاكر والحجز  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

إف ىذه النظم الفرعية تتكامل على أربعة لرالات، حيث يعتبر برديد سيناريو الخدمة مهم لأجل ضبط لستلف الأدوار الدتبادلة 
، التقليص لعدد الدوظفتُ، التقليص لعدد بتُ الزبوف ومقدـ الخدمة نظرا لكوف أي تغيتَ لذذه الأدوار ) تغيتَ تكنولوجي

وحدات تقدنً الخدمة،...الخ ( سيؤثر على لرمل خطوات عملية الخدمة أي حدوث تغيتَ على مستوى كل ىذه النظم، 
إضافة لذلك فإنو يعتبر ولاء الدوظفتُ لراؿ أخر يعكس حقيقة ألعية سلوؾ الدوظف لزيادة الإنتاجية والتحستُ جودة 

خلية من خلبؿ لشارسات التسويق الداخلي السابق التطرؽ إليها أي أنو الدوظف اجيد لؽلك الدعرفة اجيدة ولػقق الخدمات الدا
نتائج جيدة وبالتالر لا جدوى من قياـ نظاـ مبتكر دوف ضماف مسالعة واستجابة عالية من الدوظف فهذا الأختَ يتحكم 

 ت وإطلبؽ العمليات الدوجهة لخدمة الزبوف . ويستَ ىذه النظم بدعتٌ أنو يؤثر على نقل الدعلوما

 قدرةالمستوى وكما ىو معروؼ في لراؿ الخدمات وتتَة الطلب قد تتغتَ ما يدفع بالدؤسسة إلذ إجراء تعديل سواء على 
ة في عدد داخل الوحدة لدواجهة الحالات التي يرتفع فيها الطلب ) الزيادة في الدعدات الدستخدمة أو الآلات، الزياد الإنتاجية

الوحدات ، الزيادة في عدد الدوظفتُ،...الخ ( فهذا الوضع من شأنو أف يغتَ من التنظيم والنتائج الدرجوة سواء للمؤسسة أو 
الزبوف، أو تقوـ بالتأثتَ على الطلب من خلبؿ تلك الوسائل التسويقية الأربعة السابق ذكرىا ، وعليو يتعتُ أف يتم فهم 

الطلب عن طريق تقييم الاستجابة بواسطة بيانات الزبائن الدتوفرة  في قاعدة البيانات التسويقية لشا  العوامل التي بردد دورة

 ( : إدارة العائد  2-8الشكل )

Source : Marie Camille Debourge, Joël Clavelin et Olivier Perrier, Pratique Du Marketing, Berti Editions, 

Alger, 2004, p 193.  

الاختلبؼ السعري  استخداـ منخفض للخدمة 
 أدنى / أعلى

تغطية التكاليف الثابتة لذيكل إنتاج 
 الخدمات 

 الزيادة في استخداـ الخدمة 
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يساعد على معرفة فتًات الطلب خصوصا لزبائن الدعتادين والأوفياء أو بالأحرى القطاعات التي لذا احتمالية ربح عالية ، 
 ساعد على التنبؤ بالطلب وإجراء التقييم لأجل التخطيط .فضلب عن ألعية الدراسات والاستقصاءات التي ىي أيضا ت

زيادة على ذلك لا تزاؿ الدؤسسات تبحث في لراؿ إدارة العائد و إدارة أوقات الانتظار باعتبارىا مسائل تدفع للبحث عن  
وحسب كيفية تنظيم خدمة الزبوف من حيث التخصيص للقنوات والدنتجات / خدمات الدوجهة لكل قطاع من الزبائن 

مسالعتو في العوائد الدتوقعة ولأجل ذلك فإنو يتم برديد الطريقة لتغلب على نسب التًدد العالية والتوضيح لزبوف طريقة الحجز 
 للحصوؿ على الخدمة بشكل يؤدي إلذ زيادة العائد والتحقيق رضا الزبوف . 

 دمة الدطلب الثالث : العلبقات الدتبادلة على الدستوى التشغيلي لتقدنً الخ

يظهر اجانب التشغيلي بارز  ةفي لغة الإدار ترتبط بالتسيتَ اليومي لوحدة الخدمة وتتعلق بتصنيع أية خدمة بشكل يومي، 
بشكل أقل من اجانب الإستًاتيجي، وىي ثقافة عكسية نكتشفها في الخدمات أي أنو نوعية العلبقة مع الزبوف، جودة 

وانب تعود بشكل كبتَ إلذ الدستوى التشغيلي، إضافة لذلك القرارات الإستًاتيجية الخدمة، الرضا وإسعاد الزبوف كل ىذه اج
 1الكبتَة التي تتواجد فعلب في الخدمات ىي في الدستوى التشغيلي بدعتٌ لراؿ التأثتَ الخاص لدسؤوؿ وحدة تقدنً الخدمة : 

  إدارة علبقة الزبوف: 
شاركتو في النظاـ، النتيجة الدباشرة عن ىذه العلبقات الدتبادلة على حضور الزبوف وم ،تتجلى أىم ميزة في تقدنً الخدمة

الدستوى التشغيلي ىي ضرورة تسيتَ العلبقة مع الزبوف، لأف علبقة الدؤسسة تتوقف على الدمثل الذي ىو في اتصاؿ مع الزبوف 
و الذي يعتمد لصاحو  ىتماـالاة التواصل و يتعلق بدهار هي دائما ثنائية، و التي لذا جانب وظيفي مرتبط بإبساـ الدهاـ  وجانب ف

  نفذ بشكل صحيح . على مستوى رضا الزبوف بشرط أف يكوف اجانب الوظيفي 
  إدارة جودة الخدمة: 

 النتيجة الثانية تتمثل في جودة الخدمة ورضا الزبوف و ىذا من مسؤولية مسؤوؿ وحدة الخدمة وموظفيو الذين ىم على اتصاؿ
 دمة مع الزبوف يوميا ولذلك غالبية الدهاـ بتُ أيديهم ومصتَ إبساـ الخدمة بشكل جيد أو سيء . من يقوموا بصنع الخو 

      تشكل التفاعلبت بتُ الزبائن والدوظفتُ في إطار إدارة العلبقة الوقت الحقيقي، ىذا الظرؼ مستوحى لدىأي أنو 
  Richard Normann  في الوقت القوؿ على أف اجودة يتم إدراكها خصوصا لؽكن  » مصارعة الثتَاف : بالتعبتَ المجازي

فهي الكفاءة، الحافز والأدوات  الحقيقي، أين يتواجو مقدـ الخدمة والزبوف في الحلبة، في ىذا الوقت ىم يستمتعوف بأنفسهم.
 2. « معا عملية تسليم الخدمة  االدستخدمة من قبل مقدـ الخدمة والتوقعات وسلوؾ الزبوف الذين يبنو 

                                                           
1
 Pierre Eiglier, op.cit, p.p 26-27.  

2
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit, p 801.   
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أنو نتائج عملية الخدمة بالنسبة لزبوف تتجسد في مستويتُ تسيتَ علبقتو واجودة الددركة التي يكتسبها خلبؿ بذربتو فهو  أي
يبحث عن برقيق مصلحتو بالدرجة الأولذ من إشباع حاجاتو وتلبية توقعاتو وتقوـ الوحدة الخدمة وفقا لذلك بتقدنً خدمة 

واقفو، خصوصا إذا كاف لػمل سلوؾ شرائي أو يتميز باستجابة ومشاركة ما يعتٍ توفر مرضية وبراوؿ التأثتَ على دوافعو وم
 الوصوؿ إلذ بذربة خدمة بتعلم .      تؤدي بقياـ علبقة متبادلة و  تبادلة لكلب الطرفتُالدنافع الدفرصة ولراؿ لخلق 

الدوضحة في  لعمليات الأخرى، في الأمثلة إف خصوصية العملية في إدارة علبقة الزبوف ىي أنها تتداخل تقريبا مع باقي ا
التوجو بالنشاط يفرض على الزبوف فهم التنظيم الداخلي للمؤسسة، فهو يتنقل من  ،(2-10) الشكل ( و2-9)الشكل 

تعيتُ الدهمة للرد من ذلك أنو لد يقوـ أي أحد من  والأسوأمصلحة لأخرى لأف طلباتو لد يستوعبها بشكل جيد أي أحد 
وضع  تغتَ الأمر و تمقت سابق كاف الاعتماد على العمليات كنتيجة منطقية للقياـ بالتحستُ بالأنشطة، ثم في و عليو، 

، من زاوية عمليات أساسية أي أنو تم الانتقاؿ من التحستُ اجزئي الذي لؽثل العمل بالأنشطة إلذ اجودة الشاملةالأنشطة 
تظمة وىي النقل والإمداد ) إدارة سلسلة التوريد ( ، الإدارة ) بزطيط موارد لشنهجة أو منوبالتالر توجد ثلبثة عمليات رئيسية 

    1إدارة علبقة الزبوف . و الدؤسسة( 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Dominique Moisand, op.cit, p 132.  

 نشطة حسب الأ( : تنظيم  2-9 الشكل )

Source : Dominique Moisand , Gestion de La Relation Client , Lavoisier, Paris,  2002, p 131. 

 

إجراء مكالدة من 
 الزبوف

 مشرؼ الدبيعات 

 المحاسبة 

 الدخزف  التقتٍ

 الإمداد النقل و دمات خ مكتب الدراسة 

لا يتم إرجاع 
 الاتصاؿ مرة ثانية

لزاولات،  5بعد 
يتحصل الزبوف على 

 ةبالإجا

لا يتم تذكر ملف 
 الزبوف

 اختلبؼ الإجابات

يتم التعامل مع 
 عدة أفراد

إجراء أعماؿ كثتَة 
 لعدة مرات

 تفقد عدة معلومات 
 سوء تبادؿ الدعلومات 

 قلة الثقة أو الاعتماد في الإجابات 

سوء جودة الخدمة، 
 تستغرؽ وقت طويل  
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أي أنو ىذا التغيتَ في طريقة تنظيم الخدمة بالانتقاؿ من الأنشطة إلذ العمليات من شأنو أف يتطلب فريق عمل متخصص 
دراية بدواعي ومبررات ىذا التغيتَ ونتائجو على أداء الخدمة، كما أنو تعدد القنوات شارؾ في ىذا على مستوى الوحدة على 

التي أو ولائو و  التحوؿ والتخصيص للعملية، وىذا كلو راجع إلذ البحث في طريقة تشجع وتنمي فكرة الاىتماـ برضا الزبوف
وى جودتها بدا يوافق توقعات الزبوف من مدخل العلبقة، أي الالتزاـ في تقدنً الخدمة ومستو   أصبحت تتجسد في الاىتماـ

               ىو من يتحمل ىذه الدسؤولية ولغند فريقو للشروع في التنفيذ . أصبح الدستوى التشغيلي 

طلب الزبوف لأفراد آخرين غتَ الشخص الذي يكوف في اتصاؿ مباشر وتكوف لخضوع في التنظيم العادي  جرت العادة    
أىداؼ الإدارات الأخرى لا على أنو  تورد قروض،  IBMكما يظهر في الدثاؿ التالر لدى   مطلوبة،عدة الإدارات الأخرى مسا

ىذه قساـ وظيفية أعندما كانت الدؤسسة تعتمد على التنظيم بتتفق دائما بشكل صحيح مع اىتمامات الزبوف الفردية، 
سم لأخر قبل منحو إجابة قاطعة، الآف تعتمد على تنظيم بالعملية طلب الزبوف من ق العملية أخذت عدة أياـ و ينتقل

في التمويل،  ومسؤوؿ عن القراراتر لزبوف متحاور واحد توفر و عالج الطلبيات بسرعة، تعلى أنها مقدـ خدمة و   IBMوتعرؼ 
   1.  نفس الوقت يستفيد الزبوف من فرص التفاعل ولػصل على معاملة شخصية

                                                           
1
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p 57.      

 ( : تنظيم  موجو بالزبوف 2-10الشكل )

عندما لغري الزبوف  
 مكالدة يتم معرفتو

تعالج الطلبات  يتم فهم حاجات الزبوف
 بسرعة 

 اتصاؿتتوفر نقطة 
 ابذاه الزبوف واحدة

 الزبائن

 ثقة وبجودةالالخدمة لزل 

 الاتصاؿأواجو على خط 
 فاءةشخص ذو ك

Source : Dominique Moisand, Gestion de La Relation Client, Paris, Lavoisier, 2002, p 136.  

 الإجابة على الأسئلة تتم من الدكالدة الأولذ 

في جميع الأسئلة الدوجهة 
من الزبوف يتوفر رقم 

 ىاتفي واحد 

 فرق مستقلة

% من الطلبات 80
 تعالج مباشرة

 

 المتخصصين 

من الطلبات % 20
 مرسلة إلذ أخصائي 
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نو التقيد باجودة في قلب العلبقة بتُ مقدـ الخدمة والزبوف يتطلب بيئة بجودة و يبتُ أف جودة الخدمة وىذا يؤكد على أ    
وانب الدادية منها والنفسية التي تقع في البيئة أو في نظاـ متًابط بتُ اجانب الدادي والعلبئقي. كل شيء يعبر عن الخدمة اج

كة في الإنتاج الدشتًؾ للخدمات، ولذذا مفهوـ الدشاركة يوضح معتٌ التفاعل العلبئقي الذي يبرز في مستوى الدشار 
      1.  إستًاتيجيات تغيتَ الدؤسسات الدتفاعلة

أي أنو عندما تصل الدؤسسة إلذ ضبط عمليتها بحيث تكوف متًابطة مع قنوات التفاعل بشكل ثابت بدعتٌ لػدث تبادؿ      
، وبالتالر تكامل الدعلومة لؼلق مؤسسة لستلفة ة تتوافق مع الوتتَة الأسرع للعمليةالدعلومات الزبوف من ىذه القنوات خلبؿ فتً 

بساما معتمدة على تعدد القنوات، و عندما لؽرر الزبوف طلبيتو عبر الذاتف مثلب تتوفر الدعلومات الضرورية للبدء في الشراء 
لزبوف ) بيانات شخصية أو تتعلق بتًكيبتو (، على الفعلي، معلومات متعلقة بالدخطر ) قدرة السداد، الانتقاؿ ( بصنف ا

فض ، خعكس في عدـ إمكانية الوصوؿ لذذه الدعلومات في الوقت الدناسب ستكوف نوعية العلبقة ضعيفة وفرص النجاح تنال
بل والأكثر من ذلك حتى عملية شكوى الزبوف تعد اجانب الذي يكشف عن نوعية تكامل قنوات التفاعل بتُ الزبوف 

        2 ( . ...الخاتف،الذبريد، ال)   ف شكواه لؽكن أف تشمل عدة قنواتإؤسسة لأف الزبوف الغتَ الراضي فوالد

وبالتالر " أصبح صانع القرارات التسويقية الدكتب الخلفي لعلبقة الزبوف"، من خلبؿ الانتقاؿ الدتزايد لتبادؿ الدعلومات  
ولغب أف يظهر ىذا الدركز مراكز صنع القرار و مركز الاتصالات الداخلية والخارجية،  التقارب بتُ  ابذاهوبالتالر   الإستًاتيجية

و بدعتٌ أخر منح القرارات التسويقية لغب أف يسقط من جديد إلذ الدستوى التشغيلي،  ابزاذللبتصاؿ في طابع بذاري كما أنو 
قة تفاعلية أو إستباقية يعتٍ توفتَ ميزة تنافسية للمؤسسة، الخطوط الأمامية لعلبقة الزبوف القدرة للقياـ فعليا بالدعاملة بطري
 الاستجابة، لرالات الفرص أصبحت أضيق وتتطلب سرعة خصوصا مع عامل الوقت في الأسواؽ الحالية التي تتغتَ بسرعة

     3  ربحية ومصداقية الدؤسسة .

ستوى التشغيلي لأنو مكنت من برستُ أداء الدلى ع الدتواجدة لتكنولوجيا الدعلومات تأثتَ في ىذه العلبقات نستنتج أنو
الدوظف داخل الوحدة الذي قد يكوف مستَ، لشثل، لزوؿ للمكلمات،...الخ واجودة الددركة للخدمة من قبل الزبوف من خلبؿ 

بتُ ىذا توجيو قنوات التفاعل بشكل نظامي لؼضع لعمليات موجهة بالزبوف، لأنو تتبادؿ نفس الدعلومات الدتعلقة بالزبوف 
   الدستوى التشغيلي الذي يقوـ بضخها لدستوى صنع القرار و ىذا الأختَ بدوره يعاجها عن طريق أدوات استخراج البيانات 
ولغسدىا في معلومات تهم ىذا الدوظف عند طلبو عليها مع وجود التوصيف للعمليات التي يقوـ بها ىذا الدوظف، ولػصل 

ناة ) وجها لوجو، الذاتف ،البريد، الإنتًنيت ( ، أي أصبحت ىناؾ تغذية مرتدة بتُ الزبوف على نفس الخدمة من أية ق
                                                           
1
 Daniel Bonneau, Faire Vendre, éditions D’organisation, Paris, 2000, p.p 54, 58.  

2
 
 
Dominique Moisand, op.cit, p. p 138-139.   

3
 Christophe Allard, op.cit, p. p 180, 227-228.    
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حسب الكيفية التي  على أساس طبيعة عمل نظاـ الدعلومات الذي يستجيب قفمستوى صنع القرار و الدستوى التشغيلي تتو 
 تعتمدىا الدؤسسة لتخصيص الدهاـ والأنشطة على الدستوى التشغيلي  . 

تصالات الامن حيث ىذا السياؽ، و ىي من جانب القيمة الدضافة لأف معاجلة تدفقات كبتَة من  أدؽديو رؤية وىناؾ من ل
بصورة دائمة ويساىم  عن طريق الأفراد بدوف قيمة مضافة لا لؽثل سوى سلبيات، فهو حل مكلف و لا لؽكن الاعتماد عليو 

سيؤدي التكييف الدتزايد للجمهور العاـ لضو التكنولوجيات  ومنكثتَا في الطابع الدتكرر ويستغل مهنة مشغل الذاتف، و 
 1اجديدة، برستُ التفاعل مع الدورد البشري والتطورات الكبتَة لأنظمة الدعلومات إلذ إبراز ابذاىتُ : 

  ،انتقاؿ كل والفكرة لا تتمثل في العلبقات بدوف قيمة مضافة يتم برويلها بصورة أكثر انتظاـ إلذ أدوات الاستجابة الآلية
ساسية، وإلظا ننقل الوقت الفارغ لدشغل الذاتف إلذ الأشيء بصورة آلية و لكن برستُ إمكانية الوصوؿ وتوافر الدعلومة 

  إبساـ مهمة الخدمة إلذ قيمة مضافة حقيقية ؛ 
 نظرا لب، بشكل موازي، تتواجد الأجهزة التكنولوجية لدعم الاستجابة لدى الفرد عندما يوجد منها ما ىو مربح فع

لانتشار الدنتجات والخدمات والتطور الدتزايد لعلبقة الزبوف، كما أنو لغب أف تهتم الدعارؼ البيعية أكثر بالدعارؼ الدتعلقة 
يؤدي وضع معرفة الزبوف و خبرة الدنتجات في مركز نظاـ الدعلومات إلذ تأثتَ إلغابي على منحتٌ أداء و   بدعرفة الزبوف، 

    صبح مشغل الذاتف أكثر مبادرة أو إستباقية، أكثر جدارة في التواصل وأكثر قدرة لدنح استشارة .     العامل البشري، أي أ

إذف لإحياء رؤية الزبوف داخل الدؤسسة يعتٍ قلب الذرـ ونقوـ بالسمع لقاعدة الدستوى التشغيلي ثم ضخ الدعلومات إلذ جميع 
يد العمليات الرئيسية  و وضع تقسيمات للؤنشطة سواء أساسية تتبع الدستويات  ورأينا لتجسيد ىذا الذدؼ لابد من برد

ىذه العمليات أو أنشطة لشتدة لابد من توجيهها لإحدى العمليات،  وىو ما يعتٍ أيضا ضرورة توفر مهارات لدى الدسئولتُ 
 2وغ ىذا التحدي، تعرض : تكيف مع ىذا التنظيم الدوجو بالزبوف، من ىنا العناصر الرئيسية التي تؤدي إلذ بلال لؽكنهم

  وجود استقلبلية كبتَة للمستوى التشغيلي تقوـ على تفويض قوي للمسئولتُ، بسكتُ لرسد ومناخ لػمل الثقة ؛ 
  إجراءات لانتقاؿ معلومات دقيقة، مصنفة على أساس مواضيع ولساطر ؛ 
  مشاركة قوية لكامل خط الإدارة تسمح بالاستجابة والتغذية الدرتدة ؛ 
  معلومات مناسب .  نظاـ 

 

                                                           
1
 Christophe Allard, op.cit, p 229.  

2
 Dominique Moisand, op.cit, p.p 169-170.   
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 خلاصة الفصل الثاني
 

وإرضائو بشكل خدمة الزبوف  في لديها تطلع وطموحنستخلص من ىذا الفصل لرموعة من النتائج الذامة للمؤسسة التي 
، برقيق خدمة الزبوف يقوـ على مسؤولية وحدة خدمة الزبوف واعتبار ىذا المجاؿ كنظاـ تابع لنظاـ معلومات الدؤسسة خاص
وجود فريق عمل متخصص في تسيتَ قنوات علبقة الزبوف و على بركم في العمليات الدوجهة لخدمة الزبوف من ناحية  ومدى

، سرعة توجيو الطلبيات، حسن التعامل وسرعة أو اقتًاح حلوؿ توقعات الزبوف، توفتَ معلومات مساعدةو سرعة فهم حاجات 
خصوصا في الوقت الحقيقي للخدمة أين تتبادؿ قة لإستعاة علبقة الزبوف وينمي الث ابشكل لؽنح الرض ...الخمعاجة الشكاوى 

 الأدوار والخبرة و ينتج مستوى من العلبقة . 

الزبوف،  علبقةزيادة على ذلك يتعتُ على الدؤسسة برديد معايتَ جودة توجهها إلذ خدمة الزبوف ومؤشرات تساىم في تقييم 
أيضا إعداد استقصاء دوري سواء من جانب الدوظفتُ و الذي يسمح من تقييم  ربحية الزبوف أو حتى تنبو بفقد الزبوف ،

بهدؼ الزبوف  ألعية إعداده لغرضومدى استعداده وقدرتو على أداء دوره من أجل خدمة الزبوف، فضلب عن  الرض اهمستو 
ة وبرديد لرالات الإخفاؽ ولرالات لديو، ليتم الوصوؿ في النهاية إلذ قياس جودة الخدم امعرفة توقعاتو، إدراكو ومستوى الرض

 التحستُ. 

زيادة إنتاجية الفرد وسرعتو في  بل وأيضا على الدؤسسة أف تستفيد من مزايا قنوات علبقة الزبوف لكي برقق النجاح من ناحية
وفتَ فضلب عن ت ، التي ىي بدوف قيمة مضافةدمة الخالتكاليف من خلبؿ تقليص عدد وحدات أداء الخدمة أيضا من جانب 

فئة إلذ رسائل بريدية أو إلكتًونية إمكانية زيادة الأرباح عن طريق طرح مزايا، بزفيضات وخدمات جديدة بتوجيو مكالدة أو 
، فخدمة الزبوف أصبحت مصدر ربح وليس الزبائن التي تتميز باستجابة واىتماـ لدتابعة العروض اجديدة والإقباؿ على شرائها 

 عزز من موقع الدؤسسة في السوؽ .      تا المجاؿ الذي يوفر فرصة لعلبقات مربحة فقط لإبساـ الدعاملبت وإلظ
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  تمهيد  
لقد تطور منحى بذربة الزبون في فكر الدؤسسة وبدأت تبحث عن كيفية تعزيزه واستدامتو والتوصل إلذ الإطار الذي لػدد 

والولاء في خدمة الزبون من خلال تنمية  االأبعاد الدشكلة لدسار ىذه التجربة، وىو الأمر الذي قادىا للوصول إلذ تفعيل الرض
 الدنهج الذي بدوجبو تقيم بذربة الزبون وبردد مستوى العلاقة معو .  ت أضحتيالعلائقي ال بة التسويقمقار العلاقة، أي بذسيد 

شرط ضروري لذذه العلاقة فهو يشكل  اوعلى ىذا الأساس تعتبر جودة الخدمة عنصر أساسي لقيام علاقة زبون لأن الرض
لعلاقة وتعمل على تنميتها بواسطة تلبية الاحتياجات، التوقعات ركيزة لذذه اأحد معالدها، فضلا عن توفتَ الثقة التي ىي أيضا 

، وبالتالر كل خطوة يتم فيها تنشيط في التعامل مع الزبائنالدؤسسة  صورةو  مصداقيةوالاعتًاف بالزبون الأمر الذي يثبت لو   
متبادل  التزامالذي يقود إلذ وجود  الإلغابيالدتًاكم  ايتشكل الرضو  موقف الزبون ىفإنو يقو  االعلاقة باستعادة الثقة والرض

 الولاء وتكتمل معالد العلاقة بالوصول إلذ ىذه مرحلة من الارتباط .  إلذ تنمية  يؤدي

من حيث جودة الخدمة وبرقيق  اولأجل ذلك تم تقسيم ىذا الفصل إلذ ثلاثة مباحث رئيسية يتناول الدبحث الأول الرض
في مقاربة التسويق العلائقي،  ارتباطوو الخدمة في برقيق العلاقات لتبرير مدى دوره  وجودة اويشمل مكانة الرض علاقة الزبون

علاقة الزبون  استعادة، و اه وبسكن من برليل الرضالإصغاءوخلق علاقة قوية وىذا لأجل  اثم التواصل مع الزبون لقياس الرض
بتأكيد الاحتياجات لزم تنشيطها تتأثر علاقة الزبون بدا يالتي تظهر كخطوة تؤكدىا الدؤسسة ابذاه الزبون باستمرار لأنو تتغتَ و 

ثم الدبحث الثاني يتناول الولاء من حيث الجودة العلائقية ويشمل مفهوم الولاء  ، مع الدعالجة الفعالة للشكاوى والاعتًاف بو
لتبرير أنواع العلاقات والولاء  ارضديدة للولاء من حيث الجودة العلائقية، ثم العلاقة بتُ الالجبعاد الأكطرح لضاول فيو برديد 

الدتًاكم من  االتي تؤدي في نفس الوقت إلذ برديد نوع علاقة الزبون ومستوى جودة خدمة الزبون، وىل الرضو  الدتوفرة بينهما
وبرستُ حيث الجودة العلائقية لا يؤدي بالضرورة إلذ الولاء، بعد ذلك نوضح كيفية مسالعة الجودة العلائقية لتطوير العلاقة 

وأختَا نوضح دور برامج ، الربحللمؤسسة التي تريد تطوير علاقات وزيادة  معتمدربحية كمنطق -الولاء، ولضدد العلاقة ولاء
من حيث توقع  إشكالية للمؤسسةذلك عكس ي لأنوالولاء وتأثتَىا على علاقة الزبون، وألعية إدراك قيمتها في نظر الزبون 

مدى ألعية تأثتَ علاقة الزبون للوصول إلذ خدمتو لضاول أن نبرر فيو  استثمارختَ الذي يتناول أما الدبحث الأ، استجابة منو
قيمة الزبون على طريقة استثمار الدؤسسة في العلاقة وخدمة الزبون، ثم تناول أقصى مرحلة من التسويق العلائقي وىي التميز 

                بالعلاقة .    
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  علاقة الزبونوتحقيق  حيث جودة الخدمة من االمبحث الأول : الرض 

مع متغتَ  الجودة الددركةيتناول ىذا الجزء الركيزة الأساسية لتحقيق علاقة زبون والنتيجة الأولذ التي تتجسد من خلال ارتباط 
لاقات بتُ كل حيث نعرض لستلف الع، ولاء الزبون وىو رضا الزبون بدعتٌ الشرط الأول الدسلم بو لتجسيد الدقاربة العلائقية

بذربة الزبون ورضا الزبون ونبرر طريقة تفاعلها وتأثتَىا لتحقيق علاقة مستمرة على الددى ، من توقعات الزبون، الجودة الددركة
 مع الزبون تعمل على تنمية  ولائو ابذاه الدؤسسة .        

    علاقة الزبونوجودة الخدمة في برقيق  امكانة الرض الدطلب الأول :

     دور التوقعات في التأثتَ على الجودة الددركة للخدمةع الأول : الفر 

بدا أنو تعد الجودة الددركة نتيجة الدقارنة بتُ التوقعات الدسبقة وإدراك الخدمة الدقدمة فعليا، أي أنو لغب على الدؤسسة برليلها 
  1لعا التوقع والرغبة، لكن لػدثون أثار عكسية:و  تبدقة، لظوذج العملية الديناميكية للخدمات يبرز نوعتُ متميزين من التوقعا

 ىذا راجع إلذ الديل لتأكيد ما و  ،وجود توقعات عالية في الخدمة التي يتعتُ برقيقها "توقع" لؽكن أن برسن إدراك الجودة
 ىو متوقع ؛ 

 " إدراك الجودة .  لؽكن أن بردث العكس، التخفيض من وجود توقعات عالية في الخدمة التي يتعتُ برقيقها "رغبة 
والصعوبة الأخرى تتمثل في أنو التوقعات تتغتَ بدرور الوقت، الزبائن يتطلعون إلذ الدستقبل عندما يقررون استمرار أو إنهاء     

لكن العلاقة الطويلة و  أي نشاط تسويقي الذي يؤثر على الاستخدامات الحالية أو الدستقبلية لؽكن أن يقوي العلاقة،، العلاقة
شكل بلػكمون عليها و   ى تصحب أحيانا بآثار غتَ مرغوب فيها، لؽكن أن يتعود الزبائن على مستويات جيدة للخدمةالدد

ترفع مستوى أداء خدماتها، و فاجأة باستمرار الدعادي وبزفض أيضا مستوى الرضا لديهم، لذذا السبب لغب على الدؤسسات 
 افض مستوى الرضلؼ لشازبائن معنيتُ حتى تكتسبهم نهائيا  على العكس، بعض الدؤسسات تكون أقل اىتمام لدراعاة

   2لديهم.

تتشكل بدرور الوقت وقد  أيأي أنو الدواقف الدتكررة لتجربة خدمة الزبون ابذاه الدؤسسة من شأنها أن تساىم في بناء توقعاتو  
تصبح ىناك علاقة بتُ الإشباع ودوافع  برمل التأثتَ الدستمر على الجودة الددركة وذلك من جانب ارتباطها بدوافعو بدعتٌ

الزبون وىو ما يصطلح عليو الرضا الدتًاكم الذي يعتبر جوىر علاقة الزبون فهو موقف تتابعي/ انتقالر يقوم على خبرة ونضج 
ة بسثل الزبون بألعية مصلحتو والوعي بدوره ابذاه الدؤسسة التي تكرس جهودىا لخدمتو وإرضائو بشكل خاص، أما الجودة الددرك

                                                           
1
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 13 ème édition, op.cit,  p 472.  

2
 Ibid, p 472.  
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الدعتٌ الدال والدفسَر بواسطة توقعات الزبون وكلما كانت الجودة الددركة عالية كلما كان الرضا الدتًاكم إلغابي، وعليو يعتبر ىذا 
 الأختَ أىم مؤشر لتقييم علاقة وبذربة خدمة الزبون  . 

لصد التجربة لا برمل بالضرورة التأثتَ  لؽكن أن تغتَ التوقعات، رغم ذلكو  تغتَ من إدراك الخدمة كل بذربة استخدام     
الدستمر، في بعض الحالات لؽكن الحكم عليها بدرجة كبتَة من الضعف تؤدي إلذ قطع العلاقة، ولكن في حالات أخرى 
ودة لؽكن تقييمها كحالة استثنائية لا تغتَ التوقعات الدستقبلية،إلا أنو تكرار التجارب السيئة يكون لو أثر قاطع في تقييم الج

. من أجل برليل جيد لذذه الآليات النفسية التي بذمع فكرة الدوقف في العملية نعرض الشكل أدناه الخاص بنموذج الدقدمة 
            1.  االرض
     

 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

لدتكررة معززة من ىذا الشكل يظهر بأن الدوقف الناتج يؤثر على التوقعات ثم ينتقل إلذ الرغبات بدعتٌ كلما كانت الدواقف ا
على العكس تكرار عدم الرضا يؤدي  لرضا الزبون كلما أثرت على رغباتو ويتوسع لرال خلق الجودة الددركة في ذىن الزبون،

إلذ مواقف سلبية تعمل على التخفيض من الجودة الددركة وىو الأمر الذي يقود إلذ ىجرة وانتقال الزبون. يقوم موقف رضا 
تو أي التوقع / الرغبة خاصة وأنو الزبائن الذين يبحثوا دوما عن ما لػقق رغباتهم فإنهم أكثر قابلية الزبون على مستوى توقعا

واستعداد ليحصلوا على جودة الخدمة الدرغوبة أما الاشتًاطيتُ منهم فيمثل لذم ذلك مستوى خدمة مقبول أو حتى يؤدي إلذ 
 على عكس، تلك التوقعات العالية بواسطة جودة الخدمة الدقدمةالتخفيض للجودة  الددركة نتيجة عدم القدرة على بذاوز 

                                                           
1
 J.Lendrevie et Autres, op.cit, p 859.   

 الرضا  ( : لظوذج  3-1 الشكل )

Source : J.Lendrevie et Autres, Mercator, Dunod Édition, Paris, 9ème Edition, 2009, P 859.           
 

 شراءالرغبات الدتعلقة بال

 التجربة

  ا/ عدم الرضا الرض الدواقف 

 التوقعات 
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لا يؤدي في أغلب الحالات إلذ التخفيض من الجودة الددركة نظرا بالنسبة لذم  اتدور التوقع ذلك فإن الزبائن الأقل اشتًاطية
 .  رضاموقف اللأنها تقع في منطقة الاحتمال/ التفاوت الدسموح شرط أن يتحقق 

كنسبة بتُ الخدمة الددركة أو لزل التجربة مقارنة مع الخدمة الدنتظرة أو الدتوقعة، لأنو يوجد تقييم على   ادد الرضفإنو يتح    
مستوى أساس الانفعالات أو العواطف خاصة في مرحلة ما بعد الشراء، إذا كانت فلسفة الدؤسسة برفز الاكتفاء أو قبول 

فإنها تتعرض لخطر انتقال ، «لا لؽكن إرضاء الجميع  »ءا من القول الدأثور أو بدعتٌ أخر حياد الزبون بد ابسيط من الرض
منو يدل مفهوم الزبون السعيد لألعية الحفاظ على ولائو على الرغم من و  الزبون لاستحواذ الدنافس أكثر إقناعا أو جاذبية،

كبتَة البنك، الاتصالات الذاتفية، النافسة لدادمية ذات الخقطاعات البكثرة لدى  الدتواجدةالعروض التنافسية الأكثر جاذبية 
     1يعد شرط أساسي لنجاح .  أصبح تأمتُ...الخ ال

وعليو لؽكن القول أن الرضا شرط ضروري من أجل بناء علاقة الزبون  وأضحى العامل الذي بدوجبو تسعى الدؤسسة لتلبية    
مزايا ظاىرة أو غتَ ظاىرة تعبر عن القيمة التي لػصل عليها  حاجات وتوقعات الزبون بشكل يؤدي إلذ استفادتو من منافع أو

أنو في الوقت الحالر ارتفعت التوقعات نتيجة توفر العروض التنافسية بكثرة وسرعة تنقل الدعلومة عن ما و  من الخدمة، خاصة
لاجتماعي أو حتى من ىو جديد في السوق بتُ الزبائن سواء في شكل كلمة من الفم إلذ الأذن أو عبر مواقع التواصل ا

 خلال إعلانات الدؤسسة، وعليو ما كان يعد مرغوب في الأمس لدى الزبون أصبح اليوم مقبول أو حتى غتَ مرغوب فيو
بالتالر ما لغب على الدؤسسة ىو أن تستثمر أكثر لتحقيق القيمة من شأنها أن تستجيب لعلاقة زبون قائمة على متطلبات و 

 عالية في الجودة. 

تعبر عن الدستقبل وتكون مستقلة عن الدنتجات والدنافستُ، فهي متصورة وفهمها يعتٍ و  تَ القيمة عن توقع الزبون،تش     
   ويعبر عن رؤية ماضية نابعة من الاستخدام،  لصده يقيس رد فعل عن ما قد تم تقدلؽو االقدرة على التوقع، على عكس الرض

في  لتفاؤلالزبون  ا، ومن الضروري فهم جذور رضاقيمة من خلال دراسات الرضمكن أن نفكر في قياس الالدولذلك من الغتَ 
والذي يقيس ما ىو مهم  االعنصر الأساسي في برديد القيمة ىو الرضالتمكن من برديد القيمة الدستقبلية أو المحتملة لزبون، 

بدون قيمة تنافسية لا لؽكن للمؤسسة  من نظر الزبون ويسمح من برديد الإجراءات الأساسية وضمان مستقبل العلاقة لأنو
  2الدستقبل .  استشرافأن تؤكد قيم مستقبلية أو إمكانات وبالتالر 

 

 
                                                           
1
  Alexandre Kamyab Samii, op.cit,  p 134.    

2
  René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p.p 152-153.  
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    علاقة مستمرة  جودة الخدمة عنصر أساسي  لقيامالفرع الثاني : 

ق التسويق ف إذا لد تتوفر خدمة الزبون على مستوى جودة مرضي، طر لا توجد جدوى من تطوير برنامج علائقي مكل      
لا برل لزل طرق أخرى للولاء أكثر ألعية ومكانة، الفهم و  العلائقي الدتوسطة الفعالية في حالة توظيفها لوحدىا تكون مكملة

الجيد لاحتياجات الزبائن، التقييم الجيد لزبائن وفقا لاحتياجاتهم، الاستجابة بشكل جيد لتوقعاتهم، اقتًاح تشكيلة من 
الزبائن، تشجيع الدوظف للاستماع وإرضاء  ايمة في نظر الزبون، لزاولة شغلو بجودة الخدمة، تقييم رضالإبداع التي بزلق الق

بشكل جيد وللولاء لضو الزبائن، إذا لد يتم تثبيت ىذه الركائز البرنامج العلائقي لا الزبائن،..الخ، فهي بدثابة طرق للإرضاء 
يبحث عن إحياء العلاقة عندما و  بون الذي يستلم الرسائل والدكالدات الذاتفيةلذذا لا يوجد أكثر لشا يزعج الز و  عنو شيء، ينتج

يكون العقد الأساسي بتُ الزبون والدؤسسة لد يكتمل، لأن الخطوة الأولذ في السياسة العلائقية تتضمن الالتزام بعقد 
              1التعامل.

واحدة من أفضل شركات الطتَان في العالد وأصبح  SASعد  تو  ولعل ىذا ىو ما ساىم في لصاح الدؤسسات الرائدة،     
وتعمل على بذنيد جميع الدوظفتُ والإمكانيات لتلبية احتياجات ىذه الفئة الخاصة من تركيزىا على إرضاء رجل الأعمال، 

اجات التي يتم خدمتها الزبائن وبالنسبة لدن يعتبر لو تكرار الرحلات ومرونة الساعات من الأمور الأساسية، وتركز على الاحتي
شروبات بجودة ولرانية، روابط مباشرة، وبراف  على طابع فريد من وجهة نظر الدأكولات و الدبشكل سيء من منافس مثلا 

     2بالحفاظ على ميزتها بدنح الدزيد من غتَىا .   SASالزبون فبمجرد نقل الفكرة من الدنافس تقوم  

  وخلق علاقة قوية القياس الرض الدطلب الثاني : التواصل مع الزبون 

  ازبون لتحليل الرضل الإصغاء الفرع الأول : 

، الذذا أصبحت أكثر دقة بوسائل قياس الرضو  خطوة حاسمة في التحول لإعادة توجيو الدؤسسة ابذاه الزبون، ايعد قياس الرض
، بالذاتف، لرموعات ري حوار وجها لوجو، وبذامعرفتهم وقياس الرض الكثتَ من الدؤسسات تنفذ طرق للتواصل مع زبائنها،و 

يصعب و  النقاش مشكلة بطريقة دائمة. لكن الاستقصاء العادي غتَ كافي حيث تكون الدعلومات لرهولة الدصدر، كمية،
  3نقلها إلذ إجراءات تنفيذية، وىناك طريقتتُ لشكنتتُ مكملتتُ لؽكن استغلالذا : 

  لدهمتُ، كما ىو معمول بو لدى تابعة أو التواصل مع الزبائن االدبرنامجTexas Instrument   ىدف ىذا البرنامج ىو
قائمة، الدناقشة بصورة البرامج التقييم على حدود زمنية منتظمة ال إبقاء اتصال وثيق مع الإدارة العليا لأىم الزبائن،

 مشتًكة إمكانية إنشاء وتطوير حلول جديدة توفر ميزة تنافسية ؛ 

                                                           
1
 J.Lendrevie et Autres, op.cit, p  916 .     

2
 Michel Montebello, Stratégies de Création de Valeur Pour le Client, Ed.Economica, 2003, p.p  120-121.    

3
 Paul Ohana, op.cit, p.p 75, 81.    
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 ليس فقط بدهمة الدعالجة و  اعدة من مركز الاتصال، وىو أحد أىم التحديات الحالية لدراكز الاتصال،برليل الدعلومات الص
كما أنو  .لكن أيضا لقدرة برليلها ونقلها إلذ الدصالح الدعنية لأي معلومة مهمةو  بسرعة وفعالية ألاف الدكالدات الواردة

    اتف الذين يتحملوا ثقل إبسام ىذه الدهمة .   البرامج الدعلوماتية الدتطورة بسكن من مساعدة مشغلي الذ

الزبون ىو  اوالقياس الدنتظم لرض، االرض استقصاءاتمن قبل الزبائن نفسهم من خلال مؤشرات و  اينبغي إجراء قياس الرض 
 1الزبون، وتشمل الطريقة أربعة مراحل :  االسبيل الوحيد لإعطاء مؤشرات ثابتة عن رض

لذذا الدراسة النوعية ينبغي أن تسمح من استكشاف بذربة و  ،اأو عدم الرض امعرفة معايتَ الرض : ابرديد لزددات الرض (1
 الخدمة من طرف الزبون، برديد معايتَ الحكم والدؤشرات التي يستخدمونها ؛  

جأ لذا ىنا : يشمل قياس ألعية كل معيار وبرديد أولويات الزبائن، والدراسات التي نل اوعدم الرض ابرليل معايتَ الرض (2
وضع ترتيب حسب أولوية  من أجل  Trade off تكون كمية ونستخدم لستلف التقنيات الدمكنة مثل طريقة  الدفاضلة أو

 عايتَ ومن المحتمل تصنيف الزبائن من خلال نوع التوقع ؛ الد
ة من الزبائن، وبسكن من سألذم بذرى بانتظام على عينة بسثيلي اىو دراسة متعلقة بالرض ا: بارومتً الرض اوضع بارومتً الرض (3

بريد، ىاتف، انتًنيت العام لديهم، لؽكن إجراء ىذه الدراسة عن طريق  اعن جوانب لزددة من بذربتهم للخدمة، والرض
العام وفقا لدختلف  اىي مقارنة نتائج فتًة عن أخرى، وأيضا بالنسبة لرض اأو وجها لوجو، الفائدة من بارومتً الرض

 ؛ الأبعاد الدختارة
   براول برديد مكانة أداء الدؤسسة مقارنة مع منافستُ .  االدقارنة مع الدنافستُ : إن أحسن الدراسات الدتعلقة بالرض (4

الزبون، فإنو يتم  الإصغاءكل الأساليب الكمية عن طريق دراسات كيفية تقود إلذ و  امن الضروري استكمال استقصاءات الرض
 2توى غتٍ بتثمينو بدصادر لستلفة : إجراء الدزيد من التحليل ويصبح المح

  برليل الشكاوى ؛ 
  برليل الدعلومات الصاعدة من شبكة الإنتًنيت ؛ 
  الدينيتل أو الرقم الأخضر ؛ 
  استقصاءات بالذاتف أو وجها لوجو ؛ 
  مراقبة الزبائن في وحدة تقديم الخدمة ؛ 
  تواجدين في وحدة تقديم الخدمة ؛ الد وظفتُالدمقابلات مع 

                                                           
1
 J.Lendrevie et Autres, op.cit, p.p 863-864.     

2
 René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p 153. 
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 نوادي .  التماعات مع الزبائن في إطار اج   

يعتبر قياس الرضا موضوع لزل اىتمام كبتَ من قبل الدؤسسة الخدمية نظرا لاعتباره لرال ضروري لتقييم جودة خدمة الزبون وفي 
ولذ على ( ويعتمد ذلك بالدرجة الأيساعد على تقييم مؤشرات علاقة الزبوننفس الوقت دعامة أساسية لتحقيق علاقة زبون )

طريقة تنظيم قنوات علاقة الزبون التي تعمل على انتقال معلومات الزبون بسهولة ومتتابعة على فتًات تتزامن مع الاستعداد 
 لإطلاق برنامج التسويق الجديد، إضافة في القدرة على تصنيف ىذه الدعلومات وفق معايتَ الرضا الخاصة بالفئة الدستهدفة

الدشبعة، التوقعات أو أىم السمات التي تقود قرار شراء الزبون أو بالأحرى الدوافع التي برفزه )الحاجات الدشبعة والغتَ 
لاستمرار التعامل، الأسباب المحتملة لعدم الرضا أو احتمال التنويع في التعامل بتُ الدؤسسة والدنافس أيضا لرال الاختلاف في 

ك أيضا سرعة معالجة شكوى الزبون عبر ىذه القنوات فضلا عن برليلها كما يتطلب ذل،  الخدمة الدقدمة مقارنو مع الدنافستُ(
لغرض برديد الإخفاق في لرال الخدمة الدقدمة، ومثل ما يعتبره البعض لذذا السياق وىو خلق الحدث لتوفتَ الفرصة لتواصل 

زبون نوع من الاستياء وليس  خاصة وأنو قد بسثل كثرة الاتصالات بال، مع الزبون والأخذ برأيو وسبب مقنع للقيام بذلك
وبالتالر بعد عملية قياس الرضا تتمكن الدؤسسة من إجراء برليل للمعلومات المحصلة وترتيبها في ، كاىتمام من قبل الدؤسسة

 قواعد البيانات على أساس ىدفها الذي قد يكون بالاستيلاء، التخلي أو الاحتفاظ بكل فئة معينة من الزبائن .  

 ا لرضالدراسات الاستقصائية  الفرع الثاني :

توقعات وإدراك الالزبون،  اأحد مطوري جودة الخدمة ويعرض عدة أنواع من الدراسات الاستقصائية عن رض Berryيعد 
  1 أو العائد على الجودة :  R.O.Qالجودة بدا يعرف بطريقة 

  : الية أي بعد تفاعل مقدم الحعاملات الد الزبائن وإدراكهم بخصوص االغرض يتمثل في قياس رضاستقصاء عن الدعاملات
 الخدمة والزبون ؛ 

  َدراسات السوق : تقوم على جمع الدعلومات ليس فقط على كل التوقعات وإدراك الزبائن المحتملتُ، وإلظا أيضا على تغت
 سمات الخدمة ورغبات الشراء ؛ 

 كل زبون عادي، خلال زياراتهم الغتَ معلنة في يظهرون على ش تُي: بعض الدشتًيتُ ىم في الواقع مستقص فيالدشتًي الخ
مكان الخدمة لؽكنهم ملاحظة البيئة الدادية والتفاعلات بتُ الزبائن والدوظفتُ، ويتم تقييم أكثر ويقيس برسن الجودة في 

 مدة زمنية وعدد معتبر من الزيارات ؛ 

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit,  p.p 141-143.     
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  : لزبائن السابقتُ لدى الدنافس يؤدي لفهم بخصوص زبائن عاديتُ جدد أو قدامى، لأنو طلب رأي ااستقصاء الزبائن
الدتزايد  الؽكن أن يشكل تعليم أو توجيو قيم ولكن طريقة حساسة، برليل عدم الرضو  لرالات الإخفاق في جودة الخدمة

، فهم الدوافع التي بذذب الابذاهن من أخذ الإجراءات الدناسبة لدنع ىذا التًاجع والسعي لعكس لزبائن العاديتُ لؽك  
 دد يؤدي بالكشف على الأرجح أثر الجهود التسويقية وجودة الخدمة على الربحية ؛ الجائن  زبال
  ،الحوار مع لرموعات النقاش : يستخدم ىذا النوع من الحوار للحصول على معلومات أكثر تفصيلا عن مشاكل الخدمة

 بعض الحالات لؽكن القيام بذلك التحقق من صحة الحلول الدمكنة، في شكل وجها لوجو مع الدستجوبتُ، فيو د يلتحد
لدراسة السوق، ولكن من وجهة الذي يظهر أقل تكلفة وأسرع من الطرق التقليدية و  عن بعد بالذاتف، بريد إلكتًوني،

  بوجود جماعات على استعداد لنقل ىذه الدعلومات عن بعد ؛ نظر تعبر  
 ات المجمعة من الزبائن، ىذه البيانات لؽكن جمعها بشكل استغلال البيانات الصاعدة من أفراد الديدان: على عكس البيان

تحصل عليها مباشرة من الديدان الدعلومات الدمنتظم من قبل أفراد الديدان إذا كانوا مدربتُ جيدا لرصد، تنظيم، نقل 
            خلال التفاعلات مع الزبون .      

ة تتميز بتعدد القنوات الاتصالية، الجيل الجديد للعلاقات الجديدة في بيئات جديد اوبالتالر أصبح من الدمكن قياس الرض    
خصوصا اختصار أوقات الاستجابة من الدؤسسة، ولذذا لابد من برديد  لػمل توقعات جديدة، متطلبات جديدة من الزبائن،

خاصة بهذه  ات الرضلذلك يظهر جيل جديد من استقصاءاو  ليس فقط معايتَ لإنتاجية الدؤسسة،و  لكل قناة امعايتَ الرض
الأدوات الدستخدمة والتكنولوجيا العالية للأفراد الدكلفتُ بتنفيذىا حيث بالنسبة لدركز الأدوات الجديدة، وستدمج أداء 

أيضا نوعية الاستجابة و  الاتصال من جانب قياس الأداء الداخلي فإنو سيتم سأل الزبون عن وقت الانتظار، عدد التحويلات
نتًنيت من لاوعية تعد مكمل مهم للاستجابة الدمنوحة، ليس فقط ىذا وإلظا إحياء استقصاءات على مواقع االدقدمة، ىذه الن

             1الذامة، وقت الاستجابة على البريد الإلكتًوني ...الخ .ل على الدعلومات و سهولة تصفحها، عدد النقرات للحص

لزبون إلذ جانب القيام  الإصغاءالخدمة نعتمد بالأساس على ومنو نستنتج أنو لتقييم رضا الزبون أو مستوى جودة 
باستقصاءات الرضا الكمية والنوعية، وىو ما يؤدي إلذ تقييم الإجراءات السابقة أو الحالية للوصول إلذ برديد ما سيتم في 

تعدد القنوات عتٌ بد، لأنو سينتقل صوت الزبون للانطلاق من جديد بخطى جديدة تعمل على استمرار العلاقةالدستقبل، 
لزبون، رضا الزبون ومستقبل العلاقة . وىذا ما يعد التحدي في تنفيذ  الإصغاءشارك بقوة في ىذا التًابط الدتواجد بتُ 

عمليات إدارة علاقة الزبون من خلال وجود التزامن بتُ انتقال الدعلومات عبر القنوات وضبط العمليات أو وقت انتقال 
 عملية .  الدعلومة مع وتتَة ال

                                                           
1
 Paul Ohana, op.cit, p 79-80.    
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  استعادة علاقة الزبون الدطلب الثالث : 

استغلال علاقات جديدة مع الزبائن  لتحقيق الرضا في جودة الخدمة   الفرع الأول :  

الزبائن يقوم بالضرورة على طريقة معاملتهم، ويشمل مصطلح الدعاملة الطبيعة والمحتوى النفسي  االبحث عن رض     
       دة عن طريق موظفيها مع الزبائن، إذ لؽكن أن نلخص ىذه العلاقات بالصيغة التي حددىا للعلاقات التي تنميها الوح

B. Schneider   « ىذه ، «على الدؤسسة الخدمية معاملة زبائنها ليس باعتبارىم كمستهلكتُ أو زبائن، ولكن كأفراد  يلزم
ية في السنوات القادمة، وتركز على لزورين اللذان يظهران العلاقات الجديدة مع الزبائن بسثل ما ستكون عليو الدؤسسة الخدم

      1لعا النفسي والتكنولوجي . و  على تعارض ولكنهما في الواقع متقاربان كثتَا

لعا  و  ومن أجل إحياء علاقات جديدة مع الزبائن وضمان استمرارىا  لؽكن للمؤسسة أن تعتمد على جانبتُ بصفة أساسية،
 ائن والاعتًاف بهم، كما يلي :  تلبية احتياجات الزب

  :2تلبية احتياجات الزبون 

التوقعات ىي احتياجات لستلفة وتعكس الجانبية الدتعلقة بالفرد أما الاحتياجات تكون لسفية في أعماقو وتكون ذات طابع 
مستويان نفسيان  . أي أنو يوجديتسم بالشمولية من التوقعات وتكون أعمق، وترتبط التوقعات بتتابع الأحداث اليومية

، في حالة الخدمة من المحتمل أن تتًاجع التوقعات وتتوفر الإمكانية دائما لتسويتها أو استعادتها بطريقة أو الحاجاتو التوقعات 
لتحديد  لباحثتُىذا التمييز بتُ الاحتياجات والتوقعات أدى با يتم إرضاء الحاجات فإن الزبون يفقد، لدبأخرى، في حتُ إذا 

 : وىي الأمن، الاحتًام والعدالة على الالتزام بتلبيتها، الخدمية  التي تعمل الوحدةو  حتياجات أساسيةثلاثة ا

  بسلامتو البدنية، وتتمثل في نفس الوقت شديد التعلق الحاجة إلذ الأمن : تتمثل في الحقيقة الجوىرية على أنو كل إنسان
   ؛أيضا باحتياجات نفسية أكثر مثل الحماية، الاستقرار، النظام.. الخو  بالاحتياجات الفيزيولوجية الدتعلقة بالحياة والدوت،

 : وتتمثل في التقدير والاىتمام الذي يشعر بو الفرد، فإنو أول عمل يبتٌ على تلبية حاجات احتًام  الحاجة إلذ الاحتًام
 القطاعات؛  أي إعطاء الزبون كما من الدعلومات ذات فائدة عليو وىو ما لا يتواجد غالبا في ىذه

  عند مقارنة طريقة معاملتو مع تلك التي يتلقاىا غتَه، وخصوصا أولئك الذين الحاجة للعدالة : وىي ما يشعر بها الزبون
يتواجدون شخصيا في نفس الدوقف الذي مر عليو، فهو لػتاج إلذ معاملة عادلة ويرغب بالدساواة، الجانب الأخر لذذه 

 لنفسية أي الثقة التي لغب أن بذمع الطرفتُ وحدة الخدمة وزبائنها . الحاجة وىو الالتزام بالعقود ا
 

                                                           
1
  Pierre Eiglier, op.cit, p 80.    

2
  Ibid, p.p 80-82.   
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  : الاعتًاف بالزبائن 

وىي التقدير، تلبية، وأيضا تعبئة أحد الأساسيات بالنسبة لزبون من أجل الالاعتًاف بالزبائن ىو إبراز ما لؽكن القيام بو    
مباشرة. واليوم مع التطور التكنولوجي من ناحية سعة الذاكرة وأيضا يتجسد في منحهم دلالات أو إشارات مباشرة أو غتَ 

أي أنو كل وحدة خدمية تستطيع أن برصل على ملف الزبون وتصل للبيانات بسرعة، وىو ما  الدعلومة إلذ وصولالوسرعة 
ط من طرف الدوظف يظهر مهم ليس الدوظف الذي يتذكر كل زبون ولكن الوحدة ىي التي تتذكره، والقراءة السريعة لذذه النقا

لزل الاتصال ينبغي أن تسمح لو من تكييف الحوار مع الزبون في لحظات الدعاملة نفسها ويظهر لو بكل مهارة وتقدير 
     1مطلوب.

، استلام لرلة أو بريد نقط أو ىدايا ،بل وأيضا لػتاج الزبائن لدكافأة الدؤسسة كتحفيز لزيادة الشراء، في شكل بزفيضات     
، الانتقال إلذ خدمات شخصية تعد أيضا كنوع من الدكافأة، وقد تكون في شكل بذربة مثل الانتقال إلذ قاعات معلومات

.كما لػتاج الزبائن أن يكونوا معروفتُ ولديهم القدرة على الحوار، مثل انتظار في تصنيف خاص برجال الأعمال في الدطارات 
مساعدي الدديريات التي تقيم اجتماعات وملتقيات ثقافية موجهة لضو بتنظيم نشاطات Hilton  ما قامت بو سلسلة فنادق

، ىؤلاء الدساعدين أعتًف بهم بدون اعتبارىم كزبائن، وبالتالر جودة التفاعل وخدمة الزبون تعد بديهيات لا بذادل لديها
العلامة فهو يكون رابط مشاعري . كما أنو العقد العلائقي يتجاوز الخدمة الأساسية بل لػمل وينشر قيمة للقيام بالاعتًاف

        2لؼلق ارتباط مستمر. و  مع الزبون

 ا، فإن ىذا يعتٍ ضرورة برقيق الرضالزبائن الدهمتُبدا أنو يتمثل حرص الدؤسسة الخدمية على استمرار العلاقة على الددى مع 
، وبالتالر عدم الاستغناء عن ائنالزب ؤلاءى باستمرار أو بدعتٌ أخر البحث عن استعادة العلاقة أو إحياء علاقات جديدة مع

أساس ىذه العلاقة وىو الالتزام بتلبية الاحتياجات والتوقعات لأنو إن لد يتحقق ىذا الجانب الأساسي لا نطمح  باستعادتها 
الاقتًاب ل و التواص استغلال لرالأو احتمال قطع العلاقة . إضافة لذلك فالدؤسسة التي برسن  اوبالتالر الوقوع في عدم الرض

أن يعزز العلاقة ويبعث الثقة فيها، فقد يكون ىذا الاعتًاف في  ذلك من زبائنها أو في طريقة الاعتًاف بهم فإنو من شأن
فتًة أو في طريقة التفاعل في كل ، شكل إرسال رسائل نصية قصتَة تذكتَية توحي للاىتمام الدائم من الدؤسسة لضو زبونها

تقديم منتجات لغد نفسو معروف لدى الدؤسسة ولػصل على ما يرغب فيو، أو حتى من ناحية زبون اتصال لوجو ن معينة
لرانية أو ىدايا لزبائن الأوفياء خلال أحداث وظروف معينة ) تاريخ بداية عقد الاشتًاك، مناسبة رأس السنة، تنظيم تظاىرة 

صورة  ابذاهإدراك الزبون بطريقة غتَ مباشرة  موجهة بدعوة حضور لزبائن،...الخ ( كل ذلك يؤثر على إعلامية كل سنة
 ومصداقية الدؤسسة وبالتالر التأثتَ على دوافع الثقة لديو .    

                                                           
1
 Pierre Eiglier, op.cit, p.p 82-83.  

2
 J.Lendrevie et Autres, op.cit, p.p 921-922.  
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 الدرتبط بالعلاقة  اعدم الرضالفرع الثاني : 

الدؤسسات الخدمية لا تستثمر في الجودة والعلاقة، عادة ما يشكوا الزبائن من سوء إعلامهم من طرف مقدمي  أغلب     
لا لػسنون الدعاملة أو حتى غتَ مدرب، ويقوم و  لإصغاءدمات، وينتظرون وقتا طويلا قبل خدمتهم، وموظفتُ لا لغيدون الاالخ

أيضا بالتنديد عن سوء الدعاملة الذاتفية عند اتصالو، أو غياب الرد عند إرسالو البريد الإلكتًوني، وبشكل عام نلاح  فارق 
الطابع السائد ونظم الاستجابة لزبائن غالبا ما تكون غتَ فعالة. وتقوم بعض الدؤسسات بتُ خطابات الدؤسسة عن خدماتها و 

بدعاملة خاصة لزبائنها على أساس تركيبتهم عن طريق بياناتهم الشخصية التي تسمح لذا من برديد أفضل الزبائن، مع خدمة 
الأذن  إلذوىو ما يسبب في كلمة من الفم ىم، ينتجون أرباح كبتَة، أسعار مرتفعة ووقت انتظار لغتَ جيدة لأولئك الذين 

سلبية، إذن إذا رغبنا في بسييز الخدمة لابد من بسييز الرسائل الإعلانية حتى لا تتسبب في توقعات مفرطة لزبون الذي لا 
         1اصة . الخعاملة الديستفيد من 

كما ورد بقوة في الحالة التنافسية، الزبون و  ع ولؽارسو، ومثل ما يدركو الجمياكما أنو توجد عواقب نابذة عن عدم الرض     
نسبة كبتَة من الزبائن الغتَ   TARPالغتَ راضي لا يقوم بإعادة شراء الخدمة التي لد يرضى عنها، حسب ما طرحو الدكتب 

زبائن على بتقييم لسطط لدستوى ولاء ال  TARPقام و  أكثر من نصفهم يصبحوا غتَ أوفياءو  راضتُ لا يقدموا شكواىم،
أو حتى  ايؤدي عدم الرض، التام فقط ىو الذي يؤدي إلذ الولاء، على العكس ابالطريقة الدوالية : الرض اأساس مستوى الرض

عدم الاىتمام في تقييم الخدمة إلذ مستويات عالية من عدم الولاء . الزبائن الغتَ مهتمتُ ويقدموا شكوى فهم زبائن متقلبتُ 
       2ت الدنافس . وينفعلوا لجميع إشارا

ولتجنب فقود، الدزبون الإلذ فقدان الزبون، ومن الصعب إعادة الاستيلاء على  ابل أيضا قد يؤدي تراكم عدم الرض      
، وبعبارة أخرى لغب على الدؤسسة أن تكون حريصة ابذاه االاضطرار للقيام بذلك لابد من برديد الإشارات الأولذ لعدم الرض

مثلا بالنسبة لبعض الدؤسسات في تاريخ عيد الديلاد لد لغدد الزبون التي تسبق إلغاء العقد أو توقف العلاقة، إشارات الإنذار 
الزبون وأخذىا بعتُ  طلبيتو، يعتٍ لابد من الانتباه لوجود زيادة في عدد الدكالدات الذاتفية أو تعدد الشكاوى في وحدة خدمة

يوجد ما يعلوا عن التقارب مع الزبون، وىو ما يعتٍ ضرورة تشجيع موظفي وحدة  ولكن حتى تكون أكثر فاعلية لا ،الاعتبار
    3باستمرار مع الزبائن .  االخدمة لدضاعفة الاتصالات والتقييم من أجل قياس الرض

لسبب ، ااىو وجود أسباب أدت إليو، تتعدد وبزتلف أسباب عدم الرض اوبالتالر ما تعتًف بو الدؤسسة ابذاه عدم الرض     
  الأول قد يكون أساسي مثل عدم تقديم الخدمة لزبون، الخدمة الإجمالية الدصممة والجارية من مسؤول الوحدة لا ترضى الزبون 
ولا لؽكن بأية وسيلة إرضائو لأنها لا تناسبو، وأيضا نفس الحالة عندما يكون الزبائن ليسوا من القطاع الدستهدف من طرف 
                                                           
1
  Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 13éme édition, op.cit,  p.p 463-465.  

2
  Pierre Eiglier, op.cit, p.p 84-85.  

3
 
 
Carole Hamon, Pascal Lézin et Alain Toullec, op.cit, p 23.   
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د من طرف الدؤسسة لأنظمة الخدمة الدختلفة بهدف برسينها تعمتغيتَ م أيضا لا توقعاتهم،و  اتهمالوحدة، لا من حيث احتياج
لشا يؤدي بالزبائن لزل بذربة خدمة لستلفة السيناريو. والسبب الثاني ىو وقوع حادث، ومصادر الحوادث ىي جوانب مادية أو 

    1..الخ . .زبون وأخر الآلة التي يكون خلل في أدائها، الدوظف غتَ منفعل، صراع بتُ

في أغلب الظروف تواجو الدؤسسة الخدمية حالة عدم الرضا ابذاه الزبائن نظرا لاعتبار شكوى الزبون لرال أيضا أساسي لأجل 
بتسليم الخدمة الدقدمة مثل التأخر في التسليم أو الانتظار لوقت طويل  عدم الرضاوفي كثتَ من الحالات يرتبط  ،خدمة الزبون

التي تقود إلذ كثرة الأخطاء، وعليو أيا  و  وف الانتظار أو حتى كثرة الإجراءات اللازمة لإنهاء عملية الخدمة الدقدمةفي صف
كانت الأسباب ما يلزم على مقدم الخدمة ىو أن يظه ر لزبون حسن الدعاملة، الدعاجلة الجيدة لشكوى الدقدمة ...الخ، أي أنو 

ل أكثر التخفيض من الخطر الددرك لدى الزبون وإحياء الثقة من جديد لضمان استمرار دور مقدم الخدمة في ىذه الحالة يشم
تعاملو مع الدؤسسة. بل وأيضا قد يكون عدم الرضا غتَ معلن من قبل الزبون مثل دفع الرسوم على خدمات بسيطة أو حتى 

إعلام الزبون مسبقا عن تغتَات  ، عدمأساسية لػتاج لذا الزبون مثل عرض خط ىاتفي غتَ لراني خاص بشكوى الزبون
، فالخطر يتجسد في أنو بذد الدؤسسة نفسها في عكس ما جديدة للخدمة الدقدمة نتيجة إدخال تكنولوجيا جديدة ... الخ

 تبحث لأنو عدم الرضا يزيد من احتمال خطر التخلي بالرغم من حواجز الانتقال التي يشعر بها الزبون .  

 لاقة بدعالجة الشكاوى الفرع الثالث : تنشيط الع

أو ارتفاع شكاوى  االذي تتجنبو الدؤسسة الخدمية والذي يهدد علاقتها مع الزبائن ىو الوقوع في عدم الرضيبقى الذاجس 
الزبائن الذي قد يقود إلذ التسرب العالر لزبائن وبالتالر الوقوع في مشكلة يصعب الخروج منها، وعلى ىذا الأساس لغب 

ليس اعتبارىا كظرف ىامشي وإلظا فرصة تساىم في كشف الصورة الحقيقية للمؤسسة ومكانة و  لجة الشكاوىإعطاء ألعية لدعا
 الزبون لديها، ومنو لؽكن أن لضدد النتائج الدتًتبة عن مواجهة الشكاوى :  

 والعمل على عن طريق برديد الإخفاق  وبالتالر استًداد العلاقة امعالجة الشكوى بشكل صحيح يسمح من استعادة الرض
 ؛ برستُ الخدمة 

 بوجود عمليات لزددة من شأنو أن يعكس قدرة الدؤسسة على مواجهة ما ىو غتَ متوقع  نظمةمعالجة الشكوى بطريقة م
 الدؤسسة ؛  يزيد من مصداقيةالجودة الددركة لزبون و  علىالتأثتَ بشكل إلغابي  إلذوبالتالر يعمل ىذا 

  فرصة الدنافس للاستيلاء على زبائن الدؤسسة ولؼفض من فقدانهم . منع تراكم شكاوى الزبائن يقلل من 

                                                           
1
 Pierre Eiglier, op.cit, p.p 86-87.   
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حيث قد تظهر ، باستمرارعلاقة الزبون وبالتالر من الضروري تنشيطها  تتأثر أو حتى تتغتَلؽكن أن كما وسبق إظهاره   
إدارة الشكاوى ذا نلجأ إلذ ثم نفكر بالبحث عن معالجتها بسرعة وفعالية، ولذ االدشكلة أو نتنبو بإشارات تدل على عدم الرض

 مراحل :  عدة من خلال من أجل إعادة تنشيط العلاقة

دور ىذا البيان ىو تتبع عملية الشكوى ولكن أيضا رصد خطر التًاجع في إدراك الخدمة،  إنشاء بيان للشكاوى : (1
خضر،تسجيل صوت، بالإضافة لذلك لغب جعل إجراء الإعلام بالشكوى أبسط قدر الإمكان مثلا خط ىاتفي برقم أ

 ... الخ.  
  الدوظف الدسؤول عن علاقة الزبون بالذاتف أو وجها لوجو ؛ 
  الدكاتب الوسيطة التي قد تتصرف نيابة عن مقدم الخدمة ؛ 
 ؛الذين ىم على اتصال مع الزبون بحثا سلطة أعلى و  مستَي العمليات الداخلية   
  1. أطراف أخرى قد تكون أفراد أو مؤسسات تدير الشكاوى 

 2التي بسيز أربعة إجراءات :  خرونآو  Hart  C.W.L ىناك طريقة عامة ل

  لا يقوموا بالتصريح بو والتالر لا لؽكن التأكد من أن الزبون يقوم بالتعبتَ، لأن أغلبية الزبائن الذين تعرضوا لحادث
 ده ؛ للمؤسسة الاستجابة، والاستقصاء الدباشر أو الغتَ مباشر في وحدة الخدمة لغب إعدا

  في بعض الأنشطة، توقع بعض الأحداث يكون لشكن، مثلا شركات الطتَان على دراية بالتأخر في بعض الرحلات قبل
 الزبائن وقد تستجيب مسبقا في ظروف حسنة ؛ 

 الزبون ؛  االاستجابة بسرعة في لحظة وقوع الحادث، لأن الانتظار والدراوغة يؤدي فقط إلذ عدم رض 
  تصبح لو الدرونة في الاستجابة .     بسكتُ الدوظف، حتى     

في بيئات جديدة تتميز بتعدد القنوات الاتصالية،  اكما سبق ذكره على أنو أصبح من الدمكن قياس الرضو  زيادة على ذلك    
يدل يان وفقا لبعض الخبراء تتطلب رسائل الشكاوى بالبريد الإلكتًوني قواعد لزددة بدقة لتكون فعالة على أن يتم إرسال ب

بأن إجابة دقيقة ستصل بسرعة، ضمان أن عنوان الرسالة لػمل اسم الدؤسسة، جعل الرسالة سهلة الفك لدعالجة الدعلومة 
. يبقى ما وراء الاستجابة لزبائن الغتَ  بسهولة، الحصول على نظام يسمح لزبائن الرد من جديد إذا لد لصب على أسئلتو

     3.  على علاقة زبون ذات جودةالراضتُ، ولذا من الضروري الحفاظ 

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit,  p 151.     

2
 Pierre Eiglier, op.cit, p 88.    

3
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 14 ème édition, op.cit,  p 415.   
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 مبادئ الدعاجلة الفعالة للشكاوى :  (2

  تتطلب الدعالجة الفعالة للشكاوى التزام من الإدارة العليا وابزاذ إجراء واضح لسطط لو وقابل للقياس، ولغب أن يكون الدوظفتُ 
  1خذ بالتوصيات العشرة التالية : القادة على استعداد للتعامل مع الزبائن الغتَ راضتُ، لذلك من الدمكن الأو 

 لغب أن يكون إشعار إبلاغ عن الشكوى بددة أقصاىا يومتُ إلذ ثلاثة أيامالتعامل بسرعة : زمن رد الفعل ، ، 
 في موقف دفاعي: من الخطأ أن يقع الزبون في خطر تفستَ الدعاملة كإشارة توحي عن  الاعتًاف بالأخطاء وعدم الظهور

 الدشكلة، وىو أمر شائع ويعكس الانطباع لدؤسسة براول إخفاء فشلها ؛  غياب الرغبة في علاج
 وجهة نظر الزبون : ىذا يدل على أن الدوظف يتجنب نتائج متسرعة نابذة من و  الإظهار على أنو قد استوعبنا الدشكلة

 تفستَه الخاص ويتخذ في مكان الزبون ؛ 
  : أنو ليس الإثبات لزبون و  ق أو معلومات لتحقيق حل يقبلو الطرفتُالذدف من التفاعل ىو جمع حقائعدم لرادلة الزبون

 ليس على حق وبالتالر يطالب بأنو على حق ؛ 
  حصر وفهم العناصر العاطفية التي تؤثر على الزبون : ىذا الدوقف يسمح من وجود نقاش لػمل بعد إنساني، أولذ خطوة

(   «لؽكنتٍ فهم استيائك... »الوعي قد يظهر بشكل واضح )  ضرورية لاستعادة ثقة الزبون، ىذه الحساسية أو نوع من
 أو بطريقة غتَ مباشرة بواسطة إشارة مناسبة ؛ 

  منح الزبون ميزة الظن : ليس كل الزبائن على نية حسنة وجميع الشكاوى غتَ مبررة بالضرورة، رغم ذلك ينبغي معاملة
 ا ؛ بأن شكواه كانت مقبولة بسامالزبون كما لو يثبت العكس 

 الزبون عن الإجراء الذي سيتم : عند وجود حل فوري غتَ لشكن، لابد من إعلام  توضيح الخطوات الدطلوبة لحل الدشكلة
 ، ولغب تسيتَ التوقعات في الوقت المحدد والحرص على عدم الوعد بتسرع ؛ اإتباعو لتقييم طلبو ومنحو الرض

   في بذاىل لدتابعتو، أمور مفاجئة غتَ متوقعة و  يرغب أن يكون مستبعدإبقاء الزبون على علم عن تطور الإجراء : لا أحد
 أو غتَ متبعة تصبح مقبولة بدجرد إعلام الفرد بشكل دوري ؛ 

 ،لغب أن تعوض خسارة نابذة و  مشاكل إدارية، خدمة فاشلة اعتبار التعويض نسبة لضرر الحاصل : نتيجة لضياع الوقت
 التام ؛  االرضزبون لضمن إجراءات التعويض تواجد الضمان لغب أن أو دفع عادل، عندما يتبخدمة مساوية 

 في بعض الحالات جهد استثنائي لإقناع و  يتطلب من جانب مقدم الخدمة حرص : استعادة الثقة والحفاظ على العلاقة
ث أو ظاىرة الزبون على لأنو كل الإجراءات ابزذت لتجنب تكرار الحادث، كما لغب إثبات أن الدشكل ناتج عن الحاد

  لتجنب أن تصبح متكررة .  أنو جميع إجراءات ابزذتو  معزولة

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit, p.p 151- 151.      
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 ضمانات الخدمة :   (3

عدد متزايد من الدؤسسات تعرض لزبائنها ضمان من غتَ شرط لرضا، يدل على حل أو بديل سهل للمطالبة، وبالتالر فإن   
في حال ما كان تسليم الخدمة لا يستجيب لدعايتَ لزددة ضمان الخدمة يتمثل في الوعد الدقتًح من الدؤسسة إلذ زبونها، وأنو 

سلفا فإن الزبائن سيكون لذم الحق في شكل تعويض لزدد سلفا. وفي ما يلي بعض مزايا ىذه الإستًاتيجية على حد ما يراه 
Christopher Hart   :1 

 ة ؛ تسمح لدقدم الخدمة من التًكيز على ما يراه وينتظره زبونو في كل عنصر من الخدم 
  َصنع معايتَ واضحة، غنية بالدعلومات ذات ألعية بالنسبة لكل من الزبون والدؤسسة، عندما لا يتم الوفاء بهذه الدعايت

 تدفع الدؤسسة الثمن الذي يتمثل في التكلفة الدالية للإنفاق في الجودة ؛ 
 ،ار وإبقاء الزبون على علم بنتائج والتغلب على الآث تتطلب تطوير أنظمة معلومات قادرة على برديد أسباب إخفاق

    ؛شكواه
   . التخفيض من الدخاطر الدرتبطة بالشراء واستعادة الولاء على الددى الطويل 

والتي تؤدي في تصحيحية الجراءات من الشكل أدناه والذي يظه ر طريقة لتحستُ جودة خدمة الزبون من خلال اعتماد الإ
يث يتوقف ىذا الأمر على فكرة أساسية وىي " القيام بالعمل الصحيح من أول مرة ، حزبونالتنشيط علاقة نفس الوقت إلذ 

تشجع على التقليص من حدوث الخطأ في عملية الخدمة، انطلاقا من اعتماد طرق تنظيم تؤدي إلذ الحصول على " أي أنو 
 الإصغاءستقصاءات دورية، والأىم من مصادر لستلفة : تقارير مسؤول الديدان عن الشكاوى، ا معلومات متعلقة بعدم الرضا

لزبون لقياس الرضا / عدم الرضا ) قنوات علاقة الزبون ( حيث تكون الدعلومات دقيقة ومصدرىا معلوم ولزفوظة في ملف 
   الزبون لأنو تدعم إجراءات التنفيذ أنظمة معلوماتية ومن قبل موظفتُ مدربتُ على ذلك، ثم تأتي خطوة تصنيف الشكاوى 

ة / غتَ معلنة ( والتي قد تكون معلنة أي مقدمة مباشرة من قبل الزبون مع مقارنة ارتفاعها / الطفاضها بفتًات سابقة، ) الدعلن
أو غتَ معلنو نتنبو عليها بواسطة مؤشرات إنذار تضعها الدؤسسة الطفاض نسبة تردد الزبائن في وحدة تقديم الخدمة أو في عدد 

تعتٍ  تنمية ثقافة شكوى = فرصةأي أنو ، فاض الدبيعات مقارنة مع الفتًات السابقة، ...الخالدكالدات الذاتفية الواردة، الط
التعلم من أجل برستُ الأداء لأنو ستكتشف الدؤسسة الخدمية تدرلغيا وبدرور الوقت أسواقها الدهمة وبأي مستوى للجودة 

س والتقييم ( لأجل القيام بإجراءات التحستُ بدعتٌ ستحاف  عليهم نظرا لاستغلال التغذية العكسية ) نتائج عمليات القيا
 اكتساب الخبرة ومعرفة الزبون  .

 

 

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit, p 151.      
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   المبحث الثاني : الولاء من حيث الجودة العلائقية 

يتناول ىذا الجزء أىم مرجع يعتمد عليو كمؤشر لأجل إثبات صحة وقوة علاقة الزبون والدتغتَ الذي يبرر حقيقة  افتًاض 
د تأثتَ مستمر للجودة الددركة على الدواقف والسلوك وىو ولاء الزبون، حيث نعرض لستلف العلاقات بتُ الدتغتَات التي وجو 

تشمل الجودة العلائقية الرضا والذي يعتبر الشرط الأول والضروري، الثقة بسثل أيضا الشرط الثاني والمحف ز وأختَا الالتزام الذي 
يث نبرر طريقة تأثتَىا لتحقيق علاقة مستمرة على الددى مع الزبون تعمل على تنمية ولائو ابذاه يعتبر مؤشر لقوة الارتباط ح

 الدؤسسة .        

 الدطلب الأول : مفهوم ولاء الزبون  

  منظور سلوكي  من الفرع الأول : ولاء الزبون 

الذي يشتًي بانتظام أو برديدا من مؤسسة معينة، من الدنظور السلوكي وبالدعتٌ التام للمصطلح، الزبون الوفي ىو الفرد      
لؽكن أن ينتقل لضو سلوكيات أخرى: الأقدمية، أو و  في ىذه الحالة فإنو تكرار الدشتًيات أو نسبة المحفظة من تعبر عن الولاء،
على الددى  زامالالتلؽكن أن يشمل سلوكيات أخرى: و  الذي يقوم بالشراء لمجموعة متنوعة من الدنتجات أو بكميات كبتَة.

 زبون التصحيحية لتنشيط علاقة الجراءات الإ( :  3-2الشكل )

Source : Alexandre Kamyab Samii, Stratégies de Service, Dunod, Paris, 2001, p 151. 

 

القيام بالعمل الصحيح من أول مرة
 

 الولاءو  ابرستُ الرض

 القيام بالبحوث -
 تصنيف الشكاوى -
 تنمية ثقافة : شكوى = فرصة -

 

 بزفيض مصادر عدم من نتيجةالبرليل  -
 االرض

= + 

 تدريب الدوظفتُ  –تنفيذ أنظمة معلوماتية  -

 

 ة يالتغذية العكس

 معالجة الشكاوى بشكل مرضي

 ابرديد مصدر عدم الرض

 تنظيم معالجة الشكاوى

 التعلم من أجل برستُ الأداء 
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الدتوسط مع الدؤسسة، التبتٍ بسرعة منتجات جديدة للمؤسسة، تبادل معلومات مع الدؤسسة، التكلم عن شبكات الدؤسسة 
      1إلغابيا إلذ غاية تقديم توصية بشكل رسمي . 

ر غتَ كافي عندما لا يأخذ في لأن إعادة الشراء مؤشأيضا فإنو مراقبة السلوك ىي التي بسكن من برديد الولاء،  من ىذا الدنظور
ولأخذ ىذه العناصر في الاعتبار نلجأ لدؤشر أخر الاعتبار العدد الإجمالر للمشتًيات الجارية من الزبون لنفس فئة الدنتج، 

مع ذلك توجد إشارة على أنو ليس إعادة الشراء أو معدل الاستًداد لؽنحان الاعتبار في و  لتقييم الولاء: معدل الاستًداد،
من أجل برديد قطاع الزبائن الأوفياء لضلل تتابع الدشتًيات في فتًة لزددة، ولظيز ثلاثة جوانب و  ناميكية مشتًيات الزبون،دي

  2سلوكية : 

 تتابع الدستمر لشراء نفس العلامة التجارية ؛ التسلسل أو الوحيد، الذي لػدد بالولاء ال 
  ً؛  بذارية الزبون عدة علاماتي الولاء الدختلط، الذي يتعلق بالوضع الذي فيو يشت 
  ،وبشكل دقيق ىذه ، خرىأعنها لصالح علامة من علامة بذارية بزلى  ولاء الزبون انتقال عكسالذي يالولاء الدتحول

الدرحلة من التحول لؽكن أن تبرز أربعة أنواع من السلوك، التحول النهائي لعلامة أخرى، الرجوع لأول منتج أو أول 
 لعلامة أو أخرى .  بديلتجربة الدنظمة لعدة علامات في كل شراء، شراء علامة بذارية، ال

 ولاء الزبون من منظور موقفي   الفرع الثاني : 

يكون الزبون وفي لعلامة بذارية أو منتج عندما يقوم بشرائو بانتظام ولػصل على موقف إلغابي بدعتٌ حكم مناسب لضو     
ىذه الحالة مؤشر سلوكي ) خيارات (  ومؤشر موقفي ) حكم (، ىذا الدنهج يدل على العلامة، ىذه الرؤية للولاء تشمل في 

لفهم سلوك ولاء الزبون، زيادة على ذلك وبصورة غتَ مباشرة جودة الزبون  اأن الدؤسسة لغب أن تأخذ في الاعتبار رض
 3مل جدا أن يكون غتَ وفي . بون الغتَ راضي من لزتز وبشكل مباشر ندرك أن الالدنتج/الخدمة التي تعرضها عليو، 

معينة، قد لا يتبتٌ بالضرورة سلوك ولاء وحيد، فإنو لؽكن أن يكون راضي إن كان الزبون راضي عن علامة بذارية و  حتى  
لؽكن أيضا أن يبحث و  بشكل معادل تقريبا على عدة علامات بذارية، وبالتالر يتوفر على سلوك لستلط كما سبق إشارة لو،

ويعرف سلوك البحث عن التنويع بالشراء الدتزايد لعدد كبتَ من العلامات لنفس فئة الدنتج بدون أن يكون عدم عن التنويع، 
 4ىذا البحث عن التنويع لؽكن أن ينتج عن عوامل خارجية وعوامل داخلية : سبب لذذا السلوك.  االرض

  : ن تلبي حاجات غتَ مرضية بواسطة الدنتج الذي منها وجود منتجات أخرى في فئة الدنتج لؽكن لذا أالعوامل الخارجية
أيضا تغتَ موارد  ،ىذه الحالة عندما يوجد عدة مستخدمتُ داخل الأسرة أو عدة فرص للاستهلاكو  يشتًيو الزبون

                                                           
1
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p 346.  

2
 Guy Charon Et Laurent Hermel, op.cit, p.p 150-151.  

3
 Ibid, p 153.  

4
 Ibid, p.p 154-155.  
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، أو قد يتم التغيتَ على أساس الامتثال بالدعايتَ الدتصورة الدشتًي أو تغتَ أذواقو قد يفسر عدم انتظام شراء الدنتجات
 موعة عضوية الزبون أو حتى نتجنب شراء مكرر نظرا لعدم الانتفاع من العلامة التجارية . لمج
  لؽنحوالعوامل الداخلية : البحث عن التنويع يعد وسيلة يستخدمها الزبون لزيادة الدنفعة، عندما يتبتٌ الزبون الدنتج فشرائو 

فعة ولكن دائما بشكل متناقص، وعندما لا يوفر إعادة بعض الدنفعة، إعادة شراء نفس ىذا الدنتج يزيد من ىذه الدن
من  الشراء لنفس ىذه العلامة الدزيد من الدنفعة الإضافية أو أيضا بسبب الالطفاض يغتَ الزبون العلامة ويقوم تلقائيا 

 كسب الدنفعة. 

 الفرع الثالث : النظرية العلائقية 

م الحقيقي للولاء وذلك من منظورين السلوكي والدوقفي، أي أنو ليس فقط إن إطار النظرية العلائقية فتح المجال لطرح الدفهو  
تكرار الشراء واستمرار التعاملات الدتبادلة بتُ الدؤسسة والزبون من شأنها أن تؤكد حقيقة الارتباط لتلك الأطراف وإلظا 

اك من الباحثتُ يعتبرىا موارد معنوية متبادلة بدتغتَات أكثر وضوح وبرديد للمواقف النابذة والتي تتمثل في الثقة والالتزام، وىن
وعليو أصبحت الرؤية لضو الزبون تتمثل في الاستثمار لبناء علاقة وليس البيع فقط فضلا عن أنو أصبح التميز شرط لنجاح 

  والحفاظ على الزبون وىو ما يدعوا إلذ استغلال مزايا التوجو العلائقي في خدمة الزبون وبرقيق الولاء .      

لكن من خلال متغتَات وسيطة مثل و  الدتًاكم لا ينعكس مباشرة على الولاء، ايعتبر أصحاب البحوث الحالية أن الرض    
إلغابي عن العلامة التجارية فإن الولاء على الددى الطويل لؽثل افتًاض  اكذلك كلما كان الدوقف معزز أو الرضالثقة والالتزام،  

الدتًاكم، جودة البدائل  ان ابذاه العلامة، ويعتمد ىذا الالتزام على ثلاثة عوامل ىي مستوى الرضزبو من التشكيل التزام مستمر 
لكن من خلال نوعية العلاقة التي و  الناتج اومستوى الثقة في العلاقة، أي أنو لد يعد الولاء بدافع الدنتج فقط، خصائصو والرض

نتجات، الجودة، الثقة التي بسنحها الدؤسسة، أي لرموعة من السوابق يتم الحكم عليها بواسطة عدد من الاعتبارات حول الد
الثقة ثم  بالتأثتَ علىالدتًاكم من جانبو  ام، ويقوم الرضالدتًاك اثم الرض تؤثر الجودة الددركة على القيمةأشمل من حيث التًتيب، 

  1.  فهي تؤدي عمل متغتَات وسيطة بتُ الجودة الددركة للعلاقة والولاء الالتزام

إن لستلف ىذه الدصطلحات الخاصة بالدنهج العلائقي تستدعي توضيحها، تقع ىذه الدصطلحات ضمن مفهوم الجودة 
ىي التي يدركها الزبون ونتيجة لجميع الجهود الدبذولة من الدؤسسة لكي تكون أقرب من زبائنها، أو جودة العلاقة العلائقية 

والتي بدورىا أحيانا برمل ة جميع الاستثمارات العلائقية من وجهة نظر الزبون، وبشكل ما بسثل القياس الأقصى وبذسد ألعي
  2عدة أوجو : 

 الإنصاف في العلاقة ...( ؛ تًاكم عن التفاعلات، الد ارضالالدؤسسة )  /الزبون ابذاه العلاقة التي يقيمها مع العلامة ارض 
 النزاىة ) الدؤسسة توفي بوعودىا ( ، ة ) خبرة ومهارة الدؤسسة (ثقة الزبون ابذاه العلامة/ الدؤسسة، التي تغطي الدصداقي     

 وحسن الدعاملة ) مراعاة الدؤسسة لدصالح الزبون ( ؛ 

                                                           
1
 Lars Meyer –Waarden, op.cit, p 73.  

2
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p 111.    
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  الالتزام الذي يعبر عن الرغبة للبقاء بولاء لضو العلامة/الدؤسسة، وإرادة لتحمل التضحيات في الددى القصتَ من أجل
عن عملية اختيار عقلاني ) قناعة مكتسبة على أن العرض متميز ...( و/أو قفزة  ، الالتزام ناتجعلاقةالالحفاظ على 

 أخذ بعد فكري أو تعاقدي ؛ ينوعية تقتًب من الفخر أو الدكانة، ولؽكن للالتزام أن 
  ارتباط الزبون بالعلامة/ الدؤسسة  الذي يعكس علاقة عاطفية مستمرة وثابتة، والذي يفسر عادة من خلال الشوق أو
 لعلامة ؛ ا ابذاهلرغبة الشديدة ا
  برديد الذوية التي تؤدي إلذ اشتًاك القيم  ودمج الزبون في مشروع الدؤسسة، وتنتج دعم فعال وطوعي ؛ 
 الشعور بالقرب ابذاه العلامة/الدؤسسة ، 
 ُالشعور بالصداقة الحميمة من الزبون، الذي يعتٍ مستوى معرفة متبادلة وعدم وجود حواجز بتُ الطرفت  .  

 كونها عنصر رئيسي للعلاقة القائمة بتُ الزبونو  للالتزامومنو تعتبر الثقة الدتبادلة في التسويق العلائقي كعنصر سابق أساسي     
الخ .( ، الدورد، وكذلك خلال إقامة والحفاظ على العلاقات يعرض الدورد لرموعة من الوعود ) سلع، خدمات، شروط ماليةو 

لغب أن يتم الوفاء بالوعود من عرض الزبون أيضا لرموعة من الوعود على التزاماتو الخاصة في العلاقة، للمستقبل، من جانبو ي
   ، وبشكل عام تشكل الثقة العنصر الأساسي في تشكيل العلاقة على الددى الطويل الطرفتُ لخلق الثقة بحيث تستمر العلاقة
            ساسي للولاء، أكثر جدوى، حاسم وثابت من الدوقف، ويعكس كثافة كمتغتَ أوينبغي أن تقوي الالتزام، ويعتبر الالتزام  

عن طريق التًاكم التدرلغي للاستثمارات يتم ضمان استمرارية العلاقة و وطبيعة العلاقة ويرتبط مع مقاومة تغيتَ الدورد، 
 يتَ، روابط ىيكلية أو حواجز للخروج .الدخصصة وصعوبة قابلية استبدالذا مع مورد أخر، والتي تنتج من خلالذا تكاليف تغ

  Aurier et alكما ىو موضح في الشكل أدناه وفقا ل 
1
. 

 

 

 

       

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Lars Meyer –Waarden, op.cit, p 73. 

 ( : مقاربة التسويق العلائقي 3- 3الشكل )

Source :
 
Lars Meyer-Waarden, La Fidélisation Client, Vuibert, Paris , 2004, p 73.  

 

 الارتباط الثقة  الدتًاكم االرض القيمة الددركة الجودة الددركة

 ولاء على الددى الطويل ال



 المدخل العلائقي  بواسطة  الزبون جودة خدمة تحسيه                                : لثالثالفصل ا
 

 
 

108 

أيضا على بناء علاقاتهم مع و  ذكرت العديد من البحوث أثر توقعات الزبائن على تقييمهم وتفستَىم للخدمة المحققة     
ات في الخدمة على الددى الطويل لؽكن أن يكون لذا جانب غامض إذ لؽكن أن الدؤسسة، ينبغي في النهاية الاعتبار أن العلاق

ين. أن كلا الشريكتُ أصبحا مستفيدو  من فقدان تأثتَ الثقة والالتزام، في حتُ أن توقعات الزبائن ترتفعبزفق مع مرور الوقت  
قطع العلاقة ويتزايد لتكاليف  البارد حليلالالتزام المحسوب يقوم على التبأن  Gilles N’goalaفي القطاع الدصرفي، أظهر 

تدرلغيا ويولد سلوكات نفعية من الزبائن. تطور علاقات خاصة بتُ الزبون والبنك يزيد من أخطار ردود فعل سلبية لزبائن، 
لتي بردث بالرغم من أن العلاقة طويلة الددى برفز الالتزام العاطفي ابذاه البنك وتسمح من التغلب على حالات أو الحوادث ا

     1حتما بدرور الوقت .  

نستنتج من الشكل أعلاه أن الدقاربة العلائقية تعتبر منظور طويل الددى ينمي مواقف وسلوكيات الزبائن من خلال التًكيز 
لتي على مفهوم الجودة لأجل خدمة الزبون وإرضائو بشكل خاص نظرا  لاعتبار التجربة الجيدة تقود إلذ تقوية توقعات الزبون ا

تعمل بالتأثتَ على الجودة الددركة لعلاقتو بدعتٌ يصبح الرضا الدتًاكم إلغابي ىذا من جانب، كما أن ىذا الأختَ سينتقل إلذ 
التأثتَ على الولاء بواسطة الدتغتَات الوسيطة من جانب أخر والتي تتمثل حسب ما يظهر في الشكل في الثقة بالدرجة أولذ ثم 

ة الارتباط/ العلاقة أي حتُ يكون على علاقة بالرضا الدتًاكم، الثقة وتكاليف الانتقال ويصبح كلما الالتزام الذي لؽثل دال
 ارتفعت قوة الالتزام  بواسطة ىذه الدتغتَات تنمو علاقة الزبون ويقوى ولائو ابذاه الدؤسسة .           

 وولاء الزبون  ارضالالدطلب الثاني : العلاقة بتُ 

  نواع الأربعة للعلاقة الأالفرع الأول : 

إذا كان علينا تصور الولاء ولؽكن أن لؼتلف من قطاع خدمة لأخر،   اكما ىو موضح في الشكل، الجانب المحدد الرض
 2: أربعة أنواع للعلاقة لؽكن أن لضددىا على أنها 

 طلق ؛ الد ارضالغتَه  ر ىذا الزبون لدىولاء عالر، يظه  و  االرسول : يتعلق بدستوى عالر من الرض 
  الدأجور : بالرغم من وجود مستوى عالر لعرض الدؤسسة ولاء الزبون غتَ مضمون، ولائو يكون مرىون من خلال منفعة

 فردية ؛ 
 الدتعلق بتجربتو الفاشلةر لغتَه استيائو وفي على لضو ضعيف، ويظه  و  الرع: عكس الرسول فهو مستاء بشكل  الدعادي 

 ؛  معاديتها من قبل مقدم الخدمة، كما لؽكن أن يتحول الدأجور الغتَ راضي بسهولة إلذ والتي لا يتم تسوي
  ولربر على البقاء وفي، ىذا كبتَ فهو لا يستطيع الاستغناء عن مقدم الخدمة ا الرضالالرىتُ : بالرغم من وجود عدم

 الدستفيد ليس لو بديل . 

                                                           
1
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 14ème édition, op.cit,  p 417.   

2
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit, p 135.      
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نتيجة خدمة فاشلة أو بسيطة، منطقة اللامبالاة تتعلق  احرجة ىي منطقة عدم الرض ثلاثة مناطق (2)شكليكشف ال    
في والولاء  ابخدمة مرضية ولكنو من الصعب الاحتفاظ بالزبون، وأختَا منطقة الارتباط والتي تتوافق مع مستوى عالر من الرض

فمن المحتمل أن يتعتُ برستُ الخدمة  3و 2بتُ الدستويتُ  االرضإذا كان متوسط مستويات توجد  أدناهنطاق التقييم 
الأساسية وزيادة مستواىا مقارنة مع كامل القطاع، لأنو الفشل في عرض لرموعة من الدزايا الدنتظرة قد يتعرض مقدم الخدمة 

مات تتعلق بزبائن راضتُ عن الدنتج الأساسي ولكن يطلبون الاستفادة من خد 4و 3 الخطر بدء تراجعو، أما  مستويات الرض
الخدمة  5 إلذ 4واللامبالاة، أما بشأن الزبائن الذين يتواجدون في مستويات  اويوجد ىنا خطر عدم الرضإضافية أو مرافقة 
عناصر  يكتشفلزبائنو و  لإصغاءرافقة لذا تكون تنافسية جدا أي لغب على مقدم الخدمة الاالددمات الخالأساسية وجميع 

   1.  اتستهدف زيادة الرضجديدة 

 
                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit, p.p 136-137.      

  االرض

قطاعات ذات 
 منخفضةمنافسة 

 

 الرسول 

 تامال ارضال

 الاحتفاظ

5                    4                   3                       2                      1 
 منخفض

قطاعات ذات 
 منافسة عالية 

 ولاء الزبون -ا( : الجانب المحدد رض3-4الشكل )

 الرىتُ 

 الدأجور    الدعادي

 عالر

 تامالغتَ ال ارضال

 الطتَان  شركات

 قطاع الدعلوماتية الدستشفياتقطاع 

 راتاقطاع السي

Source : Alexandre Kamyab Samii, Stratégies De Service, Dunod, Paris, 2001, p 134. 
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الولاء من برديد قوة الارتباط ويعكس في نفس الوقت مستوى جودة خدمة الزبون، لأنو كما  لؽك ن ىذا التحليل الرضا 
الزبون للقيام بإجراءات  الإصغاءوسبق الإشارة إليو يفرض منطق الاحتفاظ بالزبون بأن تستغل الدؤسسة الدعلومات النابذة من 

ولاء عالر ( أي لصحت  –، ولذذا من الشكل نلاح  أربعة فئات من الزبائن، بالنسبة لفئة الرسول )رضا عالر التحستُ
الدؤسسة في ىذه الحالة أن بذتٍ زبائن أوفياء فعلا، مدافعتُ أو مروجتُ لؽنحونها مكانة بواسطة رسالة تثمتُ أو اعتًاف لراني 

في ىذه الحالة لؽكن أن نقول على أنو الدؤسسة حققت علاقات و  موجهة إلذ زبائن آخرين تؤدي لجلبهم بدون أية تكاليف،
الثقة والالتزام ( أو كما يظهر في الشكل الدكم ل وجود ارتباط ) منطقة ارتباط( ىذا الدستوى يشجع الدؤسسة خاصة )برمل 

ولاء  –أما بخصوص فئة زبائن مأجور ) رضا عالر على برستُ خدماتها في الدستقبل لكي براف  على ىذا النوع من العلاقة. 
 دم وجود تأثتَ مستمر خلال بذربة الخدمة على مواقف وسلوك الزبون منخفض ( ىذا النوع يعتبر صعب ويفسر ىذا الوضع بع

 الاحتفاظ  -ا( : منحتٌ الرض 3-5الشكل )

 منطقة الارتباط 

  اللامبالاةمنطقة 

  عدم الرضامنطقة 

 الاحتفاظ 

 الرضا 

 الرسول 

  الدعادي

20 

40 

60 

80 

%100  

5                           4                             3                          2                           1                

 راضي بشدة راضي  لزايد  غتَ راضي  غتَ راضي بشدة

Source : Alexandre Kamyab Samii, Stratégies De Service, Dunod, Paris, 2001, p 136. 
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ىذا قد يكون بسبب تغتَ توقعات الزبون بسرعة، عدم وجود لرال للتعرف واقتًاب أكثر منو أو حتى طبيعة النشاط الخدمي و 
نو الزبون يغتَ في العادة حيث تكون دور الشراء بطيئة مثل ما يظهر في الشكل قطاع السيارات يقع عليو ىذا الاحتمال لأ

سنوات وبالتالر تقل فرصة الاحتفاظ في ىذه الحالة، ىذا النوع لو احتمال عالر ليتحول للمنافس 3نوع سيارتو تقريبا كل 
الذي يعرض خدمات تنافسية أعلى من تلك التي بسنحها لو الدؤسسة، أو كما يظهر في الشكل الدكم ل تقع ىذه الفئة في 

ة، ومنو لغب على الدؤسسة الاقتًاب أكثر من ىذه الفئة والتطوير قدر الإمكان مستوى جودة خدماتها  منطقة اللامبالا
رضا  ) وبالنسبة لفئة زبائن رىتُليتحول ىذا الدوقف من الرضا العالر إلذ علاقة إلغابية أو حتى علاقة خاصة بدرور الوقت. 

قد يعود و  لػمل سلوك الولاء في نفس الوقتو  و مستاء جدايشكل ىذا النوع خطر للمؤسسة لأن (عالر ولاء  – منخفض
ىذا إلذ وجود متعامل وحيد، تكاليف انتقال مالية، وجود تشابو في الخدمات الدعروضة في السوق...الخ أو حتى طبيعة 

خدمة ة مثل النشاط الخدمي كالخدمات العمومية أين يكون مستوى الجودة ضعيف والخيارات الدتاحة أمام الزبون غتَ متوفر 
ىذا النوع أيضا لو احتمال عالر ليتحول للمنافس الذي لػقق لو الرضا لحاجاتو وتوقعاتو، ويزداد و  ، ...الخ،الصحة العمومية

الخطر خصوصا للمؤسسة التي لد تتوفر على رؤية أو طموح لتطوير خدماتها وتكشف عن بذربة جديدة مع زبائنها لأن ىذا 
، لؽكن أن نعبر عن الولاء بأنو ولاء غتَ حقيقي وبالتالر يقع ىذا النوع في منطقة عدم الرضاو  يضمن الحفاظ على علاقاتهم،

 الأشد خطورة لأنو لػمل اعتقاد سلبي راسخ  ابذاه الدؤسسةو ولاء منخفض (  –) رضا منخفض  الدعاديوأختَا فئة الزبائن 
ينعكس ىذا بوجود شكاوى   بجودة الخدمة الأساسية وقدقد يكون بسبب سوء الدعاملة، عدم الإنصاف بحقو، عدم الالتزام و 

مكررة تسبب إحباطو واستيائو الكبتَ والانتقال كليا لتعامل مع مؤسسة أخرى لشا يعتٍ أنو ىذا النوع لػتاج جهد خاص 
 دم الرضا .كما يظهر في الشكل الدكم ل تقع ىذه الفئة في منطقة عو  ليتحول إلذ زبون راضي ويصعب إعادة الاستيلاء عليو،

 الزبون لا يؤدي بالضرورة إلذ الولاء   االفرع الثاني: رض

لكن ىذا الأمر لا و  لإعادة شرائو في وقت لاحق، صالزبون راضي أكثر عن الدنتج الذي اشتًاه كلما كان لو فر كلما كان 
 1والولاء غتَ مؤكد :  ابتُ الرض والولاء . وتفسر عدة أسباب على أن الارتباط ايعتٍ بالضرورة وجود صلة تلقائية بتُ الرض

  من الصعب عليو البقاء وفي لأحدىم أولا، الزبون الذي لؼضع لضغوط متكررة وقوية من قبل عدة موردين سيكون أحيانا
لدورده نتيجة العطالة أو عندما يتم تغيتَ مورده لو كان راضي، والعكس الزبون الغتَ راضي لؽكن أن يبقى وفي و  حتى

 بعض الجهد ؛  يتطلب منو ىذا
 ؛  من حيث العرض لا يعتٍ بالضرورة التفضيل لذذا الدنتج اثانيا، الرض 

                                                           
1
 J.Lendrevie et Autres, op.cit, p.p 872-873.  
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  ،ىذا الأختَ لا يستمر بالضرورة لأنو و  ،الؽكن لزبون أن يبحث عن التنويع بدون أن يكون ىذا بدافع عدم الرضثالثا
من الدستجدات وعمليات التحفيز  لؽكن للزبون أن يتنقل بتُ لستلف العلامات، وبالنسبة للمؤسسة تعرض ما يكفي

 للحفاظ على زبونها ؛  
  والولاء لا يرتبطان بطريقة خطية، بل ىو أيضا لأن الزبائن لا يؤدون سلوك على مشتًياتهم بطريقة  االرضوأختَا، إذا كان

أو الثقة بخصوص مهيمنة من خلال مواقف عاطفية من حسن الدعاملة وأحيانا بطريقة  عقلانية تامة، ويتأثر سلوكهم أيضا
    علامات أو موزعتُ لذذه الدنتجات .   

  1الزبون لا يؤدي بالضرورة لولائو :  اوفي التحاليل الدبينة أدناه توضح أن رض

  :من قبل    مثال (Andersen Consulting  ) 

 الدقبل . فقط يعيدون شراء نفس العلامة في التجديد   %40ن سياراتهم، ولكن عمن الزبائن ىم راضون  85%

  من قبل  مثال: لداذا يتم فقد الزبائن ؟ (Andersen Consulting  ) 
 يتخلى عن السوق،  3% -
 ، عليهم من أطراف أخرى استيلاءتم  5% -
 ، بسبب نقص التنافسية 9% -
 ، غتَ راضون عن الدنتج 14% -
 تم فقدىم بسبب عدم الاىتمام بهم .  68% -
 من قبل  ية والولاء غتَ خط امثال : العلاقة بتُ الرض (TARP ) 

 لا يزالوا أوفياء ، %17زبائن غتَ راضون :  -
  ، أوفياء %47زبائن راضون قليلا : ظل منهم  -
 أوفياء .  %73زبائن راضون جدا : ظل منهم  -

أي ظهور الدقاربة العلائقية ساىم في التغلب أو بالأحرى التقليل من استنزاف/ ىجرة الزبائن نتيجة الأسباب الوارد ذكرىا 
أعلاه نظرا لتغتَ الاىتمام بدجال خدمة الزبون بشكل يؤدي إلذ تعزيز موقف الرضا وتقوية الاحتفاظ بالزبون وأصبحت الصلة 
بتُ الرضا والولاء أكثر وضوح ومبررة بدعتٌ لذا ديناميكية تتبعها تتجسد في تطور العلاقة، حيث سالعت ألعية قيمة/ربحية 

تبادلة للأطراف على الددى فكلما كانت الدؤسسة أكثر قرب الدصلحة الدتوجو جديد لػقق الزبون أيضا للاعتًاف بالانتقال ب
 ودراية بواقع علاقة الزبون عن طريق تبادل معلومات الزبون كلما استطاعت أن تتحكم في توجيو ىذه العلاقة أكثر لصالحها . 

 
                                                           
1
 Philippe Détrie, Les Réclamations Clients, Éditions d’Organisation, paris, 2

e
  édition, 2004, p.p 27-28.  
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 ج الفرع الثالث : صافي نتيجة الدرو  

ء لوصف إرادة الزبون للبقاء على علاقة مع الدؤسسة على الددى الطويل، وأصبح الزبائن يستخدم مصطلح الولا أصبح    
بطريقة عاطفية، ىذا النوع من الدوقف يصعب  ، ثمقربة على أساس الدعلوماتعلى مأوفياء بالدرجة الأولذ بطريقة معرفية أو 

الزبون لإعادة الشراء، وأختَا الولاء  التزامي يعكس ، ثم ولاء إرادي الذتغيتَه من جانب الدنافس لأنو يقوم على اعتقادات
  1 النشط الذي يعكس سلوك لإعادة الشراء ثابت من جانب الزبون .

وخرج بهذا الاستنتاج ، مؤشر أساسي وىو صافي نتيجة الدروج   Frederick Reichheldلذذا الغرض وضع البروفيسور و     
، وصافي نتيجة الدروج كنسبة مئوية لعدد الجودة العلائقية عنوأصبح مؤشر  ابيةالذي يتمثل في كلمة من الفم إلذ الأذن إلغ

حسب  6إلذ  0والدنتقدون على  10أو  9الدروجتُ مطروح منها نسبة مئوية لعدد الدنتقدين، حيث لػصل الدروجون على 
   2.    10إلذ  0مقياس ليكرت من 

وفقا لذذا الدؤشر برصل  Amazon.comأو   eBayعض الدؤسسات مثل النتيجة في كثتَ من الأحيان سلبية في حتُ بىذه  
ىذا الدؤشر صارم بعض الشيء لأنو يعتبر الدنتقدين الزبائن الذين لغيبون عن راض على مقاييس ،  %80إلذ  75على نتائج 
زبائن الراضون جدا ىم تؤكد أنو فقط ال   Reichheldغتَ راض جدا إلذ راض جدا، لكن الدراسات التي قام بها  تتًاوح بتُ

عن الدؤسسة لا يعتٍ أن نكون تقديم توصية و  ن الدؤسسة بكلمة من الفم إلذ الأذن،ليس سلبية ويثم  و  أوفياء بطريقة نشطة
    3إلظا نرغب في القيام بالتًويج . و  سعداء فقط

 الدطلب الثالث :  تطوير العلاقة  لتحستُ الولاء   

 ة مصدر للولاء الجودة العلائقيالفرع الأول : 

للعلاقة وتأمتُ معاملات  الاجتماعيةيساىم الوسط العلائقي في خلق قيمة لزبائن من خلال لرموعة عوامل مثل الثقة، الدزايا 
 4على النحو التالر : ، دوافع لدى الزبون ابذاه علاقتو مع الدؤسسة ( خلقعناصر تؤدي إلذ  ) خاصة

 في حالة وجود مشكلة، وأقل قلقا عند الشراء، الزبون يدرك  قة مقنعة وأكثر أمانمزايا متعلقة بالثقة: الشعور بوجود علا
 ما ينتظره ويتلقى أفضل معاملة لشكنة من الدؤسسة ؛ 

                                                           
1
 Denis  Lapert, op.cit, p.p 105-106. 

2
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p 114.    

3
 J.Lendrevie et Autres, op.cit, p 874. 

4
 Denis  Lapert, op.cit, p.p 116-117.  
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  : أو الاعتًاف الدتبادل بتُ الزبائن والدوظفتُ، ومعرفتهم بشكل جيد لبعضهم البعض، أي علاقات مزايا اجتماعية
 في بعض الجوانب الاجتماعية لذذه العلاقة ؛  امة، والرضالصداقة بتُ الزبون ومقدم الخد

   ،الدعاملة معاملة خاصة : لؽكن تفستَىا بأسعار أفضل، استثناءات، بزفيضات، عروض خاصة غتَ متاحة لزبائن آخرين
 وخدمة أسرع مقارنة مع أغلب الزبائن .  الانتظاربأولوية عند 

الزبون، والزبائن الراضون جدا ىم رسل أوفياء للمؤسسة ولؽارسون كلمة من  اكما وسبق ذكره يقوم الولاء الفعلي على رض
إلذ عدم رجوع الزبائن وىو سبب  رئيسي للتغيتَ، وبالتالر العمل على  االفم إلذ الأذن إلغابية، على العكس يؤدي عدم الرض

  1:  (  الزبون علاقة) أما ىذه العناصر بسثل أساليب بناء  الولاء من أجل تطوير العلاقة

 : تشكل إستًاتيجية فعالة لربط الزبائن مع  الدتزايدالطرود الدخصصة لبعض الزبائن و/أو البيع  مكافأة الولاء لتعزيز العلاقة
، دعم على قرض ادخار، حساب ائتمانعندما بستلك أسرة حساب جاري في بنك، بطاقة  الدؤسسة بطريقة قوية، مثلا

بة أن تغيتَ البنك من الدستحيل بالنسبة لزبون حتى في حالة عدم رضاه، وقد تكون لدنزل أو سيارة ...الخ يصبح بدثا
الدكافأة غتَ مادية من فوائد أو قيم التي لا لؽكن برويلها إلذ صورة نقدية مثلا أولوية للحصول على خدمات، قاعة 

 انتظار خاصة  الخ؛ 
  : ومن الواضح أن ىذه الروابط اجتماعيةة  بري روابط أو العلاقات الشخصية مع مقدم الخدمالعلائقية الاجتماعية ،

سبب يصعب تقليدىا من الدنافس، والدؤسسة اللذذا و  اجتماعية من صعب إنشائها وتتطلب وقتا مقارنة مع الروابط الدالية،
 لذا ح  أفضل للاحتفاظ بهم لفتًة طويلة من الزمن ؛ 

   اصة، قد يبدو لو من الصعب التخلي عند اختيار مقدم خدمة أخر  على معاملة خ اعتادشخصنة العلاقة : بدا أن الزبون
الذي لن يكون قادرا على بزصيص الخدمة بشكل مباشر لأنو يستغرق وقتا طويلا للحصول على مقدم خدمة جديد 

 بحيث لؽكنو معرفة احتياجات الزبون ؛
  : غالبا ما يتواجد ىذا النوع من العلاقات في  العلاقات الذيكليةB to B  ، فهي تستهدف تنشيط الولاء عن طريق

اللجوء إلذ علاقات تعاقدية بتُ مقدم الخدمة والزبون. بعض الدؤسسات تتيح لزبائنها إنشاء صفحة خاصة في مواقعها 
إلكتًونية من أجل أن تستطيع إلغادىم في وسط عائلي وتطلع على الدعلومات التفصيلية التي تهمها ىذه القرابة أو 

    صعب على منافس وإمكانية جذبو . الزبون  يصبحلق رابطة بتُ الزبون والدؤسسة و الاىتمام بز
 
 

                                                           
1
 Denis  Lapert, op.cit, p.p 117-120.  
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  ربحية -الفرع الثالث : العلاقة ولاء

 تساىم العلاقات الطويلة الددى مع الزبون في برقيق الربحية لمجموعة من الأسباب:  
 دين على العرض ؛ حجم أكثر : الزبائن الأوفياء لؽيلون للشراء أكثر لأنهم أصبحوا معتا 
  تكاليف تشغيلية أقل : تتكلف الدؤسسة من الزبائن الأوفياء تكاليف أقل لخدمتهم لأنهم أكثر دراية ؛ 
  1ىامش أكثر : لؽنح الزبائن الأوفياء ألعية كبتَة للعلامة بذارية والخدمات وبالتالر غالبا ما يتقبلوا إضافة في السعر ؛ 
  : يرفع تذكرة الدخول ولغعل من الصعب على الدنافس كسب ى ىذه الفئة من الزبائن المحافظة علرفع تذكرة الدخول

  2الحصة السوقية ؛ 
  : إن رقم الأعمال الناتج من زبائن أوفياء يكون أقل تقلبا من ذلك الناتج من زبائن الزبائن الأوفياء ىم رىان للاستقرار

نسبيا لضغوط والعروض التًولغية ن الأوفياء أقل حساسية مع الدؤسسة فإن الزبائ التزامهمظرفيتُ،في الواقع بسبب 
 للمنافس؛ 

  الزبائن الأوفياء ىم مصدر لكلمة من الفم إلذ الأذن إلغابية : لقد لوح  في حالات عديدة أنو الزبائن الأوفياء لدؤسسة
بالنسبة لذا عن طريق  يقومون بشكل عفوي وطوعي بدور الوكيل للتًويج للعلامة التجارية في لزيطهم، وأصبحوا أيضا

ىذه الكلمة الدنطوقة لرندين أو مستولتُ فعاليتُ لأنهم يظهروا من غتَ مصلحة أو اىتمام شخصي وبالتالر يظهر على 
      3أنو نزيو وموثوق .  

  ل التخلي ، إضافة لذلك إذا كان يوجد حقا علاقة بتُ معدمن الدؤكد أنو أية مؤسسة لذا اىتمام لتقليل معدل فقدان زبائن   
يوضح ىذه النقطة، توجد  ((1)الجدول ) ربحية الدؤسسة فإن أثر الأول على الثاني ليس دائما سهل تقييمو، والدثال التالرو 

الدعدل الشهري ، نفتًض أن لديهم زبائن بخصائص متشابهة، باستثناء تنتمي إلذ قطاع الاتصالات Cو A ,Bمؤسسات 
ي للتخلي من عدد الزبائن في بداية الشهر يظهر الحساب أنو في النهاية الشهر ستفقد للتخلي، عن طريق ضرب الدعدل الشهر 

    4 زبون .   45يصل الفقدان إلذ  Cزبون أما بالنسبة للمؤسسة  B 30زبون والدؤسسة  A 15الدؤسسة 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p 147.  

2
 Philippe Détrie, op.cit, p 30. 

3
 J.Lendrevie et Autres, op.cit, p  868.  

4
 Christophe Allard, op.cit, p 124.     
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الاختلاف في الأداء سيتزايد مع الزمن، كما ىو في الجدول أدناه الذي يوضح منحتٌ زبائن لستارين لثلاثة مؤسسات على فتًة 
 Cالدؤسسة و  زبون 344لا تزيد عن  Bزبون، مؤسسة  589ب  Aثلاثة سنوات، في نهاية السنة الثالثة ستحتف  الدؤسسة 

بعد  –بالنسبة لثلاثة مؤسسات  €40زبون فقط، في حتُ متوسط الدشتًيات الشهرية لزبون لا تتغتَ بقيت ثابتة في  200
 1ثلاثة سنوات تزيد الفجوة على مستوى رقم الأعمال الشهري الناتج من الزبائن أوفياء : 

 

 

 %10و من الفقد يتم من الزبائن القدامى %90:  90/10أظهرت الدراسات الدتعلقة بفقد الزبائن علاقة جديدة        
من مواردىا تسويقية في اكتساب %70ن ىذه الحالة فإنو عدة مؤسسات بزصص أكثر من من زبائن جدد. وعلى الرغم م

زبائن، بدلا من الاحتفاظ بالزبائن القدامى، فهي تستمر في الاستثمار في عمليات مكلفة لاكتساب زبائن جدد لتعويض 
كلما كانت تكلفة ،  من جانب الدفقودين، ىذه الدغالطة لزبائن جدد تثتَ خلط أو قلق لأنو أظهرت لستلف الدراسات

  من جانب أخر النسبة الصغتَة لزبائن جدد لؽكن أن تصبح يوما ما زبائن  اكتساب أعلى كلما كان تأثتَ الولاء مهم،
    2 .جيدين

                                                           
1
 Christophe Allard, op.cit, p 126.     

2
 René Lefébure et Gilles Venturi, op.cit, p 147. 

  Aالدؤسسة  Bالدؤسسة  Cالدؤسسة 
 ( 1العدد الأولر لزبائن  )جانفي، سنة  1000 1000 1000
 متوسط مشتًيات الزبون الشهرية 40€ 40€ 40€

 الدعدل الشهري لفقد الزبائن 1.5% 3% 4.5%

  ( 3الزبائن الأوفياء ) نهاية السنة  ( 3هري ) نهاية السنة رقم الأعمال الش
 Aالدؤسسة  589 €23560
 Bالدؤسسة  344 €13760
 Cالدؤسسة  200 €8000

  الاتصالاتبيانات الزبائن في ثلاثة مؤسسات  في قطاع  ( : 3-1 الجدول )

Source : Christophe Allard, Le Management de la Valeur Client, Dunod, Paris, 2002, p126. 

 سنوات  3فقد خلال الل من معدل ( : التأثتَ على رقم الأعما 3-2الجدول )

Source : Christophe Allard, Le Management de la Valeur Client, Dunod, Paris, 2002, p 127. 
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جرى برليلها في لستلف القطاعات الخدمية ) بطاقات الائتمان، الغسيل دراسة ب 1990في   Sasserو  Reichheld قام    
تأثتَ الاحتفاظ يسمى في عي، التوزيع الصناعي والخدمة الذاتية ( ربحية الزبون وتأثتَ ولائو على مدى خمسة سنوات، الصنا

القليل من الدؤسسات تنظر لزبائنها من حيث الأقساط السنوية: في  »ىذه الدراسة تأثتَ الولاء، تم عرضو على النحو التالر: 
ا طويلا عندما يرى الزبون أنو تلقى من جانب مقدم الخدمة جودة عالية بشروط حتُ لا لؽكن ضمان الولاء، ستستمر أيض

مصطلح صفر فقدان الذي   Sasserو  Reichheldونشر ، «مناسبة والتي لا لػصل عليها عند تغيتَه لشراكة التجارية . 
 1 عن الدؤسسة .  لػدد ىدف الدؤسسة للحفاظ على أي زبون مربح لأنو كنتيجة طبيعية ينفصل الزبائن إراديا

ربحية مقنع بالنسبة للمؤسسة التي تريد تطوير علاقة وزيادة ولاء زبائنها لأنو ستتقلص تكاليف الفشل -يبقى الدنطق ولاء  

أنو كلما استطاعت الدؤسسة أن بذتٍ ثروة من الزبائن الأوفياء أو بالأحرى تنجح في استثمار علاقات  النابذة عن الفقد بدعتٌ

وعليو  وحسب ما صرح بو ، زبائن  كلما بسكنت من ضمان لظو أرباحها وفي نفس الوقت تقل نسبة فقد الزبائنطويلة مع ال

Reichheld   وSasser   عن الشراكة التجارية فهي بدثابة الإستًاتيجية التنافسية الأقوى نظرا لأن مزاياىا ونتائجها مستدامة

ستُ الأداء باستمرار على لضو يعزز فرص الربح ولػسن من جودة الخدمة الشراكة التجارية تقود إلذ التعلم من أجل بر )

( وأيضا توفر قيم ومزايا بزلق تكاليف انتقال بالنسبة لزبون ) الدواقف والسلوكيات تعتبر تقريبا ثابتة ( حيث تتمثل في  الدقدمة

     تكاليف الانتقال الدالية، النفسية والاجتماعية .

 الولاء  الدطلب الرابع : برامج

 تنوع الأجهزة العلائقية للاحتفاظ بالزبائن الفرع الأول : 

تصمم برامج الولاء للحفاظ على أفضل الزبائن وتشجيعهم على زيادة الدشتًيات وزيادة عددىم في كل لرموعة، كما تقوم    
ة ) مقابلات، مناسبات ومعلومات وعلائقي ىذه البرامج بدكافأة الولاء بطرق تعاملية ) بزفيضات في السعر، ترقيات خاصة (

لزددة (، بعض البرامج تستولر فعلا على الزبون من خلال خلق تكاليف مالية ونفسية ىامة في حالة ما إن برول، كما 
بهم بشكل خاص، وتقوية رابطهم  الاىتمامتساعد برامج الولاء أيضا على تشجيع الزبائن الذين لديهم إحساس أن يتم 

    2. العاطفي

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit,  p.p 143-144.      

2
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 14éme édition, op.cit,  p 169.   
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ىذا الخلط يشكل ضرر لأنو لؽكن القيام ىناك ارتباط كبتَ بتُ إدارة علاقة الزبون وبرامج الولاء وأحيانا يتم الخلط بينهما،     
لا تعد مطلقا دعامة ، أشارت الدراسات وبشكل مؤكد على أن برامج الولاء بالإستًاتيجية العلائقية دون وضع برنامج ولاء

مج في الولاء بشكل أقل أو أكثر، ولكن ىناك عوامل أخرى تتدخل والتي تتمثل في عوامل يساىم البرناأساسية للاحتفاظ، 
) مثلا مستوى ( أو عوامل أساسية بحيث لد تتخذىا الدؤسسة على الددى القصتَ  اتتحكم فيها الدؤسسة ) مثلا مستوى الرض

   1الخطر الددرك من الزبائن ( . 

الفرق بتُ البرامج لؽكن أن لظيز البرامج الدمولة، نوادي الزبائن  والبرامج العلائقية، و  ء،توجد تشكيلة واسعة من برامج الولا    
يتواجد أساسا في أىداف الدؤسسة، طريقة مكافأة السلوكات الدشجعة من الدؤسسة، إمكانية حصول الأعضاء على البرنامج، 

     2لؽكن أن لظيز ثلاثة أنواع من البرامج . لى ىذه الاختلافات طبيعة مكافأة الدمنوحة والأطراف الدشاركة في البرنامج، وبناءا ع

  : البرامج الدمولة 
 3تعمل على مكافأة مشتًيات الزبون بنقط بناء على العتبة التي توفر لو الحق في الذدايا . 

  ت إضافية  ىذه البرامج معروفة بشكل كبتَ لدى شركات الطتَان وتعتمد على كسب نقاط خاصة بشراء خدمة أو خدما
  4) تأجتَ السيارات، حجز فندق، الخ (، واتسعت إلذ قطاعات أخرى . 

 الزبائن :  نوادي 

لؽكن لزبون أن لػصل على عضوية في النادي من أول شراء للمنتج، وضعو في التصنيف الخاص بأحسن الزبائن، أو عن طريق 
نافس، لكن النوادي الأكثر انغلاق تسمح للحصول الدلأخذ زبائن دفع الرسوم، النوادي الدفتوحة فعالة لبناء قاعدة بيانات أو 

 5. وبالتالر لػافظون على الزبائن الذين ىم أىم جزء من النشاط، بناء علاقات ولاء على الددى الطويلعلى ميزة 

 6نادي يستجيب لعدة أىداف : الكما أنو إنشاء 

  مشاركة فلسفة الدؤسسة مع مؤيدين في شكل تفاعلي ؛ 
 عضو ( ؛  20000اد منهج غتَ لطبوي ) ىدف السنة الأولذ كسب اعتم 
  . لا يؤدي إلذ خسائر 

 

                                                           
1
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p.p 345, 347.     

2
 Ibid, op.cit, p 349.  

3
 Pascal Lannoo et Corinne Ankri, e-marketing & e-commerce, Librairie Vuibert,  Paris, 2

e
 édition, 2007, p 231.  

4
 Luc Boyer et Didier Burgaud, op.cit, p 129.  

5
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 14éme édition, op.cit,  p 171.   
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 Luc Boyer et Didier Burgaud, op.cit, p 130.   
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 1من الدزايا التالية :  استفادةو تساىم العضوية في النادي في 

  معلومات تتعلق بحياة الفريق ) عبر الإنتًنيت برمز للوصول السري، بريد شخصي ... ( ؛ 
  ؛  إمكانية الدشاركة في أحداث رياضية 
  أسعار خاصة على منتجات النادي، التي تضيف معلومات ترحيب أو عرض للالطراط ) بطاقة عضوية، مفكرة موسمية

 ..( بالإضافة إلذ ذلك يستفيد ىذا النادي من موقع قريب من الفريق لتسهيل إجراءات الأحداث . .

تُ الدؤسسات، والديزة التي لػصل عليها حاملي فيما ب الائتمانكما توفر بطاقة العضوية لزبون تسهيلات ائتمانية لبطاقات 
ىذه البطاقات على أنهم يتلقون معلومات، وتوفر لذم بزفيضات وتسهيلات لدفع ... وغالبا ما برصل النوادي على نسبة 

  2.  %10غتَة من الزبائن حوالر ص
  : البرامج العلائقية 
وتستغل الدعرفة ساسي ىو زيادة الالتزام الدتبادل بتُ الزبائن والدؤسسة، ىدفها الأالحقيقية، الوحيدة  الولاء بالفعل برامج ىي    

والجانب النفسي ) الجودة  الدكتسبة عن الزبون لتعميق العلاقة على الددى الطويل، في كل من الجانب السلوكي ) الدشتًيات (
 امج، تعرض عروض وخدمات لسصصةلػصل الزبائن بشكل عادي على مكافآت ولكنها لا تشكل صميم البرنو  العلائقية (،

. في لرال ىذه البرامج لذا تأثتَ كبتَ على مؤسسة ) تكييف نظام معلومات، تدريب الدوظفتُ، خلق مساحات لسصصة ...(و 
 لؽكن أيضا عرض خدمات خاصةو  الطتَان مثلا لؽكن أن لػصل الدسافرين على رحلات لرانية، ترقيات ومكافآت أصلية،

   3...( . ، خاص رانتظا)حجز قاعة، صف 
 تأثتَ برامج الولاء الفرع الثاني :    
 :  السلوك الشرائي لزبائنتأثتَ برامج الولاء على  (1

بسنح برامج الولاء امتيازات لستلفة لزبائن في شكل نقاط لؽكن برويلها إلذ مكافآت من أجل برفيز تكرار السلوك الشرائي 
الولاء على السلوك الشرائي لزبائن عن طريق رفع تكرار السلوك الشرائي ويرجع  ورفع العوائد بالنسبة للمؤسسة، يؤثر برنامج

 4ذلك لعاملتُ : 

  بزفيض حساسية الزبائن للأسعار : كلما كان الزبائن أقل حساسية للأسعار كلما زادت كمياتهم الدستهلكة من نفس
 الدنتج، وكلما ازداد تكرار السلوك الشرائي ؛ 

                                                           
1
 Luc Boyer et Didier Burgaud, op.cit, p 130.  

2
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p  349.      

3
 Ibid , p.p 349-350 .     
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  طبيعة برامج الولاء التي تؤدي إلذ زيادة الشراء الدتقاطع والتعلق بالعلامة التجارية إضافة إلذ خلال أثر جذب الزبائن : من

 بزفيض تكاليف التبادل، التي تؤدي إلذ التأثتَ على السلوك الشرائي .  

 1تأثتَ برامج الولاء على رضا الزبون :  (2
 انسحابهم الذي لؽكن أن يظهر بواسطة شكلتُ : في إطار تسيتَ الزبائن، يعتبر الرضا ضروريا من أجل تفادي 

  ،أو عن طريق زيادة يتجسد في الطفاض نسب التًدد على نقاط التوزيع، الانسحاب الدتوقع : نادرا ما لػدث
احتجاجات الزبائن التي تعتبر ردود أفعال واستجابات نتيجة عدم رضاىم، في ىذه الحالة لؽكن تطبيق إستًاتيجية ولاء 

 الزبون؛ فردية على 
  برنامج الولاء أن يستَ الرضا الكلي انطلاقا لالانسحاب الغتَ متوقع : أي أنو لا يظهر الزبون إشارات عدم الرضا، لؽكن

 من مزيج تسويقي خاص بالدكافآت الغتَ ملموسة وخلق حواجز خروج لزبائن . 
 2تأثتَ برامج الولاء على العلاقة :  (3

على مدة العلاقة بالدعتٌ الدؤدي إلذ تعديل و  الدتعلق بتأثتَ برنامج الولاء على الجودةفي ىذا السياق لؽكن طرح السؤال    
البرنامج من وجود منهج (، يسمح   خصوصا التأثتَ على مدة بتُ الدشتًيات، والددة الإجمالية للعلاقة) سلوكات الشراء 

( التًاجع، تقابل ىذه الثلاثة مراحل ثلاثة 3، النضج (2، التهيئة (1شخصي في تسيتَ علاقة الزبون حسب دورات الحياة: 
تداخل الإستًاتيجيات التعاملية والعلائقية أصبح ظاىر أو التخلي،  الاحتفاظ ،، الولاءالاكتسابألظاط من إستًاتيجيات: 
لة النضج ، في مرحالعلائقي الرضاالدنتج و  ا عنرضالينمي برنامج الولاء أفضلية قائمة على  الاكتساببوضوح، وفي مرحلة 

يصبح لرال العمل أوسع كثتَا من منهج معاملاتي كلي، لأنو يقوم على أساس بناء علاقة، تكاليف تغيتَ وزيادة القيمة 
 الددركة، في النهاية وفي الدرحلة الثالثة لؽكن اعتبار برليل ومنهج فردي، برديد ما إذا كان قطع العلاقة . 

العكس ليس بالضرورة كل برنامج ولاء ىو برنامج علائقي، لأنو و  و برنامج ولاء،من ما سبق يتضح  أنو كل برنامج علائقي ى

الحصول  أو) بزفيضات في السعر لزيادة عدد مرات الشراء  إذا كان سلوك الزبون يعتمد بشكل كبتَ على الدكافآت السعرية

و واىتماماتو، وبالرغم من تأثتَىا القصتَ فهذا يعتٍ أنها بسثل جزء من توقعات( نقط إضافية في حالة الدفع لسعر معتُ على 

الددى على سلوكو فإنو لؽكن للمؤسسة أن برتف  بهذه الفئة عن طريق  ضمان استمرار حصول الزبون عليها لأنو ستصبح 

                                                           
 . 127-125ص.ص ، مرجع سبق ذكرهأحمد لردل، و  معراج ىوراي، ريان أمينة  1

2
 Lars Meyer –Waarden, op.cit, p  81.   
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 آتوبراول التميز بواسطة ىذه الدكافعامل لجاذبية علاقتو ابذاه الدؤسسة خصوصا في الأسواق التي تكاد تتشابو فيها العروض 

لتمكن من برقيق أثر ، وفي نفس الوقت لابد من بذنب الوقوع في عدم الرضا مثل سوق الاتصالات الذاتفية المحمولة ...الخ

 ىذه الدكافآت السعريةأثر لذذه الدكافآت على الاحتفاظ بالزبون، وما لا لؽكن نفيو ىو دور البرامج العلائقية الذي يتجاوز 

لأنو الدوافع التي برفز علاقة الزبون ابذاه ، الزبائن الدعتادين على الجودة  أو بزصيص العروض إضافية ابذاهالتي تعتبر فقط و 

اصة (، أي اختلاف برامج الولاء يقتصر على دوافع وتوقعات الخعاملة الدو  الدؤسسة تتجسد في دوافع علائقية بحتة ) الثقة

   فلسفة البرنامج في حد ذاتو .  و  الزبون أكثر من أىداف 

  لفرع الثالث : إشكالية القيمة الددركة للبرنامج من وجهة نظر الزبونا

التحدي الذي يواجهو أي برنامج ولاء ليس فقط منح الزبون المحتمل سببا لدخول  في علاقة مع الدؤسسة ولكن أيضا    
على   Dowling et Unclesؤكد حتى زيادة حجم وتنوع الدشتًيات، ويو  التوفتَ لزبون الحالر حوافز قادرة على تشجيع ولائو

أين العرض يفوق كثتَا عالية تكون غتَ فعالة بشكل مفاجئ ويقتًحان لنجاح في الأسواق تنافسية أن بعض ىذه البرامج 
الطلب، فلابد من زيادة إدراك القيمة للمنتج وبرفيز اىتمام أو دافع الدشتًي الوفي لشراء الدقبل، وىو ما يؤكد على أنو من 

فاظ على الزبائن الأوفياء إذا لد يكونوا راضتُ عن طريق جودة الخدمة التي يتلقونها، أو إذا كانوا يعتقدون أنهم الصعب الح
بإمكانهم الحصول على قيمة  أفضل للخدمة بسعر أقل، باختصار لغب على الدؤسسة مقدمة الخدمة زيادة جودة خدماتها 

    1ى مزيج من علاقات زبائن أكثر وفاء وربحية . لجميع الزبائن حتى لو رغبت في الخلق والحفاظ عل

تقوم أيضا فعالية البرنامج على الدرجة التي تكون فيها الدؤسسة في وضعية مفاجئة، شكر، برفيز وإعلام الزبون، كما لا    
سة أن تستهدف زيادة لفائدة أبعاد الدعلومات وبرفيز الدشتًيات، ولغب على الدؤسفقط  ينبغي إلعال عناصر الدفاجئة والامتنان

والتي غالبا ما تكون معقدة، ولظنح فوائد حقيقية لذؤلاء الزبائن،   القيمة الددركة للبرنامج، خصوصا تبسيط آليات التًويج
وستكون برامج الولاء أكثر فعالية إذا بذنبت الدؤسسة تقليد منافسيها، ولؽكن أن نكون مبتكرين في الولاء كما نكون مبتكرين 

    2جات/الخدمات . في الدنت

وفي الأختَ نستنتج أن الجودة العلائقية منظور واسع يقوم على جودة العرض ونوعية العلاقة، أي برمل أبعاد ذىنية ونفسية 
ل إلذ ىذا الدستوى من الشراكة و والوصأو لاستمرار الولاء،  الزبون علاقةتقريبا ل دوافع ومواقف ثابتةتتطور على الددى وتشكل 

                                                           
1
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أو بدعتٌ أخر ومعرفتو الزبون  الإصغاءبناء على  علاقة الزبونالزبون ىي التي تؤدي إلذ برقيق  خدمةميز، حيث أنو يعتٍ الت
للوصول إلذ من علاقة متعددة القنوات  للاستفادةقدرة ومهارة الدؤسسة في كيفية التعامل من حيث الاقتًاب والاىتمام 

قة لػمل الزبون موقف/مواقف تنعكس بشكل إلغابي أو سلبي ومع مرور الوقت معلومات متبادلة. في بداية التجربة أو العلا
الدتًاكم وىذا إلا إذا بسكنت الدؤسسة من طرح عرض جيد يوافق توقعاتو )الجودة الددركة ( ويؤدي في  اتشكل الرضيتتجمع و 

 دمة الخ مقدمدركة (، فضلا عن دور ) القيمة الد انفس الوقت إلذ وجود دافع لػفز الزبون باستمرار ويسمح من تراكم الرض
بتلبية حاجات وتوقعات أو بزصيص  الالتزامومهارتو في برويل التفاعل إلذ علاقة من خلال بذسيد أساس العلاقة وىو 

 عتًاف بو من حيث كونو زبون معتاد لدى الدؤسسة الا، أيضا حسن الدعاملة، فهناك من يعتبره مستشار للخدمة للخدمات
كذلك و  من خدمتو بشكل أحسن،ن إليو عن طريق توفتَ معلومات تهم الدؤسسة أو بسك   لإصغاءهول، مهارة اليس كزبون لرو 

مكافأتو من خلال ) نقط، ىدايا، الدشاركة في أحداث رياضية أو ثقافية ...( وتقديره في شكل خدمات لرانية أو إرسال 
 بوتم الوعد مع ما لوعود ) وقت التسليم، طرح الدنتجات الجديدة بري العلاقة معو ...، الوفاء با ةيتَ رسائل نصية قصتَة تذك

افع و الد برفيزلأجل  الدعاملة الخاصةإلذ تنمية الثقة و مسبقا، منحو معلومات الحصول عليها ...( ،كل ىذه العوامل تؤدي 
حتى في حالة و  أفعال الدؤسسة بلأو بدعتٌ أخر يصبح الزبون على دراية وقناعة بأقوال و ، ة علاقة الزبونأو استعادالعلائقية 

تغيتَ مورده  ابذاه الدؤسسة أو بالأحرى يصعب عليو أيضا التزاماستيائو أو وجود حادث مفاجئ فإنو لؽكنو بذاوزه أي أنو على 
      والتحول للمنافس . 

  لعلاقة مع الزبون للوصول إلى خدمته المبحث الثالث : استثمار ا

وبشكل لا لػمل الكثتَ من  الدبرر أو الدافع الذي يقود الدؤسسة إلذ استثمار علاقات مع الزبائنتناول لضاول في ىذا الدبحث 
عن كيفية  برديد مستوى خدمة زبائنها، أي برديد مستقبل العلاقة من حيث قيمة الزبون  ، ويساىم في توفتَ رؤية الدخاطر

  ىي التميز بالعلاقة الذي يكسب ميزة تنافسية .   و  بالنسبة للمؤسسة ،مع تناول أسمى مرحلة في التسويق العلائقي

 الدطلب الأول : سلسلة القيمة التجارية 

من ىنا جاء ، و التفاعلات : سلسلة القيمة التجارية أو الخدمة الدتصورة بواسطة الزبون، في كل خطوة ىناك قيمة مضافة (1
 1شمل لرموعة من الخطوات :  في إنشاء وتسليم مزايا مرضية، وت «مفهوم سلسلة القيمة الدضافة »
 ىو دور الأنشطة التسويقية  والإعلان ؛ و  الجذب والحفاظ على اىتمام الزبون : .1
 برويل  ىذا الاىتمام إلذ أمر بواسطة تفاعل مناسب ابذاه الزبون : الدمثل ىو الذي يتخذ قرار الأمر ولػتف  بو ؛  .2

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit,  p.p 73-77.          
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تدفق الدواد في سلسلة التوريد، واستيعاب الطلبية ىو الذي  تسيتَ الطلبية وسلسلة التوريد : تدفق الدعلومات يسبق .3
يدفع الاستجابة، حيث أنو حسب النموذج الدتبع من الدؤسسة بردد طريقة التسليم فهناك من تقوم بالتسليم حسب الطلب، 

طلبية يعد لكن يصعب قابلية التخصيص، في ىذه  الخطوة تسيتَ دورة الو  وأخرى تأخذ من الدخزون مع خدمة ذات جودة
عملية أساسية التي تعكس مباشرة كل سلسلة التوريد لسلع والخدمات ) لظوذج طلبية، عنوان إرسال الفواتتَ، ..، يتحول 

 الأمر إلذ طلبية بعد اتفاق الطرفتُ، ترخيص الدفع، إنهاء الطلبية والتسليم، برقيق الدفع، خدمة الزبائن ( ؛ 
أيضا و  ن خلال إنشاء مستويات من خدمة الزبائن، وتنظيم مسار السلع والخدماتتقديم الخدمة وتسيتَ علاقة الزبون: م .4

التي و  قابل للقياس والولاء لزدد، كما لغب بسييز فرص الخدمة المحسنة امتابعة الطلبيات، في ىذا الدستوى يكون الرض
 بزفض التكاليف .   

بزفيض نسب ، أيام7/7سا في 24/24ة بدرجة عالية الفرص : تشمل فرص الخدمة المحسنة ) الإلكتًونية(  توفر الخدم (2
     الأخطاء إذا عززت شاشات الإنتًنيت الدعروضة على الزبائن التغذية العكسية تلقائيا لإثبات صحة الددخلات ....الخ، 

ل من تقليالتقليل من تكلفة برديد الأمر، الوفرص بزفيض التكاليف من حيث تقليل تكلفة موقع تقديم خدمة الزبائن، 
     1رسوم الاتصالات لأن بروتوكول الإنتًنيت لؽكن أن يستَ بالحزم ...الخ .

    علاقة الزبون زبون و القيمة  الدطلب الثاني :  العلاقة بتُ   

في ربحية الزبون، أما و  رأينا في الفصل الأول في إدارة علاقة الزبون التحليلية جانب من القيمة فيما يتعلق بقيمة حياة الزبائن
بناء  استثماراتأي بدا لؽكن أن بزصصو الدؤسسة من  ،ستقبل العلاقةم ىذا الجزء لضاول برليلها أكثر من حيث  التأثتَ على 

 .  عليها 

  من حيث السعر  لمحصلةنتيجة لإدراك القيمة المحصلة في الدعاملة أو العلاقة، القيمة تساوي جودة الخدمة االىو  االرض    
ون ونسبيا بالقيمة الدنتظرة من الدعاملة أو العلاقة مع الدنافستُ. كما أنو برليل القيمة لغب أن لؽيز القيمة تكلفة كسب الزبو 

 المحتملة  )الدتوقعة ( لزبائن من القيمة الداضية ) المحققة (، مقارنة الدتوقعة / المحققة  لؽكن من برديد الثغرات وتصور إستًاتيجية
، جمع أوجو عدم اليقتُ يؤدي إلذ إثراء قيمة الزبون بفكرة أوضح من ربحية الزبون الدتوقعة، ىذا لتسيتَ القيمة من منظور زمتٍ

ز حالة عدم اليقتُ لظهور ىذه  الدصطلح الأختَ لا يتحمل سوء التفستَات مقارنة مع الدصطلح الدعروف قيمة الزبون ويبر 
( في تثبيت مؤشر حقيقي لقيمة الزبون بالنسبة للمؤسسة،  EPCون الثمرة،  ومنو يساىم التحديد الدسبق للقيمة الدنتظرة ) قان

   2فهي النسبة بتُ الربح الدتوقع لزبون والتضحيات التي تتحملها الدؤسسة للحصول عليو ) قانون قيمة الزبون ( . 

 

                                                           
1
 Alexandre Kamyab Samii, op.cit,  p.p 77-78.  

2
 René Lefébure et Gilles Venturi, op.ci, p.p 140-141.  
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 EPC =  - R + VAN (  

R :  تكاليف كسب زبون جديد                                            VAN : القيمة الحالية للأرباح الصافية لزبون     

n :  عدد  سنوات العلاقة                                                    Mi : ti الذامش الإجمالر الناتج عن العلاقة في الفتًة   

Ci :   تكاليف تسيتَ العلاقة في نفس ىذه الفتًة                           PMi :   تكاليف الدهام التسويقية على الزبون 

PPi : تكاليف الدهام التًولغية على الزبون                                        F :   تكلفة قطع العلاقة         

ΔM :  تغتَ الذوامش في السنوات الدقدرة 

 

 

  

      

 

 

 

 

     

    

 

الدنتظرة (  ومن أجل برديد الزبائن الأوفياء وكيف نستثمر ، ن عن إجمالر القيمة ) المحققة مصطلح قيمة حياة الزبو ويعبر         
لذذا الغرض نستخدم ىذا الدفهوم، والذي يعكس القيمة الحالية للأرباح المحققة من خلال الزبون وما سيشتًيو من الدؤسسة 

ابذاه لرموعات الزبائن، ويعرض ميزة لخدمة نظرة طويلة  استثمارطوال حياتو، ويوفر ىذا الدنهج لسطط برليلي كمي لتخطيط 
    1الددى .

                                                           
1
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 14ème édition, op.cit,  p 161.    

 ( : برديد قيمة الزبون  3-6 الشكل )

Source : René Lefébure et Gilles Venturi, Gestion de la Relation Client, Editions Eyrolles, Paris, 

2005, p 145.    

 

 قيمة الزبون =  

 
                                                        

 

 التوقع   

 توقعة على الدنتجات والخدمات الأرباح الد

 تكاليف الاكتساب،  تكاليف الدعاملات 

 تكاليف التطوير، تكاليف الاحتفاظ 

 الفرص الضائعة.
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وعليو الدؤسسة التي تأخذ مبادرة تعميق معرفتها عن الزبون وتقوية العلاقة معو واستمرار حوار قوي لا لؽكن أن تتجنب تقديم 
، وأن تكون لذا ت الدصاحبة لذلككذلك الخدمات والتعريفاو  قيمة، فهذه الدؤسسة تستطيع أن تكيف منتجاتها مع كل واحد،

   1القدرة اللازمة بشكل أو بأخر لتأدية خدمة حسب الرغبات، ولؽكن أيضا أن تتصورىا بالتعاون معو . 

ما ىي نتائج ما وراء خر ألدؤسسة ىو ربحية علاقة الزبون، أو بدعتٌ الذي يشغل الؽكن القول على أنو يبقى الذاجس ومنو 
بالفعل ، ، ىل تتوفر إمكانات لتغطية التكاليف في الدستقبل ؟ك التي تكلف استثمارات ضخمةخاصة تل الزبائنعلاقات 

تقدير قيمة الزبون يوفر إمكانية لوضوح الرؤية عن مستقبل العلاقة بناء على الربحية الفعلية والتكاليف والدخاطر الدمكن برملها 
ف حسب الطريقة التي بزصص بها نفقات الزبون ولػسب بها الذامش في الدستقبل، غتَ أنو ىذا التقدير لػمل صعوبة لأنو لؼتل

في الجانب للجانب الإستًاتيجي، التحليلي والتشغيلي لعلاقة الزبون، قيمة الزبون ىي العنصر الجامع من رقم الأعمال، أي 
يلي فلا لؽكن برليل العلاقة بدون وفقا لقيمة الزبون وشدة العلاقة لضدد السياسة العلائقية، أما الجانب التحل أيالإستًاتيجي 
توجيو قنوات العلاقة الدوجهة حسب و  عروضالطرح  أيوالجانب التشغيلي من حيث مستوى خدمة الزبون  تقييم مالر لذا،

نفاق على مشاريع علائقية ضخمة دون ضمان أرباح طويلة الددى الإالقيمة التي لػملوىا الزبون، وبالتالر لا جدوى من 
فهو يتابع الدهام اليومية القيمة ىذه برة قادة الدؤسسة وخصوصا مسؤول وحدة تقديم الخدمة دور في تقدير لخأنو إلا ، منتظرة

الدستقبلية فضلا عن برليل الجانب السلوكي والقيام  أووعلى دراية بحجم الاستجابة المحتملة من الزبائن ابذاه العروض الجديدة 
         .     العرض / القناة / الفئةصحيح حسب كل بش بالاستهدافبالدراسات لأجل القيام 

  التميز بالعلاقة الدطلب الثالث : 

يظهر كيفية تطور العلاقة إبتداءا من  جزءك  سلسلة قيمة العلاقة مع الزبونرأينا في الفصل الأول في برليل علاقة الزبون 
ضيح طريقة تأثتَ إدارة علاقة الزبون للوصول إلذ ىذا علاقات بسيطة إلذ غاية علاقة متميزة، أما في ىذا الجزء لضاول تو 

 التميز. 

  التميز عن طريق تنمية علاقات خاصة مستمرة مدعمة بالتكنولوجيا الحديثة ومرافقتها بطرح عروض خاصة حسب
 الطلب:

نسبة لذا لا ميزة تنافسية بداية من مستوى التكاليف من خلال التخلص على الوسطاء الذين أصبحوا بال DELLحققت     
بعد ذلك الإنتًنت، حيث يغلب على إستًاتيجية و  لزوم لذم ومكلفتُ، واستخدمت تقنيات البيع الدباشر عن طريق الذاتف

DELL  ،رضا الزبونMichael Dell   كان لو الفضل الكبتَ للتقدم و  التي عبر عنها أصدقائو وزبائنو الاحتياجاتمن  انطلق
كما يشارك الزبون في تصميم نظامو الخاص ) ىيئات، مؤسسات (، ىذا الرابط الدباشر مع مباشر،   اتصالالمحقق من خلال 

                                                           
1
 Ed Peelen et Autres, op.cit, p 11.       
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ليس على التوقعات التقريبية للخبراء، من و  الزبائن يعد كمزايا معتبرة، من جانب يعتمد إنتاجها بناءا على طلبات الزبائن
  1طلب .  العكس تسلسل الإنتاج : جانب أخر في التخلص فعليا من ىاجس التنبؤ للطلب الدستقبلي من خلال 

غتَ متوقعة  اتصالاتأكبر متعامل خاص بالرحلات الجوية في العالد من برويل  BAAأيضا  في نفس السياق بسكنت    
في البداية الذي لفت نظرىا وحاولت استفادة منو ىو الوقت الذي لؽضيو صادرة من الزبائن إلذ علاقات مربحة وخاصة، 

ر قبل سفره الذي يلجأ فيو إلذ استخدام عدة خدمات )موقف سيارات،  مطعم، مكاتب صرف الزبون في الدطا
،ولتنفيذ ىذا الدشروع جيدا لزتملة ويوفر عدة فرص لدقابلة الزبون، ىذا الوقت للانتقال يعد مولد للمداخيل العملات...( 

إلذ مركز خدمة الزبائن متعدد تصالات الذاتفية  الاوفرت الدؤسسة مركز اتصال لجميع الدستفيدين من كل الدطارات الذي لػول 
 ثم منتجات أخرى مثل خدمات الصرفالوسائط وعرض خدمة الحجز الدسبق إلذ الدستفيدين من مواقف السيارات، 

  2العملات أو تأمتُ السفر تم عرضها تدرلغيا . 

لزبون حيث نكتشف أذواقهم وتفضيلاتهم وبرول ن من خلق علاقات مع افالحوار لؽك  أي أصبح الحوار يؤدي إلذ الربح،    
مع بتُ ىذه البيانات مع قدرات الدؤسسة يزيد من معرفة الزبون، لا الجالدؤسسة ىذه الدعلومات إلذ بيانات لسزنة ومفيدة، 
رفة النابذة عن لا لؽكن لأحد أن لؼدم الزبون بالقدر الذي نوفره لو، الدعو  لؽكن لأحد أن يقوم بدا أقررناه بناء على ما نعرفو

قرب مع الزبون تؤدي إلذ زيادة الولاء لأن الزبون سيقوم أيضا باستعادة العلاقة إذا رغب في الحصول  على نفس الخدمة، 
ن علاوة على ذلك تظهر الدراسات في جميع قطاعات الاقتصاد على وجود علاقة مباشرة بتُ الولاء وزيادة الأرباح، الحوار لؽك  

 و   Don Peppers حسب  والدعادلة أدناه تبرر ىذه النظرية ،لدناسب في الوقت الدناسب إلذ الزبون الدناسبمن تقديم الدنتج ا
 Martha Rogers   .

3
     

  

 

 

 

 

 

 
                                                           
1
 Michel Montebello, op.cit, p.p 140-141.   

2
 Christophe Allard, op.cit, p 125.     

3
 Don Peppers, Martha Rogers et Bop Dorf, op.cit, p 122.  

 علومة الدوار = الح

 عرفة الدعلومة = الد

 ولاء العرفة = الد

 ربح الولاء = ال

 ربح الحوار = ال:         ومنو 

 و
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  : إشراك الزبائن 
 كأساس لسياستها العلائقية   اعتبرتهاوالتي  الإنتًنيتحلقات أو لرموعات على  1996في   Thierry Muglerأنشأت    
ىي تعاملهم  و  نت موجهة ىذه الحلقات إلذ خلق رابط خاص على الددى الطويل بتُ الزبائن والعلامة التجارية،وكا

كشركاء مهمتُ وتدعوىم بانتظام في أحداث ومشاركتهم أرائهم حول منتجات جديدة أو بخصوص حملات إعلانية قبل 
الزبون لديها "لضن نتشارك باستمرار معهم لتبادل الحوار معهم بشكل مستمر، وتوضح ىذه العبارة مكانة و   إطلاقها 
سوف يكون على صعوبة كبتَة لجلب  Thierry Muglerالدنافس ل ، الأفكار، وإقامة تاريخ العطر معهم ..."و    الآراء

أصبحت سلاح تنافسي  Thierry Muglerبالعلامة بذارية خاصة بو، لذا السياسة العلائقية ل  للارتباطالزبائن 
 1حقيقي.

  عن طريق العلاقة مع الزبونذات قيمة مضافة تطوير خدمات  : 

التعبتَ بدصطلح القيمة الدضافة يتطلب توضيح، فهو يتمثل في الخدمات الإضافية مقارنة مع الخدمات الدرتبطة بالوظيفة     
خبرة، وسيلة أو حل الذي لا الأساسية وتوفر قيمة حقيقية إلذ الزبون بطريقة مكملة للعرض الدباع، وبدا لؽنحو الدورد من 

ىذا النوع من الخدمات ميزتو الأولذ تتمثل في يستطيع الزبون أن يقوم بو أو يتطلب الحاجة إلذ اللجوء لدساعدة طرف أخر، 
 2مع الزبون، أما ميزتو الثانية تتمثل في خلق أو إنشاء مصدر للمداخيل .  برقيق الولاء وخلق علاقة أقوى

خدمات ذات جودة عالية والتي تقدم لشرلػة الدسافرين الأغنياء، وضعت المجموعة الدوظفتُ في Four Seasons حققت   
قائب، الحمع الزبون، مثل حامل  اتصالمن خلال إعطاء الدور الرئيسي للموظفتُ الذين ىم في  الاحتفاظقلب إستًاتيجية 
والضيافة خاصة لذذا النشاط  الاستقبالأن ينقلوا قيم  والإرشاد والخادم، ولغب على ىؤلاء الدوظفتُ الاستقباللستص بخدمات 

"مؤر خ"  لفرد منصبFour Seasons    أنشأت «وراء كل زبون قصة  »الخدمي وبناء علاقة نوعية مع الزبائن، وفقا للمبدأ 
ائن يكرىون كل فندق، وىو مسؤول عن تسجيل جميع الدعلومات المجمعة على الزبون من قبل لستلف الدوظفتُ، بعض الزب في

الإجراءات، وآخرون مدخنتُ ىم بحاجة إلذ شرفة، والبعض الأخر لا يتحمل الأغطية البيضاء ...الخ كل ىذه التفاصيل 
برف  في ملفاتهم الشخصية وتتًكز في مقر المجموعة بهدف برستُ الخدمات الحالية والدستقبلية، ىذا الدنهج يتجسد في 

 3قوية للتمايز عن الدنافستُ .بزصيص الخدمة بأقصى حد يشكل دعامة 

 

 
                                                           
1
 J.Lendrevie et Autres, op.cit, p 904.   

2
 Sylvain Waserman, op.cit, p 96.  

3
 Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 14ème édition, op.cit, p 165. 
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  لرانية : جعل الزبون راعي لزبائن جدد أو تقديم توصية 

علاقات ذات نوعية التي لػاف  عليها مع الدؤسسة، فهو الدستوى إن الزبون الوفي ىو الذي يرغب في استفادة لزيطو من    
ية فإنهم يصبحوا مدافعتُ العلامة التجارية، منها ما تقوم إذا كانت قو و  الأقصى للتسويق العلائقي الثقة الدتوفرة لدى الزبائن

بدا يعتٍ توفر ثروة من الدعلومات ونطور علاقة وثيقة معو،  زبونها يتم اعتباره كشريك مفضلو  على استدامة العلاقة بتُ الدؤسسة
ديدة للمعلومة لؽكن أن لػدث الججدد وحاليا مع التكنولوجيا  ىذه الدعلومات لؽكن أن تؤدي إلذ اكتساب زبائن ،بو الخاصة

 1.  ، ىذه الطريقة لؽكن أن تكون منظمة من قبلهاىذا الأمر خلال زيارة الدوقع الإلكتًوني للمؤسسة من قبل ىذا الزبون

 : ارتفاع تكاليف التغيتَ أو الانتقال إلذ الدنافس 

د للزبون، فالوسيلة تتمثل في إقامة وزيادة خطر الفق ارتفاعكلما زادت ألعية تكاليف التغيتَ كلما قل   Jacksonحسب     
وخلق أسواق داخلية مسيطر عليها "تابعة"  التنافسيةحواجز تغيتَ أو حواجز خروج تهدف إلذ عزل الزبائن من الضغوط 

مة العلامة حتى ولو عرض الدنافس قي لاختيارللتخلص بشكل جزئي من لعبة الدنافسة والتقليد، في ىذه الحالة سيستمر الزبون 
العلاقة إذا تم النظر إليها بشكل  استقرارو   استمراريةوضمان   الالتزامأعلى، ولؽكن أن تساىم تكاليف التغيتَ في تقوية 

ىذه التكاليف تشمل تكاليف التغيتَ الدرتبطة بخطر التخلي عن الدورد، أيضا تكاليف البحث ) زمن، مال،جهد ( و  إلغابي،
كاليف الفرص الدتعلقة باستمرار تدفق معاملات، وأختَا تكاليف نفسية، في جميع عن مورد جديد، تكاليف تعاقدية، ت

 2الحالات يتوقع الزبون الخسائر والتضحيات التي سيتحملها في حالة تغيتَ العلامة . 

راكة التي تقود ومنو لؽكن القول على أنو تساىم إدارة علاقة الزبون في برقيق ميزة تنافسية، بناء على معرفة الزبون وبرقيق الش
 إلذ زيادة الأرباح وارتفاع تكاليف الانتقال إلذ الدنافس :    

              نستنتج أن إدارة علاقة الزبون تعد كتوجو إستًاتيجي لػقق بسيز للمؤسسة في السوق عن طريق بناء العلاقة مع الزبون
ول على معرفة أو للتعلم منو بشكل يؤدي إلذ تكييف     ولزاولة الاستفادة من الدعلومات الدتبادلة خلال التفاعل معو للحص

 وبزصيص العروض حسب التًكيبة التي يتصف بها وطرحها في الوقت الحقيقي ؛ 
   تساىم إدارة علاقة الزبون في خلق دوافع الثقة والدعاملة الخاصة أو حتى اجتماعية وتنمية موقف الالتزام في علاقة الزبون

يم من وجهة نظر الزبون تؤدي إلذ تعزيز العلاقة والقيمة الددركة لديو بشكل إلغابي على الددى قو  أي أنو تعتبر كمزايا
 الطويل ؛ 

                                                           
1
 Paul Ohana, op.cit, p 89-90.      

2
 Lars Meyer - Waarden, op.cit, p 74.   
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  تسمح إدارة علاقة الزبون بتخفيض التكاليف لأنو وفقا لقيمة الزبون أو مسالعتو في العوائد ودرجة استجابتو الدتوقعة
ذات القيمة الدضافة لديو، ضمن الديزانية الدتوفرة،  التواصليةل التًولغية و نكيف الإستًاتيجية وبالتالر العروض الدربحة والوسائ

 لأن إدارة علاقة الزبون تقوم على منطق الاختلاف في معاملة الزبائن ؛ 
  بسكن إدارة علاقة الزبون من إقامة حواجز خروج أو ارتفاع تكاليف الانتقال إلذ الدنافس، لأن الزبون الذي اعتاد في

 ى مزايا من برامج ولاء ومعاملة خاصة وفهم لحاجاتو من الصعب عليو التحول إلذ الدنافس .الحصول عل
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 خلاصة الفصل الثالث
نستخلص من ىذا الفصل لرموعة من النتائج  الذامة حول مقاربة التسويق العلائقي التي تقوم على مفهوم الجودة العلائقية 

  ،الالتزامالتي تتشكل في معالد العلاقة وبرديدا الثقة و و  عناصر جديدةلولاء، وأصبحت ىناك الذي وفر تطلع جديد لدفهوم ا
ببرامج علائقية لاستعادة العلاقة مع الزبون باستمرار، مع بذسيد مزايا الثقة، الدزايا  اوتتمحور الفكرة الجوىرية في تنشيط الرض

يمة بالنسبة لزبون، مع اللجوء إلذ البرامج الدمولة التي تساعد في برفيز اصة لخلق وتثمتُ القالخعاملة الدالاجتماعية وتأمتُ 
فهذه الإجراءات للاحتفاظ تطور العلاقة وبدرور الوقت يتقيد الزبون لضو مورده ويصعب عليو تغيتَه والتحول إلذ  ،مشتًياتو

عند شعور الزبون في كل مرة بدافع مواصلتو   زيادة على ذلك ف، اجتماعيةمالية و ، نفسيةمزايا  لو الدنافس لأنو الدؤسسة أمنت
 لشا يؤدي إلذ استمرار الولاء .  الالتزامللعلاقة يتشكل لديو 
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  تمهيد 
 

لقد شهد سوق الاتصالات ات٢اتفية المحمولة باتٞزائر في الفتًة اتٟالية مرحلة تقدم بفضل إدخال تكنولوجيا خدمة اتٞيل الثالث 
 ويصبح الاعتماد عليها كوسيلة لتعامل بتُ ات١ؤسسة  من قبل ات١تعاملتُ الثلاثة، وىذا من شأنو أن يوسع استخدام الانتًنت

 8 حوالر، حيث استطاع أن يضم ىذا السوق الوقت بتُ الزبائن خصوصا للذين يتجهوا لتنويع في التواصلوالزبون وفي نفس 
ورقم  %21ازدادت الاستثمارات ات١نفقة ب حيث ، فهو ت٭مل أفاق مستقبلية مرتْة وواعدة واحدة في سنة ملايتُ مشتًك
ت٬لب فرص جديدة  الاتصال ةالتوسع لشبكإن ىذا ، الشبكتتُ لكلا 2014ت١تعاملي السوق الثلاثة لسنة  %8الأعمال ب 

ت١شتًكيو عبر  اتٞودة ات١دركة وتٗلقلنمو السوق ويزيد من تنافسية ات١تعاملتُ وت٬عل كل منهم يبحث عن الإستًاتيجية التي ت٘يزه 
ىذا السوق وكذا جودة ات٠دمة ات١قدمة، ولأجل ذلك سنحاول في ىذا الفصل تسليط الضوء على أىم التغتَات التي يشهدىا 

بإبراز ات١نهجية ات١تبعة انب ات١يدالش اتٞدراسة موضوع البحث من  لأجل خدمة زبائنها، ثمات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة تٖديد أداء 
 والتمكن من معرفة واقع الظاىرة ات١دروسة وىل ت٪وذجثم اختبار الفرضيات نتائج الدراسة و وعرض خصائص عينة الدراسة 

                 .  بناء على النتائج ات١توصل إليها بصورة جيدة  ثلوتٯو  واقعها يتماشى مع البحث
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 أىم ملامح سوق الاتصالات الهاتفية المحمولة وأداء مؤسسة موبيليس لأجل خدمة الزبون  المبحث الأول : 

السوق  دىاالتغتَات التي يشه برزنأن داية في البيستدعي التعرف على الظاىرة ات١دروسة لدى ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة  لأجل
الإستًاتيجية التي تعتمدىا لتصدي أمام ات١نافسة من خلال العروض، ات٠دمات  تٖديدالذي تنشط فيو وتٖديد حصتها منو ثم 

ة والقنوات ات١ستخدمة لأجل بناء علاقة زبون، إلذ جانب التطرق للمهام ات١خصصة للوكالة ات٠دميأو اتٞديدة الإضافية 
 مقدم ات٠دمة . -باعتبارىا واجهة تستثمر لأجل تثمتُ تٕربة الزبون عبر العلاقة زبونات١بحوثة 

 ات٢اتفية المحمولة في اتٞزائر  الاتصالاتواقع سوق ات١طلب الأول : 

  2015 -  2010ات٢اتفية المحمولة في الفتًة  الاتصالاتأىم تغتَات وأحداث سوق الفرع الأول : 

 1ات وأحداث ررأت عليو، تتلخص كالأي  :  تَ من تغالمحمولة  الاتصالات ات٢اتفيةسوق  من أىم ما شهده
 .  2010 لسنةشهد سوق ات٢اتف النقال باتٞزائر ت٪و متوسط في تسعة الأشهر الأولذ   -
 .   2011في سنة  %8.15عرف سوق ات٢اتف النقال باتٞزائر ت٪و بنسبة  -
 .  2012في سنة  % 5.81سبة شهد سوق ات٢اتف النقال باتٞزائر ت٪و بن -
 .  2013يستمر سوق ات٢اتف النقال باتٞزائر ت٪وه في سنة  -
 .الاتصالات عن مناقصة  بثلاثة  تراخيص  للجيل الثالث و ، أعلنت سلطة ضبط البريد  2013أوت  -
 .، قررت سلطة ضبط البريد والاتصالات منح تراخيص اتٞيل الثالث للمتعاملتُ الثلاثة  2013أكتوبر  -
 .   وفق ات١ؤسسة الأم التابعة ت٢ا   Ooredooعلامتها التجارية إلذ  Nedjmaغتَت  ، 2013ديسمبر  -
 3G .  شبكة وخدمات اتٞيل الثالث   اتٞزائرية   Ooredoo، تطلق مؤسسة  2014جانفي  -
 .ولاية  19تطلق مؤسسة موبيليس خدمات اتٞيل الثالث في  ، 2014فيفري  -
 . 2014يل الثالث في اتٞزائر خلال الربع الثالش من خدمات اتٞ  Djezzyتطلق    -
 .  Djezzyمن حصة رأس مال   % 51، يشتًي الصندوق الورتٍ للاستثمار  2014ماي  -
 . زبائن وات١ؤسسات العن إرلاق خدمة اتٞيل الثالث إلذ   Djezzy، أعلنت  2014جويلية  17 -
 مليون أي بنسبة ت٪و تقدر 41.516 سوق ات٢اتف النقالبلغ إتٚالر ات١شتًكتُ في  2014أشهر الأولذ من  6خلال  -

      ت٢ذه الفتًة. ) بالدولار ( في ات١داخيل  بليون 1.941كما حقق ات١تعاملون الثلاثة   2013نهاية مقارنة مع  %5.06 ب
 . Fimaktabti، تعرض اتصالات اتٞزائر مكتبة إلكتًونية  2014في السداسي الأول من  -
  . ات١تعامل الثالث  لإرلاق خدماتها للجيل الثالث في اتٞزائر   Djezzyت ، أصبح 2014أكتوبر  -

                                                           
1
   www.arabadvisors.com/publishedreports.htm?filter1[0]=Algeria      61/ 16/2011  
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مليون أي بنسبة ت٪و تقدر ب  43.321بلغ إتٚالر ات١شتًكتُ في سوق ات٢اتف النقال  2014مع نهاية سبتمبر  -
 .  2013مقارنة مع نهاية سنة  9.63%

     مليون أي تٔعدل ت٪و يقدر ب  44.688تْوالر النقال  ات٢اتف بلغ إتٚالر ات١شتًكتُ في سوق 2014مع نهاية  -
 .2014بليون في ات١داخيل  لسنة  3.873. وأيضا حقق ات١تعاملون الثلاثة ما يقدر ب 2013ع ممقارنة   13.09%

مليون  44.311حقق ات١تعاملون الثلاثة يواصل سوق ات٢اتف النقال ت٪وه حيث  2015من  السداسي الأولخلال  -
   بليون )بالدولار(  .   1.675ت١داخيل الناتٕة ت٢ذه الفتًة التي بلغت حوالر إلذ جانب امشتًك 

  . 2015ات٩فض عدد ات١شتًكتُ في سوق ات٢اتف النقال خلال الربع الثالث من سنة   -
 تٔنح ثلاثة رخص للجيل الرابع . السلكية واللاسلكية بريد والاتصالاتالضبط تقرر سلطة  2016خلال جانفي  -

  2013-2010 في الفتًة  لش : تطور سوق ات٢اتف النقالالفرع الثا
 

   

 2010 2011 2012 2013 
العدد الإتٚالر 

 ) ات١ليون ( للمشتًكتُ
32780165 35615926 37527703 54371593 

 %5.3 + %5.37 + %8.65  + نسبة التطور
 

  

 2010 2011 2012 2013 
 %  102.11 %  99.28 %   96.52 %  90.30 الكثافة ات٢اتفية
 %2.83  + %2.76  + %6.22  + التطور الصافي

 

 

 

 

 : تطور العدد الإتٚالر للمشتًكتُ(4-1)اتٞدول 

 تطور الكثافة ات٢اتفية للنقال: (4-2)اتٞدول 

  2013 نةوالاتصالات السلكية واللاسلكية لس : التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد المصدر

 

  2013 نةسلكية واللاسلكية لس: التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والاتصالات ال المصدر
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 2010 2011 2012 2013 
 12451373 10622884 10515914 9446774 اتصالات اتٞزائر للنقال
اوراسكوم  لاتصالات 

 اتٞزائر
15087393 16595233 17845669 17574249 

الورنية  لاتصالات 
 اتٞزائر

8245998 8504779 9059150 9491423 

العدد الإتٚالر 
 للمشتًكتُ

32780165 35615926 37527703 54371593 

 

 2010 2011 2012 2013 
 35941860 34914236 33516713 30915483 الدفع ات١سبق

 % 2.94+ %4.17+  %8.41+  التطور
 3575185 2613467 2099213 1864682 الدفع البعدي

 %36.80+  %24.50+  %12.58+  التطور
تٚالر العدد الإ

 للمشتًكتُ
32780165 35615926 37527703 54371593 

 2013 2012 2011 2010 السنة
 96635. 53636. 7769. 3.961 متوسط العائد لكل مشترك  دج/ الشهر

 299.80 274.54 246.066 221.96 رقم الأعمال  ) ات١ليار دج (
 8.16 8.0 8.2 7.5 متوسط العائد لكل مشتًك بدولار

 3774.33 3514.35 3355.09 2959.81 رقم الأعمال ) مليون دولار (
 79.43 78.12 74.78 74.99 التصنيف بالدولار

 تطور عدد ات١شتًكتُ حسب الدفع ات١سبق والبعدي: (4-3)اتٞدول 

 تطور العدد الإتٚالر للمشتًكتُ حسب ات١تعاملتُ   : (4-4)اتٞدول 

 ل  مداخيل شبكات ات٢اتف النقا  : ( 4-5)اتٞدول 

  2013و  2010: التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والاتصالات السلكية واللاسلكية لسنتي  المصدر

 

  2013 نة: التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والاتصالات السلكية واللاسلكية لس المصدر

 

  2013 نة: التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والاتصالات السلكية واللاسلكية لس المصدر
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 تطور حصص ات١تعاملتُ في السوق بالنسبة لعدد ات١شتًكتُ( : 4-1الشكل )                            

  

 

 

 

 

 

   
 

   2015سنة  نهاية إلذ غاية (   3Gو   GSMلشبكتي ) لسوق ات٢اتف النقا تطوررع الثالث : الف

     

 العناوين ) بات١لايتُ (
  

ATM   OTA Ooredoo المجموع 

2014 9 205 983 17 357 898 8 225 240 34 789 121 

2015 7 775 837 12 466 980 6 665 799 26 908 616 

 -22,65% -18,96%  -28,18% -15,53% التطور 

 

 

 

 

      2014/2015لسنتي    GSM شبكة في ات١شتًكتُ عدد : (4-6)اتٞدول 

 

%46.03 

%28.82 

%25.16 

2010 

%29.53 

%23.88 

2011 

 

%46.59 

%28.31 

24.14% 

2012 

 

%47.55 

%31.51 

%24.02 

2013 

 

%44.47 

 اتصالات اتٞزائر للنقال 

 

 تصالات اتٞزائرلا  الورنية تصالات اتٞزائرلا كوم اوراس

  2013 نةالسلكية واللاسلكية لس: التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والاتصالات  المصدر 

 

  2015 نة: التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والاتصالات السلكية واللاسلكية لس المصدر
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 المجموع ATM   OTA Ooredoo العناوين ) بات١لايتُ (
2014 13 022 295 18 612 148 11 663 731 43 298 174 
2015 14 318 169 16 611 115 12 298 360 43 227 643 
 -0,16% +5,44% -10,75% +9,95 % التطور 

  107,00% %109.62 الكثافة الهاتفية 
 

 

   

   العناوين       
 ) بات١لايتُ (   

ATM   OTA Ooredoo المجموع 

 2014 3 816 312 1 254 250 3 438 491 8 509 053   
2015 6 542 332 4 144 135 5 632 561 16 319 027 
 +91,78% +63,81% +23,041% +71,43% التطور 

 ATM   OTA Ooredoo ) في ات١ليون ( العناوين
2014 2015 2014 2015 2014 2015 

 GSM 26.46% 28.29% 49.89% 46.33% 23.64% 24.77%السوق حصة 
 3G 44.85 % 40.09% 14.74% 25.39% 40.41% 34.52%حصة السوق   

        GSMحصة السوق 
 3Gو  

30.08% 33.12% 42.99% 38.43% 26.94% 28.45% 

3G GSM 
37.75% 62.25% 

      2014/2015 لسنتي   3G شبكة في ات١شتًكتُ عدد : (4-7)اتٞدول 

      2014/2015لسنتي   ( GSM + 3G ات١شتًكتُ )   عدد : (4-8)اتٞدول 

      2014/2015لسنتي   ات١تعاملتُ حسب تكنولوجيا شبكة الاتصالحصص سوق  : (4-9)اتٞدول 

  2015 نة: التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والاتصالات السلكية واللاسلكية لس المصدر

 

  2015 نةت السلكية واللاسلكية لس: التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والاتصالا المصدر

 

  2015 نة: التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والاتصالات السلكية واللاسلكية لس المصدر
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      2012، 2011، 2010السنوات  متوسط خلالسوق ات٢اتف النقال باتٞزائر ت٪وا  يظهر على أنو شهدمن خلال ما سبق 
(  4-10، اتٞدول  4-5الأعمال الناتج من ات١تعاملتُ الثلاثة  ) اتٞدولحيث كان  ىناك تزايد في رقم  2014و 2013

كما أنو عرف ،  وضعية تقدمبليون وىي أيضا تشتَ عن  1.675ما يقارب  2015مداخيل السداسي الأول لسنة  توبلغ
 34.789وصل تقريبا إلذ  2014( ، وفي سنة  4-1نوات ) اتٞدولخلال ىذه السمشتًكتُ الإتٚالر للعدد التزايدا في 

       مقابل  GSMفي مشتًكي شبكة  مليون 5 حوالر قدري ات٩فاضاأي أنو ىناك  39.517حقق  2013مقارنة مع مليون 
     4-7، اتٞدول  4-6اتٞدول ) مشتًك 43.298ملايتُ مشتًك تقريبا لشبكة اتٞيل الثالث لتصل اتٟصة الكلية  8

 تتواصل بنسبة  2015خلال سنة  GSMشبكة كما أنو ىذه الوضعية للات٩فاض في عدد ات١شتًكتُ ل ،( 4-8اتٞدول
مليون مشتًك تقريبا لشبكة اتٞيل الثالث لتصل اتٟصة الكلية 16مقابل  وذلك 2014مقارنة بسنة   -%22,65

سوق يشهد تٖول جديد ناجم عن إدخال فال ،( 4-8واتٞدول 4-7، اتٞدول  4-6) اتٞدول كذلك  مشتًك 43.227
ويصبح الانتقال  GSMتكنولوجيا اتٞيل الثالث والتي يتوجو إليها  فئة الشباب بكثرة ت٦ا قد يغتَ من حجم الاستفادة لشبكة 

ت٣ال أوسع لبناء إلذ تٕربة جديدة تّودة أعلى توفر خدمات خاصة بالانتًنت وبالتالر تتغتَ الأذواق وتصبح خدمة الزبون 
، 2011،  2010متوسط العائد لكل مشتًك يتزايد خلال السنوات  ARPU يلاحظ أن ومن جانب أخر  علاقة زبون،

ما يعتٍ أنو   2014 فيدج/ الشهر  652 بوصل أي (  4-10 ، اتٞدول 4 -5) اتٞدول 2014و 2013 ، 2012
ويتمكن ات١تعاملون من تغطية ات١شتًك ائد لتَتفع متوسط عوجب ررح عروض ت٤فزة أكثر خاصة تٔشتًكي شبكة اتٞيل الثالث 

   التكاليف  .  

 OTAأول متعامل ثم مع دخول ات١تعامل  ATأيضا ىذا السوق منافسة بتُ ات١تعاملتُ الثلاثة، ففي وقت سابق كانت ويشهد 
كان كل متعامل   من البدايةفي تعزيز ات١نافسة ت٢ذا السوق، ا ساىم ىذا أيض   Ooredooبدأت ات١نافسة، وخاصة مع دخول 

العروض انتشار الوكالات ات٠دمية، خاصة من ناحية يعتمد على سياسة تسويقية التي ت٘كنو من جذب عدد كبتَ من الزبائن 
ات١تعامل الذي يتمتع بهذه  OTAعلانات إلا أنو جودة شبكة الاتصال تٗتلف نسبيا بتُ ات١تعاملتُ، حيث تعتبر الإالسعرية، 

 171) بأكبر انتشار ورواج في السوقات١تعامل الذي يتميز ATM ات١تعاملتُ الآخرين، في حتُ تعتبر   ات١يزة أكثر مقارنة مع

متوسط العائد لكل 
 مشترك  دج/ الشهر

            رقم الأعمال  
 ) ات١ليار دج (

متوسط العائد لكل مشتًك 
 لشهر  بدولار

رقم الأعمال              
 ) مليون دولار (

 التصنيف بالدولار

.35 324.3 7.41  3 689 .15 87.9 

 2014مداخيل شبكات ات٢اتف النقال  لسنة   : ( 4-10)اتٞدول 

  2014 نة: التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والاتصالات السلكية واللاسلكية لس المصدر
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  OTA، وما يلاحظ حسب تقرير سلطة الضبط للبريد والاتصالات السلكية واللاسلكية على أنو بقي ات١تعامل 1(وكالة تٕارية
وذلك يرجع لأنو من بداية دخولو إلذ السوق استطاع أن   ( 4-8، اتٞدول 4-4اتٞدول) GSMالرائد في السوق في شبكة 

أو بالأحرى أساس علاقتو في التعامل مع باتٞزء الأساسي للعقد  لالتزامونسبة أكبر من الزبائن وت٭افظ عليها وىذا يرجع يضم 
ل ات٠تَي والإنسالش من ىو وجود جهود في المجا  Ooredooإلا أنو ما يتميز بو ات١تعامل من خلال جودة شبكة اتصال.  الزبون

أجل خدمة المجتمع وذلك بصورة أكثر من ات١تعاملتُ الآخرين وىو ما يساىم في تعزيز صورتو ويشكل عامل لتميزه في ىذا 
 السوق  انطلاقا تٔا تصرح بو ات١ؤسسة على اعتبارىا تٖمل رؤية مؤسسة موارنة تساىم في خدمة المجتمع .

، يعتبر ات١تعامل  (  20142) بالنسبة لسنة   روض السوقية الذي تٮتلف من متعامل لأخروعليو تظهر التنافسية في عدد الع
Ooredoo   للعروض ات٠اصة بشبكة  صاحب أكبر عددGSM  عرض مقارنة مع ات١تعامل  13التي تصل إلذATM  2ب 

 صاحب أكبر عدد OTAتٓصوص العروض ات٠اصة بشبكة اتٞيل الثالث يعتبر ات١تعامل  أما ،OTA بالنسبة ل  6و فقط
 ، حيث أن ىذا الأختَ يقع تركيزه على التغطية ATM بالنسبة ل  16و   Ooredooل  37عرض مقابل  55وذلك ب 

ت٢ذه الشبكة لأكبر عدد من الولايات وت٢ذا فإن ت٣مل النفقات توجو لذلك على غرار ات١تعاملتُ الآخرين فإن التًكيز توجو 
أي تٓصوص  2014مقارنة ب ر، ومن جانب أخر والأكثر دلالة ت٢ذه التنافسية اتٟصص تٞانب التنويع للعروض بصفة أكث

ملحوظة  بنسبحصتو  تراجعتعلى الريادة ت٢ذا المجال وفي نفس الوقت  للحفاظ OTAات١تعامل  يستمرحيث   GSMشبكة 
إلذ  %26.46وذلك من في اتٟصة السوقية  متواضعة زيادةتشهد  ATMأما  ،%46.33إلذ  %49.89من 

 .  %24.77إلذ  %23.64منلا تزال تقريبا تشهد نفس عدد ات١شتًكتُ  فإنها   Ooredooفيما يتعلق ب و  ،28.90%

الرائدة فيو وذلك لأنها ت٘كنت من تٖقيق أكبر تغطية مقارنة مع ات١تعاملتُ  ATM أما تٓصوص شبكة اتٞيل الثالث تعتبر 
وأيضا ،  - (01)رقم  ات١لحق - ق ىدفها بتغطية كامل التًاب الورتٍأن تٖق 2015على انتظار مع نهاية سنة  الآخرين

تقدر  OTAأما  %40.41ب    Ooredoo، ثم ات١تعامل %44.85لكونها صاحبة أكبر حصة سوقية ت٢ذا المجال والتي تبلغ 
تستمر بنفس ، كما أنو ىذه الوضعية التنافسية بتُ ات١تعاملتُ الثلاثة ( 4-9اتٞدول ) 2014وذلك لسنة  14.74ب 

  OTAرغم ىذه النتائج إلا أنو لد يشهد ات١تعامل  .( 4-9اتٞدول ) 2014مقارنة مع سنة  2015النسب تقريبا لسنة  

بل وأيضا يظهر بأن ىذا  %28.18-لتصل ب  2015 من بداية دخولو حتى لسنة  GSMلشبكة  ات٩فاض في حصتو
فهو يتعرض لتهديد قوي من منافسيو  ،3Gلزيادة ات١عتبرة تٟصتو لشبكة ات١تعامل بدأ يتدارك التغتَ لوضعية السوق من خلال ا

من خلال الاستيلاء على   ATMفي ىذا المجال ت٠دمة الانتًنت ت٦ا يلزم عليو التًكيز أكثر عليها، وىو بالفعل ما اقتنصتو  
 د من نسب التغلغل والاكتساح .     عدد متزايد من مستخدمي ىذه ات٠دمة بواسطة العروض ات١شجعة والتغطية الواسعة ت٦ا يزي
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 مكانة إدارة علاقة الزبون لدى مؤسسة موبيليس ات١طلب الثالش : 

  وأىدافها  ؤسسة موبيليس تٔ التعريفالفرع الأول : 

، موبيليس أقرت استقلاليتها كمتعامل منذ أوت فرع من ت٣مع اتصالات اتٞزائر وأول متعامل للهاتف النقال باتٞزائر 
2003.1  

 2000-03لمحة تارتٮية عن مؤسسة موبيليس : إن فتح قطاع البريد والاتصالات أمام ات١نافسة كان وفق النص القانولش   (1
 2مصحوب تٔجموعة من النتائج :  2000أوت  5في 

 إنشاء سلطة ضبط البريد والاتصالات ، ات١سئولة عن تنظيم السوق ومراعاة الامتثال بقواعد ات١نافسة .    -
 املتُ بريد اتٞزائر واتصالات اتٞزائر باعتبارىا ت٘ثل مؤسسات مستقلة . وجود متع -
 التي منحت لمجموعة اوراسكوم .  GSM، ت٘ت أول رخصة لإنشاء شبكة، وعرض خدمات  2001في أوت  -
، وفي  GSM، استفادت اتصالات اتٞزائر من رخصة تنظيم لأنشطتها في ت٣ال ات٢اتف الثابت والمحمول  2002في أوت  -

التابعة لوزارة البريد والاتصالات، وعرض   GSMات١تعلقة بات١رحلة التنفيذية تم استغلال شبكة  2003تًة جانفي ف
 خدمات ات٢اتف النقال التي تتكفل بها اتصالات اتٞزائر . 

                   اتٞزائر قد تم اعتباره كفرع   ، النشاط ات١تعلق بالاتصالات ات٢اتفية المحمولة لاتصالات 2003في أوت  -
 أسست على اعتبارىا  كمؤسسة مسات٫ة.    ATM MOBILIS و

 إلذ ت٣موعة الورنية.  GSM، تم منح رخصة ثالثة ل  2003في ديسمبر  -
 ، فتح مركز اتصال موبيليس.  2004في ماي  -
       ، أرلقت موبيليس خدمة الدفع ات١سبق " بطاقة موبيليس ".  2004في أوت  -
  للتكنولوجيا Huaweiت١وبيليس في شراكة مع موردىا  UMTSتم إرلاق أول شبكة تٕريبية   ، 2004في ديسمبر   -

 حققت موبيليس مليون مشتًك. و 
 .  GPRS/MMS، أرلقت موبيليس عرضها  2005في فيفري  -
 ا . و تشرع في افتتاح أول ت٤ل تٕاري  ت٢ mobilight، أرلقت موبيليس عرضها اتٞديد للدفع ات١سبق  2005في مارس  -
 .   mobiposteموبيليس في شراكة مع بريد اتٞزائر  شرعت،   2005في أفريل  -
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 1ات١ؤسسة حاليا :  (2
 تغطية ورنية للسكان   -
 وكالة تٕارية   120أكثر من  -
 نقطة بيع غتَ مباشرة  60000أكثر من  -
  BTSت٤طة تغطية  5000أكثر من  -
 أرضية خدمات ناجعة وذات جودة عالية  -
 2سسة : أىداف وقيم ات١ؤ  (3

  : الأىداف 
  ؛تقدلص أحسن ات٠دمات -
 ؛التكفل اتٞيد بات١شتًكتُ لضمان وفائهم  -
 ؛الإبداع  -
تقدلص اتٞديد تٔا يتماشى والتطورات التكنولوجية و ىذا ما مكنها من تٖقيق أرقام أعمال مهمة وتوصلها في وقت قصتَ  -

  . ملايتُ مشتًك10إلذ ضم 
  : ة والإبداع . اتٟيوي ؛الوفاء  ؛الشفافية  القيم 
 3:  الالتزامات (4
   ؛ منح الزبائن شبكة اتصال عالية اتٞودة تغطي كامل التًاب الورتٍ -
 ؛توجيو ات١كات١ات بأحسن الظروف مهما كانت وجهتها  -
  ؛ ومتوقعة عروض بسيطة، واضحة،  شفافة  اقتًاح -
 ؛التحستُ باستمرار ات١نتجات، ات٠دمات والتكنولوجيا  -
  ؛بائن والاستجابة بسرعة تٞميع الشكاوى السمع باستمرار إلذ ز  -
الإبداع باستمرار من حيث كونها من سباقتُ للتكنولوجيا وتكييف شبكتها وخدماتها لاحتياجات المجتمع ات١علوماي   -

 ؛ات١ستقبلي 
  . الوفاء بالوعود -
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   قنوات علاقة الزبون ات١عتمدة من مؤسسة موبيليس ت٠دمة زبائنها :  الثالشالفرع 

عن رريق السمع والتحدث إليو لزبون  والاستجابةخدمة الزبون بتوسع ت٣ات٢ا نظرا  للقنوات ات١وفرة وات١خصصة للتواصل  ت٘تاز
الذي يتوفر على ات٠ادم الصوي  التفاعلي وخدمة  وتٖديد مستوى ات٠دمة الذي يناسب توقعاتو والتي تتجسد في مركز اتصال

للحصول على ات١علومات دقيقة تجارية وبالتالر أمام ات١ؤسسة عدة فرص ال توكالاالو  لكتًولشالإوقع الرسائل القصتَة، ات١
وحديثة عن توجهات السوق تساعدىا في توجيو العروض أو الأسعار أو بالأحرى اتٗاذ قرارات سليمة لا تٖمل ت٥ارر عالية 

 .  ويصعب ت٘ييزىالأنها متواجدة في سوق تكاد العروض تتشابو 

 مركز الاتصال  :  
  2004ماي  22شتغل منذ ي -
      سا 24سا/24يعمل على مدار  -
 مستشار ىاتف ات١دربتُ في ت٣ال ات٢اتف النقال   120يوفر الدعم والاستماع باستمرار إلذ الزبائن عن رريق  -
مهور بالنسبة لزبائن الدفع البعدي ات١تمثلتُ في اتٞ 666توفتَ أرقام رويلة وقصتَة لأية شكاوى، مطالبات أو معلومات،   -

بالنسبة  555بالنسبة لزبائن الدفع ات١سبق و   888بالنسبة لزبائن الدفع البعدي ات١تمثلتُ في مؤسسات،  999العام ، 
 Mobipost .1لزبائن 

  : ات١وقع الإلكتًولش 
لرمز الذي تٗصصو لتًويج لعروضها وأيضا تطرح خدمة الفاتورة الإلكتًونية وخدمة التواصل مع الزبائن عبره من خلال ا -

 الذي ت٭ملو كل زبون لديها .    
  : 2نية جهات بالتًاب الورتٍ اتتوزع على تٙالوكالات التجارية 
، وكالة دالر براىيم ، وكالة  رويبةوكالة صوفيا ، وكالة بوفاريك ، وكالة درارية، وكالة شرشال ، وكالة :  الناحية الوسطى -

وكالة سيدي ت٭تِ ، لة أولاد ايعيش ، وكالة القبة ،  وكالة الأبيار ، زرالدة ، وكالة باب الوادي ، وكالة اتٟجوط ، وكا
 وكالة اتٟراش ،  وكالة تيزي وزو ، وكالة البليدة ، وكالة البويرة ، وكالة بومرداس ، وكالة تيبازة، وكالة القليعة ، وكالة ات١طار

، وكالة بئر مراد  ، وكالة عزازقة، وكالة برج منايل، وكالة ات١طار الداخلي، وكالة الدار البيضاء، وكالة سيدي فرج الدولر
 .   رايس
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وكالة تقرت، وكالة أفلو ، وكالة ات١غاير ، وكالة رولقا ،  وكالة ات١نيعة ، وكالة عتُ أمناس ، وكالة مطار :   ناحية ورقلة -
كالة غرداية ، وكالة ورقلة حاسي مسعود ، وكالة عتُ صالح ، وكالة الأغواط ، وكالة ت٘نراست ، وكالة حاسي مسعود ، و 

 ، وكالة الواد ، وكالة بسكرة ، وكالة إليزي  .

، وكالة برج بو عريريج ، وكالة تّاية ، وكالة جيجل ، وكالة مسيلة ، وكالة العلمة ،  10وكالة سطيف :  ناحية سطيف -
  .وكالة عتُ وت١ان ،وكالة عتُ أزل ، وكالة الطاىتَ ،وكالة بوسعادة ،  وكالة أقبو ، 01وكالة رأس الواد ، وكالة سطيف 

وكالة باتنة ، وكالة باريكة ، وكالة قسنطينة ، وكالة شلغوم العيد ، وكالة أم البواقي ، وكالة ات٠روب ، ناحية قسنطينة :  -
، وكالة وكالة عتُ البيضاء ، وكالة ميلة ، وكالة خنشلة ، وكالة قيس ، وكالة علي منجلي ، وكالة باتنة ، وكالة عتُ مليلة 

 سيدي مبروك . 

وكالة واد زناي  ، وكالة القالة ،وكالة بئر العتً ،وكالة وكالة بن عميور ، وكالة الطارف ، وكالة القل ، ناحية عنابة :  -
سدراتة ،   وكالة تبسة ، وكالة سوق أىراس ، وكالة سكيكدة ، وكالة اتٟجار ، وكالة قات١ة ، وكالة عنابة ،وكالة كولو،  

  دي عاشور ، وكالة عزابة .وكالة سي
وكالة ات١دية ، وكالة عتُ وسارة ، وكالة اتٞلفة ، وكالة التنس ، وكالة تيارت ، وكالة الشلف ، وكالة ناحية الشلف :  -

تسمسيلت ، وكالة عتُ الدفلة ، وكالة واد الريو ،وكالة فرندا ، وكالة قصر البخاري ، وكالة تٜيس مليانة ، وكالة تنية اتٟد 
  . الة غليزان ، وكالة قصر الشلالة ، وكالة واد الفضة، وك

وكالة سيدي علي ، وكالة بتٍ صاف ، وكالة بن باديس ، وكالة سيدي بلعباس ، وكالة عتُ تيموشنت ، ناحية وىران :  -
وىران  وكالة مستغالز ، وكالة تلمسان ، وكالة معسكر ، وكالة سعيدة ، وكالة وىران وسط ، وكالة عتُ التًك ، وكالة

 مقاري ، وكالة مغنية ، وكالة مارافال ، وكالة ارزيو . 
عتُ الصفراء ، وكالة بشار ، وكالة أدرار ، وكالة تندوف ، وكالة البيض ، وكالة النعامة ، وكالة  وكالةناحية بشار :  -

 البيض سيد الشيخ ، وكالة مشرية ، وكالة عبادلة ، وكالة تيميمون . 

 ات١خصصة للوكالة ات٠دمية ات١بحوثة  الفرع الثالث :  ات١هام

وات١تمثلة تٓدمة الزبون وإرضائو، ؤسسة ات١ التي تسطرىاتقوم العمليات والأنشطة داخل الوكالة على نفس الرؤية والأىداف 
زبون في صفوف الانتظار  وكل منهم لديو  480خاصة وأنو تشهد حركة كبتَة حيث يصل عدد الزبائن الذين يرتادونها يوميا 

 نظرا  1000فهو أكبر من  أما الغتَ معتمدة   220انشغالات معينة ، إلذ جانب عدد نقاط البيع ات١عتمدة الذي يصل إلذ 
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، وعليو تتلخص ات١هام لأنو يتمتع ات١تعامل موبيليس تْصص سوقية أعلى في ولايات اتٞنوب مقارنة مع ات١تعاملتُ الآخرين
    1ة كالأي  : اليومية التي تفوض ت٢ذه الوكالة ات٠دمي

  مسئولية إت٘ام ات١عاملة ات٠اصة بعقد الاشتًاك لدى الزبائن اتٞدد ، وبالتالر يعتبر كل زبون معروف ببياناتو الشخصية على
 مستوى قاعدة البيانات ات١توفرة لدى الوكالة ات٠دمية ات١بحوثة ؛   

  إضافة لبيع عدد كبتَ من شرائح أجهزة لوحية القيام بعمليات البيع للمنتجات ات١عروضة سواء من ىواتف نقالة أو ،
 ؛  فئة الشباب بكثرةبالنسبة ل 3Gشبكة اتٞيل الثالث  لالاشتًاك 

   ات١تعلقة بعطل في شرت٭ة الاشتًاك ؛معاتٞة الشكاوى 
 كيفية  ت٬يدجديدة التي  تتم عبر الرسائل القصتَة في شرت٭ة اشتًاك الزبون عند اتٟالة التي لا  إضافية اتتفعيل خدم

 الاستفادة منها ؛ 
  ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة إلذ الزبائن  من قبلتقدلص ات٢دايا أو ات١كافأت ات١ادية في إرار برامج الولاء التي تعرض وتروج

   الذين حققوا نقاط معينة ؛ 

 نشاط مؤسسة موبيليس ات١طلب الثالث : 

 الفرع الأول : عروض وخدمات مؤسسة موبيليس 

  ض أولا : العرو 

: ت٘تاز العروض ات١خصصة من قبل ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة بتنوع وبأسعار مناسبة لكونها موجهة لعدة عروض الدفع ات١سبق 
  . 3Gأو  خدمات شبكة  GSMقطاعات من السوق حتى توسع فرص التعامل وتتموقع سواء تٓدمات شبكة 

 
 الخضرا

 (ONE  ) الشهر دج/1000اشتًاك ب  
 سا 13:00لذ غاية   سا  إ00:00من 

         الشهر   دج/2000اشتًاك ب  
(  TWO من )د إلذ غاية 30سا 22

 سا18:00

                       الشهر دج/3000اشتًاك ب  
(  THREE من )سا إلذ 21:00

 سا17:00غاية 
 مبتسم

 أفريل 29العرض اتٞديد  إلذ غاية 
 دقيقة100دج / 150 برنامج مبتسم دج90دقيقة /  90برنامج مبتسم 

 العروض الحالية

                                                           
 18"، الأغواط  2014/2015، " ات١هام ات١خصصة ت٠دمة الزبون وات١بيعات المحققة خلال فتًة سة موبيليس بالأغواطمقابلة شخصية مع رئيس الوكالة ات٠دمية ت١ؤس  1

 .     2015ماي 
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 العرض ڤوسطو العرض بارل العرض أول العرض الكلاسيكي
اتصالان ت٣انيان كل 

دقائق مع 3يوم ت١دة 
تسعتَة واحدة ت٨و 
تٚيع الشبكات 

 ثا30دج/3.98

 أول ت٨و موبيليس
ت٭توي  على رصيد 
إضافي يتًاوح من 

إلذ  % 100
400% 

حسب التعبئة التي 
/  100تتًواح بتُ 

500/1000  /
 دج2000

أول ت٨و تٚيع 
 الشبكات

ت٭توي على رصيد 
إضافي يتًاوح من 

إلذ   150%
حسب   250%

دج / 100التعبئة ل 
 دج 250

أيام عن  7عرض صالح ت١دة 
دج  أو 500تعبئة قيمتها   

أكثر ت٨و شبكة موبيليس ، 
وبتسعتَة موحدة لكل 

 ثا 30دج /4الشبكات  
 

 3ارت٭توي على إمكانية اختي
أرقام مفضلة ت١وبيليس بسعر 

دج/  5ثا    و 30دج/ 1
 ثا ت٨و الشبكات الورنية 30

 توفيق

ثا، أما خارج اتٞماعة تقدر 30دج / 1عرض موجو خصيصا للطلبة وتقدر التسعتَة ت٨و اتٞماعة التي تٖمل نفس نوع من الشرت٭ة 
 ثا ت٨و كل الشبكات 30دج  / 3.98التسعتَة ب 

 يڤنافي
 190ا أوكتي ويقدر ىذا العرض ب ڤمي  50ي فري و رصيد إضافي بقيمة ڤمع شرت٭ة سيم نافي ++3Gمفتاح الانتًنت   ت٭توي على

 دج

 3Gجواز  ++ 
  MO سا،24دج ت١دة MO 50/100وتٗتلف أسعارىا باختلاف حجم  تدفق الإنتًنت وىي 3Gأنواع من جواز ++  5تتوفر 
دج ت١دة GO 5 /4000 يوم و 30دج ت١دة GO 2 /1900يوم، 30ة دج ت١دGO 1/1000يوم،  30دج ت١دة 250/500

 يوم 30

 
  عروض الدفع البعدي : 

 صيغة على ات١قاس 
دج / الشهر مع رقم أو 900سا ب 2

 رقمتُ مفضلتُ 
دج/ الشهر مع رقم أو رقمتُ 1500سا ب 4

 مفضلتُ 
دج / الشهر  مع 2500سا ب 8

 رقم أو رقمتُ مفضلتُ 
 

  العروض ات١زدوجة :
 3Gداري نات ++  موبي كنترول

اشتًاك 
 دج/شهر2000

 MO250 مع 
 للإنتًنت

دج/شهر 3000اشتًاك 
دقيقة مهداة  300مع 

 ت٨و كل الشبكات

 داري نات البرونزية   
 500MB     ب

 يوم  30دج في 750

 داري نات الفضية 
   1GO  

 30دج  في 1000ب  
   يوم  

 داري نات الذىبية 
   4GO  

في  دج 3000ب  
 يوم   30
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    ثانيا : ات٠دمات 

 نغمتي
 680دج ، بواسطة الاتصال  أو إرسال رسائل قصتَة  على الرقم  40توفر للزبون إمكانية تٗصيص نغمة انتظار التي يريدىا باشتًاك شهري 

 .  //:naghmati.mobilis.dzhttpوأيضا بواسطة الدخول على ات١وقع 

  SMSالفايسبوك عبر 
 ت٘كّن ىذه ات٠دمة الزبون البقاء على تواصل  بشبكتو الاجتماعية عبر الرسائل القصتَة بغض النظر عن نوع ات٢اتف النقال و بدون استعمال

 دج .          5وبسعر  604لرقم الإنتًنت، وتشغيل حساب الفيسبوك باتٗاذ ت٥تلف الأوامر ات١توفرة عبر الرسائل القصتَة في ا

 سلّكني       
، وبقيمة رصيد ت٤وّل تتًاوح  بتُ  24سا/24تتيح لزبون بتعبئة رصيد خط واحد أو أكثر للدفع ات١سبق ت١وبيليس وذلك من خط للدفع ات١سبق 

 دج  .   10دج  وسعر التحويل   100و  40

 رصيدي  
 دج  .  5بسعر  603ى حسابو البريدي اتٞاري عن رريق الرسائل القصتَة إلذ الرقم يستطيع الزبون بهذه ات٠دمة الإرلاع عل

 كلّمني
 تسمح لزبون بالاتصال من خط موبيليس لدفع ات١سبق تٔراسلو لدفع ات١سبق أو الدفع البعدي إذا كان رصيده غتَ كافي وبشكل ت٣الش . 

 راسيمو 
ر  إلكتًونيا بدون أن يتنقل ، شرط وجود حساب بريد جاري لدى الزبون والاشتًاك في توفر لزبون خدمة تعبئة رصيده أو رصيد شخص آخ

 أحد مكاتب البريد ليستفيد منها .   

 حساب البلاك بيري 
وتزود الزبون بعدة خدمات مهمة تسهل عليو ، ®جهاز البلاك بتَي تٗص ىذه ات٠دمة الزبائن ات١شتًكتُ في الدفع البعدي الذين تٯتلكون 

 HTMLو  wapاء أشغالو اليومية  وتشمل التحدث، إرسال وتلقي الرسائل  القصتَة ،ات١صورة والصوتية، وأيضا تصفح صفحات الواب قض
ي، وكذلك تٯكن لزبون إرسال وتلقي رسائل البريد الإلكتًولش، وخاصة بوسع الزبون تسيتَ وتٖكم  في قائمة عناوينو وكذا جدول الأعمال اليوم

 دج   .    1450ا قائمة ات١هام اليومية ، وذلك بسعر ات١فكرة، وأيض
 

 الفرع الثالش : إستًاتيجية مؤسسة موبيليس 

وذلك على اعتبارىا ىو اعتمادىا على إستًاتيجية النمو والتنويع،   ATM Mobilisالإستًاتيجية ات١تبعة من إن ما يظهر على 
 ىذا ات٠يار أنسب حتى تستطيع اتٟفاظ على زبائنها اتٟاليتُ مؤسسة خدمية تنشط في سوق تٯتاز بات١نافسة كبتَة يعتبر

http://naghmati.mobilis.dz/
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واكتساب زبائن جدد وىذا من شأنو أن يوسع فرصها السوقية، ويرجع ذلك أيضا لأنها تكتسب إمكانيات ومهارات سات٫ت 
 .  في تٖقيق ت٥ططاتها وبلوغ أىدافها في السوق

في  تصريح الرئيس سعد دامةحسب  2014ة شهر سبتمبر كبتَ لعدد الزبائن ورقم الأعمال مع نهايارتفاع  وحققت 
% في عدد ات١شتًكتُ بات١قارنة مع نفس 18سجل ات١تعامل العمومي للهاتف النقال موبيليس زيادة بنسبة " 2014أكتوبر 

مليار دج خلال  64وأوضح أنو برقم أعمال بلغ . %22مع تسجيل ارتفاع في رقم الأعمال بنسبة  2013سنة  الفتًة من
  .2013% مقارنة مع نفس الفتًة من سنة 22حقق متعامل موبيليس ت٪وا فاق نسبة   2014التسعة أشهر الأولذ لسنة 
% سنة 27 إلذ 2012% سنة 4.10حيث انتقل من  2012موبيليس منذ  أعمالفي رقم   كما سجل تقدما مستمرا

ن موبيليس بصدد استحداث ثروة لأ"نتائج ىامة  اإنهوىي السنة التي وصفها السيد دامة "بالاستثنائية". ويقول  2013
بعد" مؤكدا  إشباعهاالسوق اتٞزائرية للهاتف النقال "لد يتم  أن إلذرئيس موبيليس  أشارو  بالرغم من ت٣هود استثمار مدعم.

 1 ." ملايتَ دولار 5السنوي  أعمات٢اىذه السوق تتمتع تٔردودية قوية وتشكل رىانا اقتصاديا حيث يقارب رقم  أن

قد ت٠ضرا الذي إلذ وصوت٢ا لإشباع ت٥تلف فئات السوق، منها العرض ا بشكل أدى  ATMتنوع عروض وخدمات ونلاحظ
يؤدي ت٠لق الرغبة بطريقة غتَ مباشرة لفئات التي تؤيد ىذا الفريق خاصة الشباب منهم، لأنو تٯثل نوع من التجديد ا يشجع
شهري ت٤فزة  اشتًاكىذا العرض ت٭توي على أسعار دى ىذه ات١ؤسسة، في وجود أو تلبية جوانب من تفضيلاتو لتشعره 

 بات١قارنة مع مدة ات١كات١ات ات١تاحة في كل خيار فهو يشجع التواصل داخل الشبكة  .   

دقيقة الذي تٝح من تعزيز مكانتها في السوق لدى الزبائن اتٟاليتُ أو  50دج/ 50بعرضها ات٠اص مبتسم   ATMت٘يزت 
 ويوفر ،وتٮص ىذا العرض أغلب فئات السوق  اتٟدسعر مكات١ة في ىذا  تٗفيض في السباقةن جدد، فهي في جذب زبائ
، حيث يوجد العرض الكلاسيكي قد يلائم أكثر الزبائن لزبون عدة اختيارات للاستفادة من خدمة مكات١ات عرض مبتسم

ات١قابل تسعتَة ات١كات١ة مرتفعة نوعا ما بالنسبة  الذين تكون مدة مكات١تهم قصتَة أي يستفيدون بشكل ت٤دود إلا أنو في
تٚيع الشبكات وات١كافآت السعرية غتَ مشجعة بشكل كافي. أما بالنسبة للعرض أول ت٨و موبيليس فهو لزبون ونفسها ت٨و 

ة التعبئة كتسبها الزبون من قيميفيما بينهم نظرا للمكافآت التي يشجع الزبائن ات١شتًكتُ في شبكتها على التواصل أكثر 
التي تٮتارىا، وتٓصوص أول ت٨و تٚيع الشبكات فهو أيضا تٯنح الزبائن ات١شتًكتُ في شبكة موبيليس إمكانية لإجراء 
ات١كات١ات ت٨و شبكات أخرى أي أنو يكسب الزبون خيار واسع وت٣ال كافي لإجراء ات١كات١ات. ويتميز العرض بارل باتساع 

خرى وتٮص أكثر الزبائن الذين يتواصلون مع أفراد شبكتهم بشكل يومي وكبتَ إذن مدة ات١كات١ة مقارنة مع العروض الأ
ڤوسطو يتميز بأرقام ت٤ددة تٮتارىا الزبون وأيضا بات٩فاض تسعتَة ات١كات١ة/ثا في حتُ العرض يشجع التواصل داخل الشبكة، 

وتٮص أكثر الزبائن الذين يتواصلون  مقارنة مع خيارات أخرى فهو أيضا عرض يشجع التواصل داخل الشبكة بتُ الزبائن
 تقريبا تْجم معقول في مدة ات١كات١ة لأنو يتحكم فيها على حسب القيمة التي يقوم بتعبئتها . 

                                                           
1
 www.aps.dz/ar/economie/8946     

http://www.aps.dz/ar/economie/8946
http://www.aps.dz/ar/economie/8946
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والذي ىو أيضا يشجع التواصل بتُ "توفيق " أيضا بعرضها ات٠اص في ىذا السوق وات١وجو للطلبة  ATM Mobilis وتعرف
ة ات١كات١ة منخفضة ويستطيع التحكم في حجم ات١كات١ة حسب القيمة التي يقوم بتعبئتها، ىذه الفئة من الزبائن لأنو تسعتَ 

، ت٦ا يقوي  ATMإذن فهو أيضا نوع من التجديد في العروض من شأنو أن يوسع خيارات الزبون ات١شتًك في شبكة 
 التعاملات أو العلاقة اتٕاه ات١ؤسسة . 

خدمة اتٞيل الثالث وىو الذي أدى إلذ منحها دفعة قوية في السوق سواء في  ىو ررحفي الفتًة الأختَة   ATMوما عرفتو 
زبائن جدد لأنها الرائدة في ىذا المجال، ولأجل ذلك قامت بطرح عرض  اكتسابتنمية تعاملاتها مع الزبائن اتٟاليتُ أو في 

خيارات للاستفادة من خدمة الذي يتوفر على تٜسة  3Gجواز  ++ و ) خدمة الإنتًنت ، خدمة ات١كات١ات (  يڤنافي
 الإنتًنت حسب ات١دة وحجم التدفق اللذان يرغب فيهم الزبون . 

مليون  30ات١بدئي للجيل الثالث فيما تٮص موبيليس يقدر تْوالر  الاستثمارأن ""  2014أكتوبر  في سعد دامةوأوضح 
يوميا  الث من خلال تسجيل آلاف الزبائنللسكان لاسيما الشباب على اتٞيل الث  إقبالا كما سجل    دولار لكل ولاية

   1 . " لدى موبيليس معتبرا أنو لا يزال الأمر مبكرا للقيام تْصيلة حول اتٞيل الثالث في اتٞزائر

وما تٯيز ىذه ات٠دمة ىو أنها أي أنو أصبحت خدمة الإنتًنت من ات٢اتف النقال ت٣ال جديد لتواصل الزبون مع أفراد ت٤يطو، 
ر لزبائن الذين يتجهون إلذ التنويع في تواصلهم مع أفراد ت٤يطهم نظرا لتطور رغباتهم واتٟاجة لإشباعها تكون موجهة أكث

تٔختلف ىذه ات٠دمات، وت٘تاز خدمة ات١كات١ات بالسهولة في تزامن التواصل بتُ الأرراف أكثر من خدمة الإنتًنت، في 
 من الأفراد في شبكتها وبتكلفة أقل من خدمة ات١كات١ات . حتُ ىذه الأختَة تتميز بتوسع ت٣ال التواصل مع عدد كبتَ 

وفيما تٮص عروض الدفع البعدي ىي أيضا عروض تشجع التواصل بتُ أفراد الشبكة وذلك لأنو تسعتَة الاشتًاك الشهري 
م مناسبة للمدة ات١خصصة ت٢ا، حيث يكون موجو أكثر لزبائن الذين يفضلون التواصل وبشكل يومي مع أفراد شبكته

 وبصورة كافية . 

الذي  SMSزبائنها يوجد أيضا تنويع وتٕديد فيها، وأت٫ها الفايسبوك عبر إلذ   ATMومن جانب ات٠دمات التي تعرضها  
في منارق لا تتوفر على شبكة الإنتًنت وتٯكنهم التواصل وبسعر منخفض، أي أنو يساعد بشكل كبتَ الزبائن ات١تواجدين 

رغبتو. واستطاعت أيضا أن تطور في خدماتها ت٣ال التواصل ومنح الزبون خيار الذي يناسب  تساىم ىذه ات٠دمة في توسيع
من خلال حساب البلاك بتَي الذي يتميز بتزويد الزبون خدمة تسهيل وتسيتَ أعمالو وىو ما يساىم في تٖفيز وتنمية 

  لر زيادة إشباع رغباتهم . التعاملات الزبون اتٕاه ات١ؤسسة خاصة وبشكل كبتَ فئة رجال الأعمال وبالتا

تٓدمتي  الرصيد و راسيمو، كنوع من إستًاتيجية الشراكة وذلك بالتعاون مع بريد اتٞزائر، فات٠دمة الأولذ   ATMوتتميز 
توفر لزبون الإرلاع على حسابو بريدي جاري أي أنها تسهل عليو معاتٞة جانب من انشغالاتو واحتياجاتو بهذا النوع من 

ا خدمة راسيمو التي توفر خدمة التعبئة إلكتًونية من اتٟساب البريدي اتٞاري لزبون ىي أيضا ت٣ال جديد ، أمات٠دمات
 .  لإشباع رغبات الزبون لأنها تساىم في تسهيل عليو جزء من انشغالاتو أو اىتماماتو
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  خاصة برمضان وات١ناسبات الاجتماعية . تٗفيضات للأسعار بعرض   ATMإضافة لذلك تقوم 

" أنو لابد من دمج تكنولوجيا ات١علومات والاتصال في  2015الأكثر من ذلك، يصرح الرئيس سعد دامة  في جانفي و 
علاقات بتُ اتٞزائريتُ والإدارة، وصرح أنو غتَ كافي كمتعامل ورتٍ أن يقتصر الاتٟياة اليومية للجزائريتُ وخاصة في 

    1قط " . استخدام ىذه تكنولوجيات في الشبكات الاجتماعية ف

 مليار دينار 20.7ت٢ذا ات١تعامل حسب كلمة الرئيس ب  2015سنة خلال التسعة أشهر الأولذ لوقد بلغت الاستثمارات 
وبذلك فهي ات١ستثمر الأول في السوق اتٞزائرية، ىذا الاستثمار والذي ت٬سد التحستُ ات١ستمر تٞودة ات٠دمة ت٦ا تّعلها تٖقق 

 2.   %16ا أن ات١داخيل ت٢ذه الفتًة تتزايد مقارنة بالفتًة السابقة بأكثر من خياراتها الإستًاتيجية، كم

 المبحث الثاني : منهجية الدراسة الميدانية واختبار الأداة 

 تٗطيط سنقوم من خلال ىذا ات١بحث بعرض اتٞانب ات١نهجي الذي سنتبعو للقيام بالدراسة ات١يدانية، حيث سنتطرق لكيفية 
ت٪وذج الدراسة، فرضيات الدراسة وت٣ال وحدود الدراسة، وبعد ذلك ت٨اول إيضاح  براز مشكلة الدراسة،الدراسة، وىذا بإ

، أسلوب تٚع البيانات الأولية، الأساليب ت٣تمع وعينة الدراسةات١رحلة ات١والية ات١تعلقة بتصميم وتنفيذ الدراسة وىذا بتحديد 
  . داة الدراسةثبات أتبار ، وت٩تم ىذا ات١بحث بإجراء اخالدراسة نفيذالإحصائية لتحليل البيانات وظروف عملية إعداد وت

 ات١طلب الأول : تٗطيط الدراسة 

 مشكلة الدراسة :  .1

إن موضوع التسويق في ات١ؤسسات ات٠دمية أصبح يقوم على استثمار خدمة الزبون بصورة تٕعلها تٖتفظ بزبائنها ومنع 
، أي أنو وجب والتطلع على توقعاتوا للبحث والاىتمام عن رريقة لإشباع رغباتو انتقات٢م إلذ ات١نافس، ولعل ىذا ما أدى به

عليها تٖدي ىذا الواقع عن رريق تنمية علاقة الزبون، لأنو لا تٯكن ت٢ا أن تستمر في تٖقيق مستويات أداء جيدة في خدمة 
 . اتٕاىها تقوية مصلحة الزبون من خلال الزبون إن لد تستغل مزايا العلاقة 

وذلك ما تشهده ات١ؤسسات ات٠دمية في سوق الاتصالات ات٢اتفية المحمولة باتٞزائر، إذ أكدت إحصائيات ىذا السوق 
إلذ تعزيز تعاملاتو في خدمة الزبون ويظهر ذلك خاصة مع إرلاق خدمة سعي كل متعامل تدل على وجود منافسة قوية 

على أنو إستًاتيجية التسويق ، ت٦ا يعتٍ فيما بينهم في الوقت الراىن اتٞيل الثالث، فضلا عن وجود تقارب في تسعتَة ات١كات١ة
     من الزبون  الالتزامالذي يعمل على تقوية العلائقي لدى ىذه ات١ؤسسات تركز أكثر على السعر ) ات١كافآت السعرية ( 

لأدلس من العلاقة وىو مراعاة تٖقيق اتٟد افضلا عن ، تشكل تكاليف انتقال ماليةت٦ا يؤدي إلذ المحسوب (  الالتزام )
 مستوى الرضا بشكل دائم وأيضا منحو حد معتُ من الثقة . 
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لذا تكمن ات١شكلة الأساسية ت٢ذه الدراسة بتواضع اتٞهود ات١بذولة من قبل مؤسسة موبيليس أمام إستًاتيجية التسويق 
عرفة وقياس واقع علاقة الزبون عن رريق قياس العلائقي، وىذا تٖديدا في أدائها على مستوى وكالة الأغواط، أي ت٤اولة م

في / ات١ؤسسة  ؤشرات علاقة الزبون، للوصول إلذ تٖديد اتٞهود ات١بذولة من قبل الوكالةاتٞودة ات١دركة والولاء تٔالعلاقة بتُ 
     : انية الآتية، ومن ىذا ات١نطلق تتحدد مشكلة الدراسة ات١يدتقوية التوقعاتت٣ال خدمة زبائنها وإلذ أي مدى سات٫ت في 

  ىل استطاعت مؤسسة موبيليس أن تنمي دوافع ومواقف الزبون عن رريق جودة ات٠دمة لتحقيق الولاء من خلال برات٣ها
 ات١تبعة في خدمة الزبون ؟ 

 ومنو تٯكن أن نطرح التساؤلات الآتية المحددة في إرار مشكلة الدراسة : 

 بات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة ؟  ىل يكتسب الزبائن دوافع قوية اتٕاه علاقتهم .1

 ؟ إلذ أي مستوى تٗتلف الدوافع لدى الزبائن لأجل بناء علاقة مع ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة  .2

 ىل يؤثر الستَ الإت٬ابي لرضا الزبون على ولائو اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة بوجود الثقة كمتغتَ وسيط  ؟  .3

 كمتغتَات وسيطة ؟  والالتزاملى ولائو اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة بوجود الثقة ىل يؤثر الستَ الإت٬ابي لرضا الزبون ع .4

زبون لدى ال النفسي الالتزامات١الية ات١فعلة من ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة إت٬ابيا بواسطة تقوية  الانتقالىل تؤثر تكاليف  .5
 اتٕاىها و في بقائو وفي ؟ 

 ت٪وذج الدراسة :  .2

 

 

       

            

       

 

  

  

 تٖليل علاقة الزبون اتٕاه أداء ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة( : 4-2الشكل  )

 من إعداد الباحثة ات١صدر : 

 المتغير التابع 

 الولاء 

 النفسي الالتزام

 كمات١تًا  االرض

 الالتزام المحسوب 

 

 الثقة

 

  الوسيطة اتتغتَ ات١

 ات١دركة  القيمة

 

 توقعات ودوافع الزبون

 

 ات١دركة  اتٞودة

 

  ات١ستقل  تغتَات١
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إن النموذج الفرضي للدراسة مستوحى من منطق ات١قاربة العلائقية، الذي ت٬مع ات١تغتَات التي تعتمد عليها علاقة الزبون إضافة 
ت١تغتَ اتٞودة ات١دركة، كما أن ىذا الأختَ لو خصوصية ت٢ذا النموذج فعند القياس ت٧ده يتوزع كمتغتَ مستقل نظرا لدقة مفهومو 

ارو بتوقعات الزبون، فالنموذج يفتًض أن ت٬زأ إلذ قسمتُ في اتٞزء الأول ت٨اول الفهم والتقييم لعناصر اتٞودة ات١دركة وارتب
للخدمة عن رريق دراسة دوافعهم العلائقية المحققة للإشباع ودورىا في بناء التوقعات، وبذلك يؤثر متغتَ اتٞودة ات١دركة على 

الدافع تٕعل الزبون يقلل توقعاتو ويزيد إدراكو وبالتالر زيادة الرضا والعكس صحيح فيصبح ىذا  متغتَ الرضا ات١تًاكم لأنو قوة
الأختَ إت٬ابي نتيجة ارتبارو باتٞودة ات١دركة، وعلى أساس ىذا ات١نطلق تٯكن الانتقال إلذ اتٞزء الثالش الذي ت٭اول دراسة 

تغتَات علائقية وسيطة لأجل تقييم مدى تٖسنها ودورىا في بناء العلاقة بتُ اتٞودة ات١دركة للخدمة وسلوك الولاء وفق م
، عن رريق تٖليل العلاقة بتُ متغتَ الرضا ات١تًاكم ومتغتَ الولاء ( قيمة ماليةو  ) قيمة نفسية القيمة ات١دركة لتجربة الزبون

نظرا لاعتباره في ت٣ال التسويق العلائقي أىم بواسطة ات١تغتَات الوسيطة الثقة والالتزام، وعليو نلاحظ أنو تم إضافة متغتَ الولاء 
مؤشر يقيس التأثتَ ات١ستمر للجودة مدركة على مواقف وسلوك الزبون لتتشكل القيمة ات١دركة، إضافة لذلك يتناول ىذا 

ديد تأثتَه أو متغتَ الالتزام النفسي وىو الالتزام المحسوب / تكاليف الانتقال ات١الية من خلال تٖ ات١ؤثر علىالنموذج ات١تغتَ 
كل من ات١تغتَين الالتزام النفسي والولاء ت١عرفة مدى إت٬ابيتو وقوة الالتزام بوجو عام أو بالأحرى التوصل إلذ تٖديد بارتبارو 

 ت٢ذا النوع من ات٠دمة . ت٠لق حواجز انتقال مالية القيمة ات١الية الناتٕة لتعاملات الزبون 

 فرضيات الدراسة :   .3

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين دوافع الزبائن لأجل بناء علاقة وموقف الرضا المتراكم عند مستوى الفرضية الأولى: 
  .( α≤ 0.05المعنوية )

  .( α≤ 0.05عند مستوى ات١عنوية )إن دوافع الزبائن من أجل بناء العلاقة  اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة تعتبر قوية   (1
باختلاف اتٞنس،  –بدلالة أبعادىا  –بناء العلاقة  اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة لا تٗتلف دوافع الزبائن من أجل  (2

 . (  α≤ 0.05عند مستوى ات١عنوية )الاشتًاك  شرت٭ةعدد سنوات الاشتًاك و  الدخل، ،السن

ستوى المعنوية عند م القيمة المدركة لزبونو  الجودة المدركة للخدمة يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بينالفرضية الثانية: 
(α≤ 0.05 ).  
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لرضا الزبون ات١تًاكم على الولاء ت٨و ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة بوجود الثقة  كمتغتَ وسيط  (3

  . (  α≤ 0.05عند مستوى  ات١عنوية )
كمتغتَات   والالتزامحوثة بوجود الثقة يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لرضا الزبون ات١تًاكم على الولاء ت٨و ات١ؤسسة ات٠دمية ات١ب (4

 . (  α≤ 0.05وسيطة عند مستوى ات١عنوية )
  . (  α≤ 0.05النفسي عند مستوى ات١عنوية ) الالتزاميوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتكاليف الانتقال ات١الية على  (5
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   . (  α≤ 0.05عنوية )يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتكاليف الانتقال ات١الية على الولاء عند مستوى ات١  (6

 ت٣ال وحدود الدراسة :  .4

 .   2015 سنة إلذ 2010 سنةمن :  الحدود الزمانية
  . تٗص الدراسة تٚيع زبائن وكالة موبيليس بولاية الأغواط :  الحدود المكانية

 ات١طلب الثالش : تصميم وتنفيذ الدراسة 

 ت٣تمع وعينة الدراسة :  .1
موبيليس بولاية الأغواط، حيث أخذت منو عينة عشوائية، فقد اعتمدنا في اختيار عينتنا  يشمل ت٣تمع الدراسة زبائن وكالة

اختيارىم القدرة على  فيوروعي على البلديات الأكثر كثافة سكانية في الولاية : بلدية الأغواط وبلدية حاسي الرمل، 
ومدة الاشتًاك مع ات١تعامل موبيليس  قل ثانوي (استيعاب متغتَات الدراسة من خلال التأكد من ات١ستوى الدراسي ) على الأ

 تْيث تكون على الأقل سنة، إذ أن موضوع الدراسة يقتضي ذلك . 
استمارة على ت٣تمع الدراسة، تشمل ت٥تلف الفئات ات١مكنة وىذا للتمكن من اتٟصول على عينة ت٘ثيلية  355حيث وزعت 

استمارة لد تستًد، أي بلغ حجم العينة  29اكتمال الإجابات، و استمارة منها لعدم 26توفي بغرض الدراسة، تم إلغاء 
 استمارة .     300

 وفيما يلي استعراض لأىم ات١بررات التي دفعت الباحثة لاختيار الزبائن التابعتُ ت٢ذه الوكالة :
  في ولايات اتٞنوب مقارنة مع ات١تعاملتُ الآخرين ؛ يتمتع ات١تعامل موبيليس تْصص سوقية أعلى 
 ٘بعرض برامج ولاء ) تٗفيضات سعرية، مكافأت سعرية ، ىدايا ...(  ىدفها تٖفيز تاز خدمة الزبون في ىذا القطاع ت

ات١الية )خطر التخلي ناتج عن حساسية السعر( ونفسية  الانتقالنظرا لتفعيل تكاليف  التزاموالتعاملات أو حتى تقوية 
كها الزبون خلال تٕربتو ات١كتسبة )خطر التخلي ناتج عن اتٞودة يدر  ، الثقة، علاقات اجتماعية (ات٠اصةات١عاملة )

الأول من قام ) فضلا عن قيام ات١تعامل بزيادة القيمة ات١دركة لدى الزبون من خلال إرلاق خدمة اتٞيل الثالث  (العلائقية
 ذا القطاع من الزبائن ؛ التسويق العلائقي في ى، وىو ما يعتٍ إمكانية تشخيص إستًاتيجية بعرضها في ىذه الولاية ( 

  الذي تٖققو كل وكالة تابعة ت١ؤسسة موبيليس من شأنو أن يدفع بالتًكيز على واحدة منها إضافة على أنو اختلاف الأداء
   مقدم ات٠دمة فقط على الوكالة ات١عتاد عليها الزبون .   -تنعكس نتائج العلاقة زبون

 :  الأولية  أسلوب تٚع البيانات .2

الدراسة باستخدام رريقة الاستقصاء من خلال الاستبيان في تٚع البيانات الأولية، حيث يتم قياس ات١تغتَ  في ىذه قمنا
على النحو الذي يفتًضو النموذج وتصميم الاستبيان وتقسيمو إلذ ت٣موعة ت٤اور ، ةالعلائقي ات١قاربةمستخدمتُ اتٞودة ات١دركة 



 واقع إدارة علاقة السبىن في خدمة زبائه  مؤسسة مىبيليس ) بىكالة الأغىاط (     الرابع :الفصل 

 
 

153 

لتأثتَ على الولاء تٔتغتَات ىذا الأختَ ، لينتقل الرضا ات١تًاكم إت٬ابيةو  تٞودة ات١دركةتأثتَ متغتَ ا ات١وضوع ت٢ذه الدراسة في إرار
 وسيطة تشمل الثقة والالتزام.  

تتعلق التي وانب اتٞما تقتضيو مثل ىذه الدراسات من تٖديد  ثلاثة أقسام على أساس منالاستبيان  بناء يركبوعليو  
 في زيادة ،سلوكو اتٕاه علاقتو بات١ؤسسةوكذلك  إدراكو وتوقعاتويضا اتٞوانب التي تٖدد البيانات الشخصية ات٠اصة بالزبون، وأب

 بصفة عامة، على النحو التالر : إرلاع عن رأيو عن ما ىو واقع في السوق 
ت٭توي على البيانات الشخصية ات٠اصة بالزبون ويشمل ) اتٞنس، السن، الدخل، عدد سنوات الاشتًاك : القسم الأول

في ت٘ييز الزبائن  تؤدي إلذإعطاء دلالة ت١تغتَات أخرى ساىم في ا أىم ات١تغتَات التي يفتًض أن تكونهة الاشتًاك (  وشرت٭
    .خاص بهذا القسم ستنعكس في تعميم النتائج أو نسبها حسب كل فئة من كل متغتَ أيؤسسة علاقتهم بات١اتٕاه توقعاتهم 

في ىذه الدراسة تم التطرق لنفس رئيسيتُ،  جزئتُإلذ عبارة مقسمة  57ويشمل ة ت٭توي على ت٤اور الدراس :القسم الثاني 
عناصر اتٞودة ات١دركة للخدمة إلا أنو تقسيمها وإسقارها خضع لطابع خدمة الزبون ات٠اص بالظاىرة ات١دروسة أي من حيث 

ستنتاج عناصر اتٞودة ات١دركة للخدمة       لا الجزء الأول دوافع الزبون اتجاه علاقتو بالمؤسسةالدوافع العلائقية، يتناول 
بدوافع ) كما وسبق الإشارة إليو في بناء ت٪وذج الدراسة ( والذي يضم ثلاثة ت٤اور تبعا لكل دافع، حيث يتعلق المحور الأول 

ة في العلاقة عبارة ( والذي ىو أيضا مقسم إلذ أربعة ت٤اور فرعية ىي ات١صداقية، الضمان، حسن ات١عاملة والثق 16)  الثقة
مقدم ات٠دمة، ويرجع ذلك على أنو متغتَ الثقة يعتمد على تٝعة ورواج ات١ؤسسة في السوق ومدى ضمانها للأداء  –زبون 

الذي يوافق توقعات زبائنها، فضلا عن أداء مقدم ات٠دمة الذي يوفر لزبون ات١عاملة اتٞيدة والكسب لثقتو، أما المحور الثالش فهو 
والذي حدد بعبارة نظرا لطابعها ات٠اص في ىذا النوع من ات٠دمة لأنو ناتٕة عن علاقة الصداقة  عيةبدوافع اجتماخاص 

عبارة ( والذي  11) بدوافع المعاملة الخاصةوسهولة التواصل بتُ الزبون ومقدم ات٠دمة، وتٓصوص المحور الثالث فهو يتعلق 
ة وات١كات١ات والرسائل القصتَة، وىذا على أساس أنو رابع ات١عاملة يشمل ثلاثة ت٤اور فرعية ىي الاستجابة، التحفيزات السعري

ات٠اصة في ىذا النوع من ات٠دمة يفتًض ذلك لأنو تتطلب بشكل أساسي الاستجابة من حيث السهولة في توفتَ كل ما 
قرار الزبون في ىذه  يطلبو الزبون أو معتاد اتٟصول عليو وذلك في شكل خدمات عادية، مساعدة أو إضافية، وتٔا أنو يعتمد

ات٠دمة بشكل كبتَ على السعر فيفتًض أن تٯنح ىذا اتٞانب نوع من التحفيز وات٠صوصية في التعامل مع ات١ؤسسة ات٠دمية 
وتٔا أنها ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة ت٢ا مركز اتصال فهذا يعتٍ إمكانية وجود ت٣ال للتواصل والاقتًاب  ذلك على علاوةات١بحوثة، 
 الزبون عبر ات١كات١ات والرسائل  القصتَة .       أكثر من 

) إضافة لمحور دوافع الثقة الذي  ثلاثة ت٤اورفهو مقسم إلذ المتغيرات العلائقية الوسيطة فإنو يتناول  للجزء الثانيوبالنسبة 
بدوره مقسم إلذ ثلاثة ت٤اور عبارة ( والذي  16)  بالرضا المتراكمىو أيضا يرتبط بهذا اتٞزء ( وبالتالر يتعلق المحور الأول 

فرعية ىي رضا الزبون اتٕاه ات١نتجات، رضا الزبون اتٕاه ات٠دمات ورضا الزبون عن نوعية التواصل، ويرجع ذلك لأن خدمة 
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 8)  الالتزامالزبون تتسع على ىذه المجالات ت٦ا يعتٍ ضرورة تٖديد مستوى الرضا ات٠اص بكل ت٣ال، أما المحور الثالش يتناول 
رات ( وىو أيضا مقسم إلذ ت٤ورين فرعيتُ من الالتزام النفسي والالتزام المحسوب، حيث أنو خاصية دور الالتزام المحسوب عبا

 عبارات ( . 5)  بالولاءىي التي تؤثر على الالتزام النفسي، إلذ جانب المحور الأختَ خاص 

ع عن رأي الزبون في مدى ت٧اح ات١ؤسسة ات٠دمية كان ات٢دف منو التطل: ت٭توي على سؤال عام مفتوح ،  القسم الثالث 
نو العامل الأكثر جاذبية في ىذا السوق لأ بواسطة العروض اتٞديدة ، خصوصاات١بحوثة في بناء العلاقة مقارنة مع منافسيها

 .  التزامووتقوي الزبون  افظ علىوالذي يشكل ت٣ال التنافس قوي يتحدد في العروض ذات أسعار التي تٕذب وتٖ
بدلا من تٜس درجات نظرا ، الاستبيانفي مقياس ليكرت ذو ثلاث درجات لقياس متغتَات الدراسة  قد اعتمدنا علىو 

 لطبيعة موضوع الدراسة وجعل الزبون تٯلئ بدون صعوبة إجابتو، واتٞدول التالر يوضح ذلك : 
      

                     

 وفقا للجدول السابق تٯكن حساب متوسط ات١دى بتُ فئات ات١قياس كالأي  : 

  2=  1 – 3رول ات١دى =  -
  0.66=  2/  3متوسط رول ات١دى =  -

 وعليو ت٨دد الفئات كالأي : 

 

 

 

 

 

 

 لا أوافق ت٤ايد أوافق الإجابة
 1 2 3 الدرجة

 الفئات الإجابة
    1.66 – 1 لا أوافق
 2.33 – 1.66 ت٤ايد
 3 – 2.33 أوافق

 ( : درجات مقياس ليكرت 4 - 11 اتٞدول )

 : من إعداد الباحثة             المصدر

 

 فئات مقياس الدراسة  ( : 4 -12  اتٞدول )

 : من إعداد الباحثة             المصدر
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 أساليب تٖليل البيانات :  .3

في عملية تفريغ  IBM SPSS Statistics 20وبرنامج  في الرسومات البيانية ات١ختلفة  Excel 2007تم الاستعانة ببرنامج 
 وفي اختبار فرضيات الدراسة حيث اشتملت على الأساليب الإحصائية التالية :  العرض الإحصائي للبيانات ، البيانات

 .من أجل اختبار ثبات أداة الدراسة (   Cronbach’s Alphaمعامل آلفا كرونباخ ) -
 ومعرفة مدى موافقة أفرادىا على عبارات الاستبيان . الدراسة النسب والتكرارات من أجل عرض خصائص عينة  -
 .على عبارات الاستبيانات١توسطات اتٟسابية والات٨رافات ات١عيارية ت١عرفة اتٕاىات إجابات أفراد العينة  -
 افع ومتغتَ الرضا ات١تًاكم .و قوة العلاقة بتُ الد لأجل اختبار Chi-squre كاي مربع  اختبار -
) الثقة وات١عاملة  القوية التباين أو الاختلاف في الدوافع حليللت ( Factor Analysis)التحليل العاملي بالمحاور الرئيسية  -

 بدلالة متغتَات الدراسة . ات٠اصة(، 
الدوافع الضعيفة وذلك من حيث تحديد بدقة اليسمح من  لذيا  ( Discriminant Analysis ) التحليل التمايزي -

    بدلالة متغتَات الدراسة .  لكل فئةوقف بالمحايدة أو عدم ات١وافقة  التعرف على ات١
 بدلالة متغتَات البيانات الشخصية .العلائقية ( لاختبار الاختلاف في الدوافع ANOVAتٖليل التباين ) -
 .للعلاقة بتُ ات١تغتَات الوسيطة والولاء  Crosstabsبالاعتماد على رريقة  Chi-squre  اختبار كاي مربع  -
  . بينهما بتُ فئتي كل متغتَين لإظهار وتٖليل أكثر حجم العلاقة لتقييم الاحتمال أو عدد ات١رات  ات٠طر / اختبار الفرصة -

 

 :   ظروف عملية إعداد وتنفيذ الدراسة .4

بهدف التأكد من صدق ىذه  يث تم وضع استبيان أولر وقدم مع رلب للتحكيم قمنا بإعداد الاستبيان على مراحل تْ
تخصصتُ في التسويق ،التسيتَ والإحصاء، وترد ات١اتذة سالأمن  عددحيث تم عرضو على  –(  02ات١لحق رقم ) –الأداة 

في وأخذىا المحكمتُ تًحات قمعلى  واعتمادا –( 03ات١لحق ) – في ىذا الطلبتسليم قاموا بإعادة الذين أتٝاء المحكمتُ 
وكمرحلة ثانية تم تنفيذ الاستبيان، ليأخذ شكلو معينة،  الاعتبار تم تصحيح بعض الأخطاء وكذا حذف وتعديل عبارات

 .  وفقا ت٢اوبالتالر أداة الدراسة ت٢ا قدرة على قياس ات١تغتَات التي صممت   –( 04ات١لحق) -النهائي 

 اة الدراسة ات١طلب الثالث : اختبار ثبات أد

سيتم من خلال ىذا ات١طلب التأكد من مدى ثبات أداة الدراسة والذي يعتٍ استقرار ىذه الأداة وفي قدرتها للحصول على  
( بالاستعانة  Cronbach’s Alphaنفس النتائج وفي ظروف مشابهة، ولأجل ذلك تم استخدام مقياس ألفا كرومباخ  ) 

 .    ر ما تم اتٟصول عليو من نتائجواتٞدول التالر يظهّ  ،  IBM SPSS Statistics 20ببرنامج 
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 ألفا كرومباخ  ت١تغتَات الدراسة  ( : نتائج اختبار4 - 13اتٞدول )

 ألفا كرومباخ عدد العبارات المتغير الرقم

 0.90 52 المتغيرات التي تخص علاقة الزبون 01

 0.86 28 دوافع الزبائن لبناء العلاقة  02

 0.84 16 الثقة 03

 0.74 16 ات١تًاكم االرض 04

 0.77 8 الالتزام 05

 0.75 5 الولاء 06

 0.92 57 مجموع عبارات الاستبيان

  -( 05ات١لحق  رقم ) -   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

، وىذا يدل على ثبات عالر لأداة  0.92 من خلال اتٞدول أعلاه أن معامل " ألفا كرومباخ" الكلي مساوي ل= لاحظي
ومنو فأداة القياس تتمتع بالثبات فيما تٮص عينة الدراسة، كما أنها نسبة ( الصحيح، 01الدراسة كونو يقتًب من الواحد )

ى اد علتٯكن قبوت٢ا  لأغراض التحليل، إذ أنها تٕاوزت اتٟد الأدلس ات١عتمد في مثل ىذه الدراسات، ت٦ا يعتٍ إمكانية الاعتم
الاستبيان في قياس ات١تغتَات ات١دروسة نظرا لقدرتو على إعطاء نتائج متوافقة مع إجابات ات١ستقصى منهم عبر الزمن، وبالتالر 

 إمكانية تعميم نتائج الاستبيان على كل ت٣تمع الدراسة . 

 المبحث الثالث : نتائج الدراسة والاختبارات الإحصائية 

إجراء ت٣موعة من الاختبارات الإحصائية كذا و  نتائج الدراسة خصائص عينة الدراسة و بعرض  سنقوم من خلال ىذا ات١بحث
وبالتالر معرفة حقيقة واقع علاقة الزبون في ت٣ال خدمة  ،ومن ثم الوصول إلذ تٖليلها التي تناسب كل فرضية خاصة بالدراسة

القدرة التفستَية  ، والتمكن من التحقق فيرة أخرىزبائن متعاملي ات٢اتف النقال وت٤اولة إعادة توضيح وضبط معناىا م
 . للنموذج ات١وضوع في ت٘ثيل ىذا الواقع 
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 ات١طلب الأول : عرض خصائص عينة الدراسة 

ت٦ا يؤدي  إلذ التعرف على  مفرداتهاالتي تٖملها يتناول ىذا ات١طلب وصف لعينة الدراسة وذلك بعرض البيانات الشخصية 
ف عن إمكانية خدمتها لأغراض الدراسة وذلك وفقا ت١ا يتطلبو التحليل لعلاقة الزبون في ت٣ال خدمة العينة ات١دروسة والكش

      الزبون حسب النموذج ات١وضوع  . 

 استمارة تم اتٟصول على اتٞدول التالر :  300من ت٣موع :   اتٞنس -1

 حسب اتٞنس  ( :توزيع عينة الدراسة 4-14 اتٞدول  )                             

 %النسبة  التكرار الجنس

 % 62 186 ذكر
 % 38 114 أنثى

 755 555 المجموع
  

 ومنو تٯكن توضيح نتائج اتٞدول أعلاه من خلال الشكل التالر : 

 

 
 

( ىم إناث، ومنو نلاحظ على أنو %38(  من عينة الدراسة ذكور و )%62يبتُ  اتٞدول والشكل أعلاه أن ما نسبتو )
الاتصالات ات٢اتفية المحمولة يهتم بها كل من الرجل وات١رأة لأنو شارك التطور التكنولوجي بشكل أو بأخر في تغيتَ  خدمة

 ( : تركيبة عينة الدراسة حسب اتٞنس 4-3الشكل ) 

 

 على ضوء نتائج الاستبيان Excel  2007 : من ت٥رجات المصدر

 

( 06ات١لحق رقم ) -   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

-  
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 2014و 2013السابقة لسنتي  ARPTسلوك الزبون والذي يظهر بالاستخدام المحسَن ت٢ذه ات٠دمة ) حسب إحصائيات 
( فضلا عن تأثتَ العوامل الاقتصادية والاجتماعية،   %109.62 ل إلذلتصتوجد زيادة في الكثافة ات٢اتفية للنقال على أنو 

 أي أنو أصبح الزبون يعتمد على ىذه ات٠دمة أكثر في التواصل مع ت٤يطو نظرا ت١ا توفره لو من إشباع لرغباتو . 

 على النتائج ات١وضحة في اتٞدول التالر : استمارة معاتٞة تم اتٟصول  300موع : من ت٣ السن -2

 ( : توزيع عينة الدراسة حسب السن 4-15 دول )اتٞ

      

 

 

   

 

 

   

   

 

 %النسبة  التكرار السن
 % 4 12 سنة فأقل 20

 %41.3  124 سنة 30إلذ   21
 % 37.7 113 سنة 40إلذ  31
 % 13.7 41 سنة 50إلذ  41
 % 3.3 10 سنة فأكثر   51

 755 555 المجموع
( 06ات١لحق رقم ) -   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

-  

 
 ومنو تٯكن توضيح نتائج اتٞدول أعلاه من خلال الشكل التالر : 

 
 ( : تركيبة عينة الدراسة حسب السن 4-4الشكل ) 

 على ضوء نتائج الاستبيان Excel  2007 : من ت٥رجات المصدر
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سنة"، 30إلذ   21( من عينة الدراسة أعمارىم من "%41.3سابقتُ أن ما نسبتو )يظهر من اتٞدول والشكل ال
سنة"، 50إلذ  41( تصل أعمارىم إلذ "%13.7سنة"، و أن ما نسبتو )40إلذ  31( أعمارىم تتًاوح من "37.7%)
و خدمة سنة فأكثر"، تدل ىذه النسب على أن51(  تبلغ أعمارىم " %3.3سنة فأقل" وأيضا )20( أعمارىم "4%)

الاتصالات ات٢اتفية المحمولة تشمل فئات عمر ت٥تلفة فهي ت٘تاز بقدرتها على إشباع رغبات كل ىذه الفئات إلا أنو يبقى 
الذي قد يكون نسبي أو كبتَ وذلك من حيث ربيعة الغرض وكثافة الاستخدام  ت٢ذه ات٠دمة، أي أن  و الاختلاف فيما بينهم  

 فئة الشباب القطاع الأكثر جاذبية لأنها تعكس مستقبل ىذا السوق . ىذا القطاع السوقي واسع وتعتبر

 استمارة معاتٞة تم اتٟصول على النتائج ات١وضحة في اتٞدول التالر :  300: من ت٣موع الدخل   -3

 ( : توزيع عينة الدراسة حسب الدخل 4-16 ) اتٞدول

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 %النسبة  التكرار الدخل
 % 33.3 100 دج15000أقل من 

 %41.7  125 دج45000و   15000 ما بتُ
 % 13.3 40 دج80000و   50000ما بتُ 

 % 11.7 35 دج               80000أكثر من 
 755 555 المجموع

  -( 06ات١لحق رقم ) -   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

 و تٯكن توضيح نتائج اتٞدول أعلاه من خلال الشكل التالر : ومن 
 ( : تركيبة عينة الدراسة حسب الدخل 4-5الشكل )  

 على ضوء نتائج الاستبيان Excel  2007 : من ت٥رجات المصدر
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( من العينة ذات مستوى دخل متوسط "ما بتُ %41.7من خلال اتٞدول والشكل السابقتُ يتضح أن نسبة ) 
" بنسبة دج15000أقل من  لك يرجع كون غالبية  أفرادىا ىم موظفتُ، ثم تأي  الفئة "دج" وذ45000دج و 15000

           دج 50000ما بتُ  ( كونهم رلاب، أما أقل النسب فكانت للأفراد الذين لديهم دخل عالر نسبيا "33.3%)
ين ىم أيضا ( على التوالر  والذ%11.7( و)%13.3دج" بنسب قدرت ب )80000" أكثر من ودج" 80000و

 موظفتُ وإرارات. يعتبر مستوى الدخل أيضا عامل مهم يعتمد عليو قرار الزبون في الاستفادة من ىذه ات٠دمة، خاصة وأنو
جذب كل فئات الدخل أو بالأحرى تزيد فرص التعامل كلما قلت حساسية ساىم في يمستويات أسعار ات٠دمة اختلاف 
 .  الأسعار 

 استمارة معاتٞة تم اتٟصول على النتائج ات١وضحة في اتٞدول التالر : 300ن ت٣موع عدد سنوات الاشتًاك : م -4

   الاشتًاك ( : توزيع عينة الدراسة حسب عدد سنوات  4-17 اتٞدول )

 

 

 

 

 

 

         

 %النسبة  التكرار عدد  سنوات الاشتراك 
 % 42 126 سنة3إلذ  1من 
  % 32.7   98 سنة 6إلذ   4من 

 % 15.7 47 سنة9إلذ  7من 
 % 9.7 29 سنة فأكثر 10

 755 555 المجموع
  -(06ات١لحق رقم ) -   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  رالمصد

 
 ( : تركيبة عينة الدراسة حسب عدد سنوات الاشتًاك 4-6الشكل ) 

 على ضوء نتائج الاستبيان Excel  2007 : من ت٥رجات المصدر
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سنة" ، تليها الفئة     3إلذ  1( من عينة الدراسة تبلغ مدة اشتًاكهم "من %42يبتُ اتٞدول والشكل السابقتُ أن ما نسبتو )
سنة  10الأختَة " ( ، أما الفئة%15.7سنة" بنسبة )9إلذ  7( ، والفئة "من %32.7سنة" بنسبة ) 6إلذ   4"من 

( ، وعليو نلاحظ أن عينة الدراسة ت٘تاز بوجود فئات ت٥تلفة ات١دى الزمتٍ للاشتًاك حيث ت٘ثل %9.7فأكثر" بلغت نسبتها )
( وكذلك ت٘ثل فئة ات١دى القصتَ %48.4سنة" ( تقريبا نصفها )9إلذ  7سنة" و"من  6إلذ   4فئة ات١دى ات١توسط )"من 

سنة فأكثر"( فكانت بنسبة ت٘ثيل  10بية من النسبة ات١تبقية ، على غرار فئة ات١دى الطويل )"سنة"( الغال3إلذ  1)"من 
ضئيلة، وىو ما يوفر إمكانية ت١قارنة أراء ومواقف زبائن كل فئة مدى زمتٍ حول أداء ات١ؤسسة / الوكالة ات٠دمية ات١بحوثة 

 تقييم علاقتهم اتٕاىها . و لتحديد الفروق ات١مكنة 

 استمارة معاتٞة تم اتٟصول على النتائج ات١وضحة في اتٞدول التالر :  300الاشتًاك :  من ت٣موع شرت٭ة  -5

 الاشتًاك    شرت٭ة( : توزيع عينة الدراسة حسب  4-18 اتٞدول )                                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ومنو تٯكن تلخيص النتائج أعلاه من خلال اتٞدول التالر : 

 %النسبة  التكرار شريحة الاشتراك 
 %12.7 38 توفيق
 3G++ 15 5%مبتسم و  

 %1 3 ات٠ضراء والدفع البعدي
3G++  0.7 2 وات٠ضراء% 

3G++   0.7 2 والدفع البعدي% 
3G++   2 6 وتوفيق% 

 %0.7 2 توفيق وات٠ضراء 
 %2 6 توفيق ومبتسم 

 %0.3 1 موبيكنتًول والدفع البعدي 
 %1 3 مبتسم وموبيكنتًول 

3G++    22 7.3% 
 %6 18 ات٠ضراء 
 %2.3 7 موبيكنتًول

 %45.7 137 بتسمم
 %9.7 29 الدفع البعدي

 %3 9 مبتسم والدفع البعدي
 755 555 المجموع

  -(06ات١لحق رقم ) -   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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 الدفع المسبق و البعدي الدفع البعدي الدفع المسبق 
GSM  3 وG++ 82  % 12.3% 5.7% 

  3G++ 15% 2.6% 1.7% 
 

 

   
 

( %45.7من خلال اتٞدول والشكل السابقتُ، نلاحظ أن أغلب أفراد العينة ت٭ملوا شرت٭ة اشتًاك "مبتسم" وذلك بنسبة )
( وأيضا %7.3" بنسبة بلغت )++3G(، " %9.7( ، و"الدفع البعدي" )%12.7ثم تليها فئة شرت٭ة "توفيق" بنسبة )

(، إن ىذه النسب تدل على أنو يتوجو %6انت بنسب ضئيلة أقل من )(، أما باقي الفئات الأخرى فك%6فئة "ات٠ضراء" )
( والدفع %90.29ذا السوق ) تٯثل الدفع ات١سبق )ت٢ أغلب أفرادىا للدفع ات١سبق وىو أيضا ما يظهر في النسب الإتٚالية 

( في عينة  ++3Gللدفع ات١سبق أو شرت٭ة  SIM((، حيث كانت نسبة الدفع ات١سبق ) تٗص شرت٭ة %9.71البعدي )
( وبالتالر يشكل ىذا النمط من الدفع نوع من التفضيل لأغلبية أفراد ىذا السوق ويرجع ذلك كون العروض/ %82الدراسة )

 ( : تركيبة عينة الدراسة حسب شرت٭ة الاشتًاك  4-7الشكل ) 

 

 نتائج الاستبيان على ضوء Excel  2007 : من ت٥رجات المصدر

 

 ( : نسب توزيع عينة الدراسة حسب ت٪ط الدفع  4-19 اتٞدول )

      IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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الأسعار التي تطلقها ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة في كل تٛلة تٗص ىذا النمط من الدفع خاصة حاملي شرت٭ة "مبتسم"،  أما 
البعدي ت١وبي كنتًول ات١رافقَة بشرت٭تها  للدفع SIM و/أو شرت٭ة  للدفع البعدي SIM تٗص شرت٭ة)نسبة الدفع البعدي 

3G++) ( و ىي نسبة ت٘ثيل ضئيلة ويرجع ذلك كون ىذا النمط من الدفع تٯتاز بسعر ت٤دد ولفتًة معينة %12.3بلغت )
ل أيضا نوع من التفضيل يتماشى مع رغباتهم، يشك يوم ( وبالتالر تبقى فئة الزبائن التي اعتادت عليو تقريبا ت٤افظة لأنو30)

( ) تٗص شرت٭تي  %5.7والنسبة ات١تبقية ت٘ثل الزبائن الذين يفضلوا كلا الطريقتتُ من الدفع وىي أيضا ضئيلة حيث بلغت )
SIM تٯكن القول على أنو تعتبر فئة الزبائن التي تٖمل شرت٭تي  وبالتالر(،  للدفع ات١سبق والبعديSIM 3 وG++  ي ت٤ل ى

لسوق اتٞديد توجو ال( فهي من تواكب  (%12) الوكالة / ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة ) النسبة في العينة   أكثر لدى الاىتمام
مع ىذه الفئة بشكل خاص عبر تقنيات التواصل التي ت٘تاز بها شبكة والاقتًاب  وتٯكن أيضا التواصل التعاملية وتتنوع دوافعهم

) النسبة في العينة  فقط ++3Gالوقت ىذا يعتٍ الاىتمام أيضا بالفئة التي تتوفر على شرت٭ة  اتٞيل الثالث، وفي نفس
، وبأصح التعبتَ تٯكن القول على أنو العلاقات  GSM( ( وت٤اولة جذبهم للاستفادة من ات٠دمات ات١توفرة في شبكة 7.3%)

لزبائن التي تتشكل لديها تكاليف انتقال مالية مرتفعة عند ات١رتْة التي تستغلها ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة تشمل خاصة فئة ا
 . ++3G أو GSMتغيتَ شبكة  

 تٖمل عينة الدراسة ت٣موعة خصائص تسمح من إجراء الإختبارات الإحصائية التي تٗدم فرضيات موضوع الدراسة . ومنو 

 ات١طلب الثالش : عرض نتائج  الدراسة 

ذه الدراسة ىت٪وذج المحدد في  هاتقسيم لدراسة من خلال عرض نتائجها تْسبسنحاول في ىذا ات١طلب وصف متغتَات ا
، وذلك خاص بهذه ات١تغتَات من الإستبيانحيث سنقوم بقياس أراء ومواقف الزبائن في كل ت٤ور  والذي سبق تٖديده

ليكرت الثلاثي ات١عتمد،  كل على حدا حسب مقياس توعبار على باستخراج التكرارات والنسب ات١ئوية لإجابات عينة الدراسة 
 اتٞداول التالية :   سنقوم بعرضو فية وىذا ما ات١عياري اتوالإت٨راف ةاتٟسابيتوسطات ات١ استخراج فضلا عن

 أي التقييم لعناصر الجودةالمدركة للخدمة مع المؤسسة الخدمية المبحوثة دوافع الزبائن لبناء علاقة تحديد أولا : 

والتي قسمت إلذ ثلاثة ت٤اور  جل بناء علاقة مع ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثةلأالتي تدفع الزبائن  إن ىذا اتٞزء يوضح الأسباب
 اتٞداول التالية :   ىو مبتُ في حسب ماوىي دوافع الثقة، دوافع إجتماعية ودوافع ات١عاملة ات٠اصة، وفق العديد من الدراسات 

اتٕاىات الأراء لدى أفراد العينة ات١دروسة فيما تٮص دوافع ( 4-21( واتٞدول )4-20: يوضح اتٞدول ) المحور الأول
 الثقة .
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 لا أوافق محايد أوافق 
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

مع مؤسسة موبيليس لأنها تتمتع  أتعامل
    برواج واسع في سوق الاتصال 

207 69% 63 21% 30 10% 

موبيليس لأنها تعتبر  أتعامل مع مؤسسة
 ت٤ل اعتماد  في توفتَ خدمة ذات جودة

155 51.7% 84 28% 61 20.3% 

ت٘نحك مؤسسة موبيليس نفس ات٠دمات 
/ الأسعار الظاىرة في الإعلان أو 

   SMSوصلتك في رسالة قصتَة 

215 71.7% 47 15.7% 38 12.7% 

ت٘تاز تٝعة موبيليس بوجود علاقات 
 ا تٕارية جيدة مع زبائنه

185 61.7% 79 26.3% 36 12% 

تتعامل مع مؤسسة موبيليس نظرا لأنها 
توفر دائما ما تٖتاج إليو من خدمات 

 ترضيك

166 55.3% 88 29.3% 46 15.3% 

تتفوق مؤسسة  موبيليس في ررح 
العروض اتٞديدة التي تناسب رغبتك 

 الآخرين  مقارنة مع ات١تعاملتُ

122 40.7% 94 31.3% 84 28% 

ات١رسلة  SMSالرسائل القصتَة  تساىم
من مؤسسة موبيليس في زيادة رغبتك في  

  التعامل معها

116 38.7% 112 37.3% 72 24% 

تؤثر ات١كات١ات ات٢اتفية ات١رسلة من 
مؤسسة موبيليس في تشجيعك  بالتعامل 

 معها       

111 37% 117 39% 72 24% 

تضمن مؤسسة موبيليس شرت٭ة تدوم 
 ن تعطللفتًة رويلة دو 

224 74.7% 37 12.3% 39 13% 

يظهر مقدم ات٠دمة لديو القدرة على 
 التحاور و التجاوب معك  

173 57.7% 87 29% 40 13.3% 

يوفر مقدم ات٠دمة نصائح و توجيهات 
 تساعدك في اتٟصول على ما ترغب فيو

184 61.3% 76 25.3% 40 13.3% 

يبلغك مقدم ات٠دمة عن توفر عروض أو 
 ت١ات جديدة  أسعار مكا

143 47.7% 88 29.3% 69 23% 

ترى مقدم ات٠دمة كفرد يعكس صورة 
 مؤسسة تهتم بزبائنها

168 56% 87 29% 45 15% 

ترى مقدم ات٠دمة لوكالة موبيليس 
 شخص جاد و يفي بالوعود

142 47.3% 110 36.7% 48 16% 

تٖصل على معاملة جيدة من مقدم 
تواصل ات٠دمة  ت٘نحك الرغبة لاستمرار ال

177 59% 92 30.7% 31 10.3% 

 العلائقية( : مدى موافقة أفراد العينة على عبارات المحور الأول من الدوافع  4-20 اتٞدول )

 العبارة
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 معو بطريقة عادية ومرغوبة

يقوم مقدم ات٠دمة تٔعاجلة الشكوى 
  ات١قدمة منك بشكل منظم وسهل 

غالبا لا يؤدي ىذا الظرف إلذ و 
 انزعاجك أو غضبك من ات١ؤسسة  

137 45.7% 103 34.3% 60 20% 

    

 

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 ريالمعيا

 الاتجاه

 موافق 0.66 2.59  مع مؤسسة موبيليس لأنها تتمتع برواج واسع في سوق الاتصال    أتعامل 1 
 محايد 0.79 2.31 أتعامل مع مؤسسة موبيليس لأنها تعتبر ت٤ل اعتماد  في توفتَ خدمة ذات جودة 2 
ت٘نحك مؤسسة موبيليس نفس ات٠دمات / الأسعار الظاىرة في الإعلان أو  3 

   SMSوصلتك في رسالة قصتَة 
 موافق 0.70 2.59

 موافق 0.70 2.5 ت٘تاز تٝعة موبيليس بوجود علاقات تٕارية جيدة مع زبائنها  4 
تتعامل مع مؤسسة موبيليس نظرا لأنها توفر دائما ما تٖتاج إليو من خدمات  5 

 ترضيك
 موافق 0.74 2.4

دة التي تناسب رغبتك مقارنة تتفوق مؤسسة  موبيليس في ررح العروض اتٞدي 6 
 الآخرين  مع ات١تعاملتُ

 محايد 0.82 2.13

ات١رسلة من مؤسسة موبيليس في زيادة رغبتك  SMSتساىم الرسائل القصتَة  7
  في  التعامل معها

 محايد 0.77 2.15

 محايد 0.77 2.13 تؤثر ات١كات١ات ات٢اتفية ات١رسلة من مؤسسة موبيليس في تشجيعك  بالتعامل معها        8
 موافق 0.70 2.62 تضمن مؤسسة موبيليس شرت٭ة تدوم لفتًة رويلة دون تعطل 9

 موافق 0.71 2.44 يظهر مقدم ات٠دمة لديو القدرة على التحاور و التجاوب معك   10
 موافق 0.72 2.48 يوفر مقدم ات٠دمة نصائح و توجيهات تساعدك في اتٟصول على ما ترغب فيو 11
 محايد 0.80 2.25 مقدم ات٠دمة عن توفر عروض أو أسعار مكات١ات جديدة  يبلغك  12
 موافق 0.73 2.41 ترى مقدم ات٠دمة كفرد يعكس صورة مؤسسة تهتم بزبائنها 13
 محايد 0.73 2.31 ترى مقدم ات٠دمة لوكالة موبيليس شخص جاد و يفي بالوعود 14
الرغبة لاستمرار التواصل  تٖصل على معاملة جيدة من مقدم ات٠دمة  ت٘نحك 15

 معو بطريقة عادية و مرغوبة
 موافق 0.67 2.49

يقوم مقدم ات٠دمة تٔعاجلة الشكوى ات١قدمة منك بشكل منظم وسهل وغالبا لا  16
 يؤدي ىذا الظرف إلذ انزعاجك أو غضبك من ات١ؤسسة  

 محايد 0.77 2.26

 موافق 0.41 2.38 متوسط عبارات المحور الأول 

 -(07ات١لحق رقم ) -  IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

 العلائقيةالمحور الأول من الدوافع  أفراد العينة على عبارات اتٕاه إجابات( :  4-21 اتٞدول )

 -(07ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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من حيث  قا من ىذه اتٞداول، نلاحظ أن غالبية أفراد العينة يوافقون عن ت٘تع ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة بات١صداقيةانطلا
، لكنهم اختلفت أرائهم من جانب جود ات٠دمة رواجها وكذا صدق ونزاىة تعاملاتها وأيضا تٝعة علاقاتها التجارية في السوق

،  %20.3على غرار نسبة عدم ات١وافقة التي بلغت  %28والمحايدة التي مثلت  %51.7بتُ ات١وافقة التي مثلت في أدائها 
كما أنو وحسب نتائج أفراد الدراسة يرون أن ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة لا توفر جانب كبتَ الضمان في تعاملاتها إلا أنها 

، فهي لد لفتًة رويلة بدون تعطلحققت اتٟد الأدلس لو فيما تٮص تٖقيق خدمات مرضية وضمان شرت٭ة مكات١ات تٗدمهم 
تتفوق بشكل كبتَ في ضمان أو تٖقيق أداء جيد يساىم في بناء التوقعات ويؤثر في دوافع الزبائن لأنو توزعت أغلب النسب 

افع المحايدة وعدم ات١وافقة سواء في ررح العروض اتٞديدة التي تٗتلف عن باقي ات١تعاملتُ ت٢ذا السوق، أو في تٖفيز دراء بتُ للأ
وصل علاوة على ذلك نلاحظ أنو أداء مقدم ات٠دمة لدى الوكالة ات٠دمية ات١بحوثة الزبون عبر الرسائل القصتَة / ات١كات١ات، 

إلذ تٖقيق حسن ات١عاملة حيث كانت أغلب الأراء تتجو للموافقة من جانب قدرتو على التحاور والتجاوب، توفتَ النصائح 
على التوالر، غتَ أنهم   %56و %61.3، %57.5 ينقلها عن ات١ؤسسة وذلك بنسب والتوجيهات وأيضا في الصورة التي

كانوا ت٤ايدين في قيامو بالتًويج والإبلاغ عن العروض/ أسعار ات١كات١ات اتٞديدة ت٦ا يعتٍ على أن دوره ت٤دود تٟد ما، خاصة 
حفز ذلك الدافع لدى الزبون بالتعامل مع ىذه ويستوفي شروط العلاقة التجارية كلما وأنو كلما كان أداء مقدم ات٠دمة جيد 

مقدم ات٠دمة لد تبلغ نسب ت٘ثيل عالية لدى أفراد العينة حيث اتٕهت -، أما تٓصوص الثقة ات١تواجدة في العلاقة زبونالوكالة
نو إلا أالأراء بالمحايدة من جانب اعتباره كشخص جاد ويفي بالوعود وأيضا في معاتٞتو للشكوى بشكل منظم وسهل، 

اتٕهت أرائهم بات١وافقة في حصوت٢م على معاملة جيدة، أي أن تٕربة أفراد العينة مع الوكالة ات٠دمية ات١بحوثة لد تشهد تعاملات  
كثيفة من شأنها أن تٖدد توقعاتهم ودوافعهم بشكل واضح أي بات١وافقة / عدم ات١وافقة وبالتالر كانوا ت٤ايدين . وبتالر ىذا كلو 

 2.38ة اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة والتي تبلغ مستوى متوسط حيث يصل ات١توسط اتٟسابي إلذ يعكس دوافع الثق
لإجابات أفراد العينة فهي تتمتع بات١صداقية وحسن ات١عاملة غتَ أنو لد توفر أو تضمن أداء جيد في ت٣ال خدمة الرسائل 

مقدم ات٠دمة بشكل -وق في تعزيز دافع الثقة في العلاقة زبونالقصتَة، ات١كات١ات و التميز بالعروض اتٞديدة، وكذلك لد تتف
 ظاىر . 
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( اتٕاىات الأراء لدى أفراد العينة ات١دروسة فيما تٮص الدوافع 4-23( واتٞدول )4-22: يوضح اتٞدول ) الثانيالمحور   
 .الإجتماعية 

 

  

 

 

 ةن اتٞداول أعلاه يتضح أن أغلب أفراد الدراسة ت٤ايدين عن فكرة العلاقات الإجتماعية مع مقدم ات٠دمة وذلك بنسبم
 وإت٪ا ، ويرجع ذلك لطابع خدمة الزبون في ت٣ال الاتصالات ات٢اتفية المحمولة والتي لا يرتاد الزبون الوكالة بشكل كبت44.7%َ

والأكثر من ذلك فإنو يستفيد من خدماتها ) إضافية أو جديدة ( عبر  يعتمد أكثر على نقاط البيع من أجل تعبئة رصيده
عبر  رقمومقدم ات٠دمة وإت٪ا بالإستجابة مباشرة من -خدمة الرسائل القصتَة أي ت٣ال العلاقة لا يقتصر على ات١شاركة زبون

، أي أن ىذا لا يعتبر جانب سلبي وإت٪ا غتَ مهم ولا يشكل جزء كبتَ من الدوافع التي تٖفز  ىذه الطريقة السريعة من ات٠دمة
 . 1.98الزبون اتٕاه الوكالة ات٠دمية ات١بحوثة، فقد بلغت مستوى ضعيف حيث يصل ات١توسط اتٟسابي لإجابات أفراد العينة 

 

 

 

 لا أوافق محايد أوافق 
 لنسبةا التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

توجد معرفة متبادلة أو علاقات صداقة 
مع مقدم ات٠دمة تسهل استمرار التعامل 

 معو بطريقة جيدة   

80  26.7% 134   44.7% 86  28.7% 

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه

مل معو توجد معرفة متبادلة أو علاقات صداقة مع مقدم ات٠دمة تسهل استمرار التعا
 بطريقة جيدة   

 محايد 0.74 1.98

  العلائقية من الدوافع الثالش( : مدى موافقة أفراد العينة على عبارات المحور  4-22 اتٞدول )

 العبارة

 

 العلائقيةمن الدوافع  الثالشاد العينة على عبارات المحور أفر  اتٕاه إجابات( :  4-23 اتٞدول )

 -(07ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

 -(07ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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ت الأراء لدى أفراد العينة ات١دروسة فيما تٮص دوافع ( اتٕاىا4-25( واتٞدول )4-24: يوضح اتٞدول ) الثالثالمحور 
 ات١عاملة ات٠اصة . 

 

 لا أوافق محايد أوافق 
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

    أحصل بسهولة على العروض ات١قدمة
) ىاتف، شرت٭ة، تفعيل خدمة في 

الشرت٭ة،..(   التي  أرغب فيها على 
 مستوى الوكالة 

180 60% 67 22.3% 53 17.7% 

أستفيد بسهولة من ات٠دمات العادية 
 ( * 600 ات١توفرة في الشرت٭ة   )#

247 82.3% 36 12% 17 5.7% 

 أستفيد بسهولة من ات٠دمات الإضافية 
) ت٣انية، جديدة ...(  في شرت٭تي                

( SMS Brodcast   ) 

120 40% 133 44.3% 47 15.7% 

بة واستعداد من مقدم أتلقى استجا
ات٠دمة عندما أواجو مشكلة أو تعطل 

 في الشرت٭ة 

165 55% 94 31.3% 41 13.7% 

تتلقى مساعدة عند توجيو مكات١ة ت٠ط 
 (   999/  555/  666ات١ؤسسة )   

106 35.3% 151 50.3% 43 14.3% 

أتعامل مع مؤسسة موبيليس لأنها توفر 
 أسعار مقبولة 

218 72.7% 49 16.3% 33 11% 

( Bonusتساىم ات١كافآت السعرية )
 في تٖفيزك لتعامل مع مؤسسة موبيليس 

198 66% 53 17.7% 49 16.3% 

تقوم مؤسسة موبيليس بإجراء مكات١ات 
 ىاتفية لأخذ رأيك عن خدماتها ات١قدمة

54 18% 100 33.3% 146 48.7% 

في حالة الانقطاع عن التعامل مع 
تقوم بعد مؤسسة موبيليس لفتًة معينة 

ذلك بالاتصال بك أو تتذكرك بواسطة 
 مكات١ات ىاتفية أو رسائل قصتَة 

SMS 

91 30.3% 87 29% 122 40.7% 

تشاركك مؤسسة موبيليس مناسبة تاريخ 
معها بواسطة  اشتًاكبداية العقد في 

       SMS إرسال رسائل قصتَة

138 46% 66 22% 96 32% 

 تشاركتٍ مؤسسة موبيليس أحداث 
سبات ورنية بواسطة إرسال رسائل  مناو 

 SMS قصتَة 

248 82.7% 30 10% 22 7.3% 

 

 العلائقيةمن الدوافع  الثالث( : مدى موافقة أفراد العينة على عبارات المحور  4-24 اتٞدول )

 العبارة

 

 -(07ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20اد الباحثة على ضوء ت٥رجات : من إعد المصدر
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ب اتٞدول أعلاه يظهر أن غالبية أفراد العينة يتفقون تْصوت٢م على إستجابة فيما يتعلق بالعروض/ ات٠دمات ات١توفرة على حس
عند  مستوى الوكالة ات٠دمية ات١بحوثة، خدمات عادية متوفرة في الشرت٭ة وأيضا تلقي إستجابة ومساعدة من مقدم ات٠دمة

لكنهم كانوا ت٤ايدين من جانب ات٠دمات الإضافية التي توفرىا ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة وكذلك من ناحية توجيو الشكوى، 
تلقي مساعدة عند توجيو مكات١ة ت٠ط ات١ؤسسة، ويرجع ذلك كون خدمة الزبون في ىذا المجال تعتمد بشكل كبتَ على جوانب 

رغم ذلك توجد توجد قلة منهم التي توافق  ،فراد الدراسة من حيث تقدلص خدمة عاديةمعينة وىي التي وافق عليها أغلب أ
     %40وىي ب ( SMS brodcast) خدمة مركز الاتصال، خدمة على تلقي إستجابة من حيث خدمات أخرى إضافية 

قيق اتٟد الأدلس للمعاملة تٖات١ؤسسة / الوكالة ات٠دمية ات١بحوثة استطاعت على التوالر، وىوما يعتٍ على أنو  %35.3و
  . على مطالب الزبون الأساسيةالإستجابة توفتَ الالتزام بمن خلال  ات٠اصة

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه

) ىاتف، شرت٭ة، تفعيل خدمة في     أحصل بسهولة على العروض ات١قدمة 1 
 الشرت٭ة،..(   التي  أرغب فيها على مستوى الوكالة 

 قمواف 0.77 2.42

 موافق 0.54 2.77 ( * 600 أستفيد بسهولة من ات٠دمات العادية ات١توفرة في الشرت٭ة   )# 2 
) ت٣انية، جديدة ...(  في شرت٭تي                 أستفيد بسهولة من ات٠دمات الإضافية  3 

( SMS Brodcast   ) 
 محايد   0.70 2.24

دما أواجو مشكلة أو تعطل في أتلقى استجابة و استعداد من مقدم ات٠دمة عن 4 
 الشرت٭ة 

 موافق 0.71 2.41

 محايد   0.67  2.21 (   999/  555/  666تتلقى مساعدة عند توجيو مكات١ة ت٠ط ات١ؤسسة )    5 
 موافق 0.67 2.62  أتعامل مع مؤسسة موبيليس لأنها توفر أسعار مقبولة  6 

 موافق 0.76 2.5  تعامل مع مؤسسة موبيليس ( في تٖفيزك لBonusتساىم ات١كافآت السعرية ) 7
 محايد   0.75 1.69  تقوم مؤسسة موبيليس بإجراء مكات١ات ىاتفية لأخذ رأيك عن خدماتها ات١قدمة 8
في حالة الانقطاع عن التعامل مع مؤسسة موبيليس لفتًة معينة تقوم بعد ذلك  9

 SMS ل قصتَة بالاتصال بك أو تتذكرك بواسطة مكات١ات ىاتفية أو رسائ
 محايد   0.83  1.9

تشاركك مؤسسة موبيليس مناسبة تاريخ بداية العقد في إشتًاك معها بواسطة  10
       SMS إرسال رسائل قصتَة

 محايد   0.87 2.14 

تشاركتٍ مؤسسة موبيليس أحداث و مناسبات ورنية بواسطة إرسال رسائل   11
 SMS قصتَة 

 موافق 0.57 2.75 

 موافق .565 .565  رات المحور الثالثمتوسط عبا

 العلائقيةمن الدوافع  الثالثأفراد العينة على عبارات المحور  اتٕاه إجابات( :  4-25 اتٞدول )

 -(07ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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كما أنو  وحسب نتائج الدراسة يظهر وجود موافقة لأغلب أفراد العينة بنسبة عالية من جانب التحفيزات السعرية التي توفرىا   
على  %66و  %72.7ت١كات١ات أو تٓصوص ات١كافأت السعرية وذلك ب ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة سواء من ناحية أسعار ا

التوالر، إن ىذا يدل على تفوق ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة في التأثتَ على توقعات زبائن اتٕاه أسعار خدمة ات١كات١ات ت٦ا يؤدي 
 إلذ تٖفيز دافع الزبون على الإستفادة من ىذه ات٠دمة .  

أغلبية أفراد العينة بعدم ات١وافقة على إستغلال ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة أنو تتجو الأراء لدى  علىنلاحظ من اتٞدول السابق 
مكات١ات ىاتفية من مركز الاتصال لديها في خدمة زبائنها بشكل تٯنحهم معاملة خاصة اتٕاىها حيث أنها لا تبادر بإجراء 

، زيادة على ذلك نلاحظ أن %48.7حيث بلغت النسب ب  شأنها أن تؤدي إلذ تقييم أرائهم وتوقعاتهم تٓصوص خدماتها
من إجابات  %40.7ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة لا تتوفر على مهارات تواصل للحفاظ على زبائنها بشكل جيد حيث أنو 

نقطاع عن أفراد الدراسة تٖددت بعدم ات١وافقة عن تذكر أو ت٤اولة إستًجاع ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة لزبائنها في حالة الإ
تٓصوص مشاركة ات١ؤسسة بتُ ات١وافقة وعدم ات١وافقة التعامل معها، وفي ات١قابل ت٧د ىناك إختلاف الأراء لدى أفراد العينة 

على التوالر وىو ما يعتٍ  %32و 46%ب   SMSات٠دمية ات١بحوثة لتاريخ بداية عقد إشتًاك الزبون لديها من خلال 
ب فئات أو ت٣موعات معينة، غتَ أنو ىناك مسات٫ة للمؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة في إختلاف أدائها في خدمة الزبون حس

 %82.7حيث بلغت نسبة ات١وافقة   SMSجانب التواصل مع الزبائن وذلك تٔشاركتهم الأحداث وات١ناسبات الورنية عبر 
 لدى أفراد الدراسة . 

تعتبر متوسطة حيث بلغ ات١توسط ت١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة وبالتالر ما ت٩لص إليو على أن دوافع ات١عاملة ات٠اصة اتٕاه ا
والتحفيزات السعرية إلا أنو لا تٖمل جانب من لإجابات أفراد الدراسة فهي تتمتع تّانب من الإستجابة  2.36اتٟسابي 

سعرية أكثر ت٦ا يعتٍ ، فهذه الدوافع يغلب عليها التحفيزات الالصادرة  ات١عاملة ات٠اصة من حيث ات١كات١ات والرسائل القصتَة
 لايزال يركز على ىذا اتٞانب ولد يرتقي أكثر لإستغلال ت٣الات التواصل مع الزبون عبرعلى أن أداء ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة 

         .    SMSات١كات١ات/ الرسائل القصتَة 

       زبون   جل بناء علاقةأداء المؤسسة الخدمية المبحوثة لأموقف أفراد عينة الدراسة اتجاه  تحديد : ثانيا

و أ ولاء الزبونات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة على سلوك  أداء الناتٚة عنخدمة اتٞودة ات١دركة للنتائج إن ىذا اتٞزء يوضح 
) مع  ، الإلتزام والولاءات١تًاكم ، وىذا إنطلاقا بتحديد مستوى كل من الرضاإستخلاص القيمة ات١دركة لتجربة علاقتوبالأحرى 

الكشف عن والتمكن من أفراد عينة الدراسة  موقفوصول إلذ تقييم وبالتالر ال ستوى الثقة الذي تم تٖديده في اتٞزء الأول (م
 ، حسب ما ىو مبتُ في اتٞداول التالية :  التي قد تضر أو تٗدم علاقة الزبونلخدمة اتٞودة لاتٞوانب السلبية والإت٬ابية ت٢ذه 
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مستوى  تٓصوصموقف أفراد العينة ات١دروسة شدة واتٕاه ( 4-27( واتٞدول )4-26ول ): يوضح اتٞد المحور الأول
 . ات١تًاكم الرضا 

 لا أوافق محايد أوافق 
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

تقوم بشراء ات٢واتف  النقالة في وكالة 
موبيليس بسبب الضمان و أسعارىا 

 ات١لائمة لقدرتك الشرائية 

124 41.3% 101 33.7% 75 25% 

تقوم بشراء ات٢واتف النقالة في وكالة 
 موبيليس نظرا تٞودتها التي تناسب رغبتك 

83 27.7% 128 42.7% 89 29.7% 

في   G++3ساىم عرض الأجهزة اللوحية 
 دفعك لشرائو نظرا لضمان و سعرىا ات١قبول   

26 8.7% 203 67.7% 71 23.7% 

توفر مؤسسة موبيليس شبكة اتصالات 
ت٘كنك غالبا من إجراء ات١كات١ات ات٢اتفية 

 تّودة 

122 40.7% 76 25.3% 102 34% 

تستفيد من خدمة الانتًنت ت١وبيليس 
G++3 السعر الذي دفعتو     تناسب تّودة 

25 8.3% 260 86.7% 15 5% 

ت١وبيليس  ++3Gررح خدمة اتٞيل الثالث 
 منحك تٕربة جديدة مرضية   

22 7.3% 266 88.7% 12 4% 

تطرح مؤسسة موبيليس أسعار مكات١ات 
تسمح لك غالبا من إجراء ات١كات١ات 

 ات٢اتفية تٔدة كافية ت٨و الزبائن ات١شتًكتُ فيها
        

196 65.3% 58 19.3% 46 15.3% 

تطرح مؤسسة موبيليس أسعار مكات١ات 
تسمح لك غالبا من إجراء ات١كات١ات 

ات٢اتفية تٔدة كافية ت٨و الزبائن ات١شتًكتُ  في 
     Djezzy , Nedjma )شبكة  ) 

125 41.7% 90 30% 85 28.3% 

غالبا ما تقوم بتعبئة رصيدك أكثر من مرة 
 في الأسبوع   

162 54% 69 23% 69 23% 

يتزايد حجم ساعات مكات١تك تلاحظ أنو 
 مع كل أسعار جديدة  تعرضها 

123 41% 103 34.3% 74 24.7% 

أخذ ات١بادرة لإجراء ات١كات١ات ات٢اتفية غالبا 
 ما يكون من ررف ات١ؤسسة  

62 20.7% 143 47.7% 95  31.7% 

تؤثر ات١كات١ات ات٢اتفية الآتية من ات١ؤسسة 
 ها على اىتمامك و رغبتك في الاقتًاب من

 

90   30% 126 42% 84 28% 

    ات٠اص تٔستوى الرضا ات١تًاكم  الأول( : مدى موافقة أفراد العينة على عبارات المحور  4-26 اتٞدول )

 العبارة
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المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

 الاتجاه الانحراف المعياري

تقوم بشراء ات٢واتف  النقالة في وكالة موبيليس بسبب الضمان و  1 
 أسعارىا ات١لائمة لقدرتك الشرائية 

 محايد 0.79 2.16

تقوم بشراء ات٢واتف النقالة في وكالة موبيليس نظرا تٞودتها التي  2 
  تناسب رغبتك

 محايد 0.75 1.98

في دفعك لشرائو نظرا   G++3ساىم عرض الأجهزة اللوحية  3 
 لضمان و سعرىا ات١قبول   

 محايد 0.54 1.85

توفر مؤسسة موبيليس شبكة اتصالات ت٘كنك غالبا من إجراء  4 
 ات١كات١ات ات٢اتفية تّودة 

 محايد   0.86 2.07

 تناسب تّودة G++3تستفيد من خدمة الانتًنت ت١وبيليس  5 
 السعر الذي دفعتو    

 محايد 0.36 2.03

ت١وبيليس منحك تٕربة جديدة  ++3Gررح خدمة اتٞيل الثالث  6 
 مرضية   

 محايد 0.33 2.03

تطرح مؤسسة موبيليس أسعار مكات١ات تسمح لك غالبا من  7
         إجراء ات١كات١ات ات٢اتفية تٔدة كافية ت٨و الزبائن ات١شتًكتُ فيها

 موافق 0.74 2.50

تطرح مؤسسة موبيليس أسعار مكات١ات تسمح لك غالبا من  8
إجراء ات١كات١ات ات٢اتفية تٔدة كافية ت٨و الزبائن ات١شتًكتُ  في 

     Djezzy , Nedjma )شبكة  ) 

 محايد 0.82 2.13

 محايد 0.82 2.31 غالبا ما تقوم بتعبئة رصيدك أكثر من مرة في الأسبوع    9
حظ أنو يتزايد حجم ساعات مكات١تك مع كل أسعار جديدة  تلا 10

 تعرضها 
 محايد 0.79 2.16

غالبا ما تقوم بقراءة الرسائل القصتَة 

SMS  ات١رسلة من مؤسسة موبيليس 

181 60.3% 58  19.3% 61 20.3% 

ات١رسلة من  SMSتساىم الرسائل القصتَة 
 ات١ؤسسة في شعورك كزبون مهم لديو مكانة  

155 51.7% 86 28.7% 59 19.7% 

من  SMSة تتلقى مكات١ات/رسائل قصتَ 
ات١ؤسسة مع كل عرض أو أسعار مكات١ات 

 جديدة ظهرت في الإعلان 

183 61% 71 23.7% 46 15.3% 

 SMSتؤثر ات١كات١ات أو الرسائل القصتَة 
ات١رسلة من مؤسسة موبيليس ات٠اصة 

بعروضها أو أسعارىا على تٖفيزك في القيام 
 بالاستفادة من ىذه ات٠دمة   

156 52% 89 29.7% 55 18.3% 

         ات٠اص تٔستوى الرضا ات١تًاكم  أفراد العينة على عبارات المحور الأول اتٕاه إجابات( :  4-27 اتٞدول )

 -(07ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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أخذ ات١بادرة لإجراء ات١كات١ات ات٢اتفية غالبا ما يكون من ررف  11
 ات١ؤسسة  

 محايد 0.71 1.89

تؤثر ات١كات١ات ات٢اتفية الآتية من ات١ؤسسة على اىتمامك و  12
 رغبتك في الاقتًاب منها 

 محايد 0.76 2.02
 

ات١رسلة من مؤسسة  SMSغالبا ما تقوم بقراءة الرسائل القصتَة  13
 موبيليس 

 موافق 0.80 2.40

ات١رسلة من ات١ؤسسة في شعورك   SMSتساىم الرسائل القصتَة  14
 كزبون مهم لديو مكانة  

 محايد 0.78 2.32

من ات١ؤسسة مع كل  SMSتتلقى مكات١ات/رسائل قصتَة  15
 ر مكات١ات جديدة ظهرت في الإعلان عرض أو أسعا

 موافق 0.74 2.46

ات١رسلة من مؤسسة  SMSتؤثر ات١كات١ات أو الرسائل القصتَة  16
موبيليس ات٠اصة بعروضها أو أسعارىا على تٖفيزك في القيام 

 بالاستفادة من ىذه ات٠دمة   

 موافق 0.76 2.34

 محايد 0.35 2.14 متوسط عبارات المحور الأول 
 

لدى أفراد الدراسة اتٕاه ات١نتجات التي تعرضها ات١ؤسسة ات٠دمية ما يظهر من نتائج اتٞداول السابقة على أنو مستوى الرضا  إن
من حيث ملائمتها من جانب  %41.3ات١بحوثة على مستوى وكالتها غتَ عالر ويتجو بالمحايدة حيث بلغت نسبة ات١وافقة 

، ونفس ات١وقف يظهر لدى أفراد عينة %42.7نو اتٕو ات١وقف بالمحايدة بنسبة الضمان والأسعار، أما تٓصوص جودتها فإ
، إن ىذه العروض للمنتجات التي %67.7بالمحايدة وبنسبة عالية بلغت  G++3الدراسة تٓصوص الأجهزة اللوحية  

زبون، لأنو ىذا يساىم في تقدمها ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة على مستوى وكالتها من شأنها أن تعزز من أدائها في خدمة ال
وىذا اتٞانب لد تنشيط تعاملاتو مع الوكالة ات٠دمية ويصبح يرتادىا إلذ أن يغتٍ تٕربتو تٔواقف إت٬ابية تساىم في إرضائو، 

علاقة الزبون، حيث أن موقف المحايدة ات٠اص تٔستوى الرضا خدمة تتمكن ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة من استغلالو لأجل 
توقعات الزبون عن خصائصها، اللامبالاة، اعتاد الزبون على شرائها من نقاط البيع، ت٤دودية دور مقدم  يعكس ) غياب
 ات٠دمة،...( . 

لدى أفراد العينة اتٕاه ات٠دمات التي توفرىا ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة غتَ من اتٞدول أعلاه يتضح على أن مستوى الرضا 
وىو  وىي غتَ معبرة بشكل كافي، %40.7ة ات١وافقة عن جودة  شبكة الاتصال عالر ويتجو بالمحايدة، حيث بلغت نسب

نفس ات١وقف الذي يظهر لدى أفراد عينة الدراسة وات١تعلق بأسعار ات١كات١ات ت٨و شبكات أخرى، وفي تقييم حجم ساعات 
تلف مستوى الرضا على التوالر، غتَ أنو تٮ %41و  %41.7ات١كات١ات مع كل عرض جديد للأسعار حيث بلغت النسب 

وىذا ما  وىي معبرة، %65.3تٓصوص أسعار ات١كات١ات ات١تاحة في شبكتها حيث بلغت نسبة ات١وافقة لدى أفراد العينة 
في شبكة ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة تبعا التي تشتَ على أن الزبون يكرر استفادتو من خدمة ات١كات١ات  %54أكدتو النسبة 

 -(07ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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ا تٓصوص مواقف أفراد العينة فيما بتعلق بشبكة اتٞيل الثالث فاتٕهت بالمحايدة العالية والتي تشتَ على للأسعار التي توفرىا، أم
توجد فئة قليلة من مرت بهذه  ، ولأنوأن أغلب أفراد الدراسة لد يستفيدوا من ىذه ات٠دمة ولد تتشكل لديهم مواقف معبرة

 .    %7.3التجربة والتي ت٘ثل 

مية ات١بحوثة في ىذا اتٞانب لد تٮدم علاقة الزبون بشكل قوي لأنو اعتمدت بشكل كبتَ على جانب إن أداء ات١ؤسسة ات٠د
تٕربة الزبون اتٕاىها لد تؤثر على توقعاتو  بشكل يؤدي إلذ وضوح موقف الرضا لديو، خاصة من  وسبب ذلكالأسعار، 

ت٨و الزبائن وليس فقط من ناحية الأسعار ات١تاحة،  شبكة الاتصال يعتبر من أساسيات التزاماتهات٣ال جودة  ناحية اعتبار 
علاوة على ذلك فإن ىذا قد يؤثر سلبا على توقعات الزبائن الذين يريدون أن يستفيدوا من خدمة شبكة اتٞيل الثالث رغم 

 تٛلتها التسويقية الواسعة التي خاضتها . 

فراد الدراسة اتٕاه نوعية التواصل للمؤسسة ات٠دمية ومن اتٞدولتُ السابقتُ تٯكن أن نلخص على أن مستوى الرضا لدى أ
، وىو أيضا ما أكدتو النسبة %47.7ات١بحوثة غتَ عالر ويتجو بالمحايدة، من حيث ات١كات١ات التي تبادر بها بلغت النسبة 

وى الرضا لدى غتَ أنو تٮتلف مستالتي تشتَ عن غياب دور ىذه ات١كات١ات في ت٤اولة التواصل والاقتًاب مع الزبون،  42%
ات١رسلة من ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة حيث تتجو بات١وافقة وتصل تٟد مقبول   SMSأفراد الدراسة تٓصوص الرسائل القصتَة 

، ويظهر كذلك نفس ات١وقف فيما %60.3، بلغت نسبة ات١وافقة ات١تعلقة بقراءة الرسائل القصتَة ات١رسلة ب %50بأكثر من 
صتَة في التأثتَ على الزبون من خلال منحو الشعور باعتًاف ات١ؤسسة ت٨وه حيث بلغت النسبة تٮص دور ىذه الرسائل الق

عبر الرسائل القصتَة ت١ساعدتها في وىو ما يتبتُ كذلك في وجود جهود مبذولة تقوم بها ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة ، 51.7%
لدى أفراد الدراسة عن تلقي ىذه الرسائل التًوت٬ية،  %61التواصل والتًويج لعروضها ت٨و زبائنها فقد بلغت نسبة ات١وافقة 

 .  %52وكذلك من جانب تٖفيزىم بالإقبال في الاستفادة من ات٠دمات ات١عروضة من  خلات٢ا بنسبة موافقة تصل إلذ 

قتًاب من وعليو تٯكن القول بأن ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة استطاعت أن تستغل خدمة الرسائل القصتَة لأجل التواصل والا
تٮدم علاقتها اتٕاىو، خاصة وأنو ىذا التوسع تٔجال خدمة الزبون من شأنو أن يساعدىا ويعزز من أدائها أمام ات٠طر و الزبون 
الذي قد ينتج عن كثرة الرسائل الإعلانية، غياب توقعات الزبون عن الأسعار/ العروض ات٠اصة بكل تٛلة جديدة، ات١درك 

 الوكالة،...الخ . ت٤دودية دور مقدم ات٠دمة 

وبتالر ىذا كلو يعكس مستوى الرضا العام لدى أفراد الدراسة فيما تٮص أداء ات١ؤسسة ات٠دمية تّميع جوانب خدمة زبائنها 
فهو غتَ كافي، وبالتالر لا تزال جهودىا متواضعة  2.33أي يتجو بالمحايدة وىو أقل من ات١توسط  2.14حيث بلغ مستواه 

الأسعار وخدمة الرسائل القصتَة، ولعل ىذا ما تفسره قوة الدوافع لدى  أفراد الدراسة والتي كانت  تعتمد أكثر على جانب
، وفي ات١قابل رغم عدم الرضا ات١تًاكم بشكل عالر يكن لد لد تؤثر كثتَا اتٞودة ات١دركة على الرضا وبالتالرتٔستوى متوسط وت٢ذا 



 واقع إدارة علاقة السبىن في خدمة زبائه  مؤسسة مىبيليس ) بىكالة الأغىاط (     الرابع :الفصل 

 
 

175 

، أي لا ت٭مل و توقعات الزبون لد تؤثر سلبا في التخفيض من اتٞودة ات١دركةقوة الدوافع بشكل كبتَ ولد ينتج عدم الرضا فإن
أفراد الدراسة توقعات عالية لأنو لد ت٭دث عدم الرضا، فهناك نوع من الاستجابة ت٢ذه التوقعات من قبل ات١ؤسسة ات٠دمية 

  و اتٕاىها . ات١بحوثة سات٫ت في وجود حد أدلس مقبول من رضا الزبون من شأنو أن لا يضر بعلاقت
( شدة واتٕاه موقف أفراد العينة ات١دروسة تٓصوص مستوى 4-29( واتٞدول )4-28: يوضح اتٞدول ) الثانيالمحور 
 الإلتزام .

 لا أوافق محايد أوافق 
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ات٢اتفية في  الاتصالاتترى أن تٚيع مؤسسات 
لتغيتَ  اىتمامليس لديك السوق متماثلة ، ف
 ات١تعامل موبيليس 

121 40.3% 103 34.3% 76 25.3% 

أصبحت متعود على التعامل مع وكالة موبيليس 
وتشعر بالرغبة في مواصلة التعامل معها في 

 ات١ستقبل 

172 57.3% 90 30% 38 12.7% 

تٖاول أن تقنع أصدقائك، أقاربك أو زملاء 
موبيليس  عملك ليصبحوا زبائن لدى مؤسسة

 لأنها متعامل جيد   

146 48.7% 97 32.3% 57 19% 

على الرغم من ات٠لل أو العطل في شبكة 
موبيليس إلا أنك تتحمل ىذا الظرف  اتصال

وتبقى على رغبة في مواصلة التعامل مع مؤسسة 
 موبيليس  

150 50% 84 28% 66 22% 

سات٫ت التعاملات اتٞارية مع مقدم ات٠دمة في 
لدرجة  اجتماعية تٖقيق علاقات الوصول إلذ

أنو يصعب عليك تغيتَ ىذه التجربة في 
  أخرى   اتصالاتلوكالة مؤسسة  الانتقال

98 32.7% 137 45.7% 65 21.7% 

يصعب عليك تغيتَ ات١تعامل موبيليس لأنو 
ستتحمل تكاليف مالية أعلى أو أسعار مرتفعة 

  عند التحول إلذ متعامل أخر

105 35% 107 35.7% 88 29.3% 

التعامل مع ات١تعامل موبيليس ىو  استمراردافع 
بقاء الأفراد ات١قربتُ منك أو تٚاعتك في تعامل 

 معها 

178 59.3% 95 31.7% 27 9% 

تستمر في التعامل مع ات١تعامل موبيليس  
خصوصا تٟصولك على ات١كافآت السعرية      

 (BONUS  التي  تٖفزك على مواصلة  )
ا يصعب عليك التحول إلذ التعامل معو ت٦
 متعامل أخر  

143 47.7% 87 29% 70 23.3% 

 -(07ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

    ات٠اص تٔستوى الإلتزام  الثالش( : مدى موافقة أفراد العينة على عبارات المحور  4-28 اتٞدول )

 العبارة

 



 واقع إدارة علاقة السبىن في خدمة زبائه  مؤسسة مىبيليس ) بىكالة الأغىاط (     الرابع :الفصل 

 
 

176 

 

 

لدى أغلب أفراد العينة غتَ عالر ويتجو بالمحايدة ، تٞدولتُ أعلاه بأن مستوى الالتزام النفسي إن ما يتبتُ حسب نتائج ا
ت٦ن لا  %40.3 مقابل فقط من حيث تفضيل ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة في السوق %25.3حيث بلغت نسبة ات١وافقة 

نة يوافقون عن رغبتهم في استمرار التعامل مع رغم ذلك فإنو ت٧د أغلب أفراد العي، ت٭صلوا على معاملة تفضيلية اتٕاىها 
إذ تؤكد وىذا يدل على وجود حد أدلس مقبول من موقف الالتزام النفسي اتٕاىها،  %57.3الوكالة ات٠دمية ات١بحوثة ب 

ة من إجابات أفراد الدراسة بات١وافقة على نشر الكلمة ات١نطوقة الإت٬ابية تدل على وجود رغبة عالي %48.7ذلك النسبة 
فقط من أفراد الدراسة من لديهم إرادة لتحمل عطل في شبكة اتصال  %50واعتقاد قوي ت٨وىا، علاوة على ذلك فإنو 

نلاحظ أغلب أفراد الدراسة لديهم وىو ما قد يزيد من خطر ات٩فاض اتٞودة ات١دركة، وفوق ذلك ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة 
وىذا ما يؤكد النتائج التي تم اتٟصول عليها لاجتماعية مع مقدم ات٠دمة تٓصوص العلاقات ا %45.7موقف المحايدة بنسبة 

في اتٞزء الأول حيث أنو تٕربة أفراد الدراسة مع الوكالة ات٠دمية ات١بحوثة لد ترتقي للحد الذي تنشأ فيو دوافع اجتماعية تٖفز 

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه

ترى أن تٚيع مؤسسات الإتصالات ات٢اتفية في السوق متماثلة ، فليس لديك إىتمام  1 
 لتغيتَ ات١تعامل موبيليس 

 محايد 0.79 2.15

على التعامل مع وكالة موبيليس وتشعر بالرغبة في مواصلة التعامل معها أصبحت متعود  2 
 في ات١ستقبل 

 موافق 0.70 2.45

تٖاول أن تقنع أصدقائك، أقاربك أو زملاء عملك ليصبحوا زبائن لدى مؤسسة  3 
 موبيليس لأنها متعامل جيد   

 محايد 0.76 2.30

موبيليس إلا أنك تتحمل ىذا الظرف  على الرغم من ات٠لل أو العطل في شبكة إتصال 4 
 وتبقى على رغبة في مواصلة التعامل مع مؤسسة موبيليس  

 محايد   0.80 2.28

سات٫ت التعاملات اتٞارية مع مقدم ات٠دمة في الوصول إلذ تٖقيق علاقات إجتماعية  5 
  ى  لدرجة أنو يصعب عليك تغيتَ ىذه التجربة في الإنتقال لوكالة مؤسسة إتصالات أخر 

 محايد 0.73 2.11

يصعب عليك تغيتَ ات١تعامل موبيليس لأنو ستتحمل تكاليف مالية أعلى أو أسعار  6 
  مرتفعة عند التحول إلذ متعامل أخر

 محايد 0.80 2.06

دافع إستمرار التعامل مع ات١تعامل موبيليس ىو بقاء الأفراد ات١قربتُ منك أو تٚاعتك في  7
 تعامل معها 

 وافقم 0.65 2.50

تستمر في التعامل مع ات١تعامل موبيليس خصوصا تٟصولك على ات١كافآت السعرية        8
 (BONUS  التي  تٖفزك على مواصلة التعامل معو ت٦ا يصعب عليك التحول إلذ  )

 متعامل أخر  

 محايد 0.80 2.24

 محايد 0.47 2.26 متوسط عبارات المحور الثاني 

         ات٠اص تٔستوى الالتزام  الثالشأفراد العينة على عبارات المحور  اتٕاه إجابات( :  4-29 اتٞدول )

 -(07ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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اىها وقد يرجع ذلك لمحدودية دور مقدم علاقتهم ولذلك لد يكن موقف يعبر عن قوة الارتباط بالعلاقات الاجتماعية اتٕ
        ات٠دمة أو أن أفراد الدراسة لا يرتادون ىذه الوكالة بشكل مكثف من شأنو أن ت٬عل علاقتهم اتٕاىها تأخذ بعد اجتماعي .  

توى الالتزام إلذ احتمال التخلي عن ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة حيث أن مسوبالتالر ىذا كلو يعكس بأن علاقة الزبون أقرب 
النفسي لدى أفراد الدراسة يقع في حد أدلس مقبول إلا أنو غتَ كافي بشكل كبتَ للحفاظ عليهم فات١توسط اتٟسابي يصل إلذ 

في مقابل متوسط  أو من ات١نافسيرجع تٞودة خدماتها  ( أي أنو يوجد خطر مدرك سواء من ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة2.25)
 يؤدي إلذ فقدان تأثتَىا .  مستوى دوافع الثقة فإنو 

كما يظهر من نتائج اتٞدول أعلاه بأن أغلب أفراد الدراسة ت٭ملوا مستوى التزام ت٤سوب/ موقف التزام بتكاليف انتقال مالية 
قطع العلاقة ات١الية ل تكاليفال(، حيث اختلفت ات١واقف لدى أفراد الدراسة تٓصوص ارتفاع 2.26غتَ عالر ويتجو بالمحايدة )

من ات١وافقة لأفراد الدراسة فيما  %47.7، وىو ما تؤكده أيضا النسبة %29.3 عدم ات١وافقةو  %35لغت نسبة ات١وافقة فب
على  تأثتَىا تكاليف انتقال مالية تفقد أنو وتدل على ،على مواصلة التعامل وىي غتَ كافيةيتعلق بتأثتَ ات١كافآت السعرية 

واحد وىو ما  مع أكثر من متعامل ونيتعاملبوجود نفس جودة البدائل خاصة للذين التزام الزبون عندما يدرك ىذا الأختَ 
، غتَ أنو يوجد جانب من شأنو أن يعزز بالالتزام اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة والذي في العينة %29.3على النسبة  طبقين

اتصات٢ا ت٦ا يعزز من دافع تعاملو ت٨وىا حيث يشكل عنصر تفوق وىو بقاء الأفراد ت٤ل تواصل مع الزبون على تعامل بشبكة 
وىي معبرة، لأن ىذا النوع من خدمة الزبون عامل التميز يعتمد على نوع الشبكة التي يتعامل  %59.3بلغت نسبة ات١وافقة 

 بها الأفراد ت٤ل التواصل مع الزبون . 

يدة، فهو موقف لا يعكس عن وجود علاقة قوية وىو غتَ عالر ويتجو بالمحا( 2.26وت٢ذا ت٧د مستوى الالتزام العام يصل )
ات١الية وات٩فاض الانتقال ، ات٩فاض تكاليف /جودة البدائلاتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة نظرا ل "ات٠طر ات١درك من منافس

             .   "تأثتَ دوافع الثقة
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موقف أفراد العينة ات١دروسة تٓصوص مستوى ( شدة واتٕاه 4-31( واتٞدول )4-30: يوضح اتٞدول ) الثالثالمحور 
 الولاء . 

 

 لا أوافق محايد أوافق 
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

تقوم بتعبئة رصيدك لإجراء ات١كات١ة ات٢اتفية 
من شرت٭ة موبيليس في معظم الوقت           

 ) يوميا أو أسبوعيا (  

168 56% 78 26% 54 18% 

غالبا بالرضا اتٕاه أسعار خدمات  تشعر
 مؤسسة موبيليس 

187 62.3% 66 22% 47 15.7% 

ت٘لك دائما موقف إت٬ابي أو قناعة عالية في 
 التعامل مع  مؤسسة موبيليس 

176 58.7% 77 25.7% 47 15.7% 

ات١ؤسسة الوحيدة التي تفضل التعامل معها 
 في سوق الإتصال ىي مؤسسة موبيليس 

121 40.3% 88 29.3% 91 30.3% 

لديك رغبة للبقاء وفي مع مؤسسة موبيليس 
 في ات١ستقبل

172 57.3% 90 30% 38 12.7% 

  
  

 

( ويتجو بات١وافقة، حيث ت٧د أغلب 2.36يتضح من نتائج اتٞدولتُ السابقتُ بأن مستوى الولاء لدى أفراد الدراسة مقبول )
، وكذلك توجد نسبة عالية %56بنسبة  خدمة ات١كات١ات ) تكرار التعبئة ( يوافقون عن تكرار الاستفادة منالدراسة  أفراد

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه

تقوم بتعبئة رصيدك لإجراء ات١كات١ة ات٢اتفية من شرت٭ة موبيليس في معظم الوقت            1 
 بوعيا (  ) يوميا أو أس

 موافق 0.77 2.38

 موافق 0.75 2.47 تشعر غالبا بالرضا اتٕاه أسعار خدمات مؤسسة موبيليس  2 
 موافق 0.74 2.43 ت٘لك دائما موقف إت٬ابي أو قناعة عالية في التعامل مع  مؤسسة موبيليس  3 
 محايد   0.83 2.10 ليس ات١ؤسسة الوحيدة التي تفضل التعامل معها في سوق الإتصال ىي مؤسسة موبي 4 
 موافق 0.70 2.45 لديك رغبة للبقاء وفي مع مؤسسة موبيليس في ات١ستقبل 5 

 موافق 0.54 2.36 متوسط عبارات المحور الثالث 

    ات٠اص تٔستوى الولاء  الثالثقة أفراد العينة على عبارات المحور ( : مدى مواف 4-30 اتٞدول )

 العبارة

 

 -(07ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

         ات٠اص تٔستوى الولاء  الثالثأفراد العينة على عبارات المحور  اتٕاه إجابات( :  4-31 اتٞدول )

 -(07ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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وىي معبرة وتدل عن استجابة من قبل ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة لأىم توقعات  %62.3للموافقة بالرضا عن الأسعار ب 
لى ذلك فإنو يوجد حد أدلس مقبول للارتباط اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية زيادة عزبائنها في ىذا السوق من ناحية الأسعار، 

على  %57.3و %58.7ات١بحوثة حيث تبلغ نسب ات١وافقة أفراد الدراسة على امتلاك قناعة عالية والرغبة للبقاء بولاء ب 
كلو يعكس على أن   بشكل خاص في ىذا السوق وبالتالر ىذافقط ت٦ن يوافقون عن تفضيلها  %40.3التوالر في ات١قابل 
     . إت٪ا عن تعاملات بسيطة ناتٕة من إشباع توقعات أساسية و  عاليةقوة ارتباط  لا يشملأفراد الدراسة أغلب نوع الولاء لدى 

 ات١طلب الثالث : اختبار فرضيات الدراسة 

وذلك عند مستوى لدراسة سنحاول في ىذا اتٞزء إجراء ت٣موعة الاختبارات الإحصائية للتأكد من صحة وثبوت فرضيات ا
 ، وىو ما يعتٍ التأكد أيضا من صحة النموذج ات١وضوع ت٢ذه الدراسة من خلال قدرتو التفستَية في(α≤ 0.05ات١عنوية )

 ، بالطريقة التالية : زبائن لدى ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثةالخدمة ت٣ال توفتَ حقائق من شأنها أن ت٘ثل واقع علاقة الزبون في 

 عند مستوى ات١عنوية إن دوافع الزبائن من أجل بناء العلاقة  اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة تعتبر قوية  :  لأولذالفرضية ا
(α≤ 0.05 ) . 

من أجل اختبار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار كاي مربع لتحليل العلاقة بتُ كل دافع مع متغتَ الرضا ات١تًاكم لأنو الدافع  
، إلذ جانب استخدام اختبار الفرصة / ات٠طر الذي يوضح ات١واقف بتُ أحد عناصر اتٞودة ات١دركةع فهو الإشبا ب يرتبطالذي 

، زيادة على ذلك تم استخدام التحليل العاملي بالمحاور الرئيسية الفئات ات١شكلة وفي نفس الوقت يظهّر أكثر دور الدافع 
، في حتُ تٔتغتَات الدراسة لدوافع القويةر أت٫ية التي تفسر التباين الذي تٯكن من التحديد بدقة المحاور / ات١تغتَات الأكث

لأنو يسمح من تٖديد بدقة موقف كل فئة بالمحايدة أو عدم  Discriminant Analysis الدوافع الضعيفة تم استخدام اختبار 
أما  3-2.33الذي ينحصر بتُ ات١وافقة  لأنو في ىذه الدراسة تم اعتبار وتصنيف الدافع القوي تٔجال متوسط الإجابات 

   حسب التصنيف الذي  اعتمد من بداية الدراسة .   2.33الدافع الضعيف فإن ت٣ات٢ا يقع أقل من 

   :  تٖليل دور دوافع الثقة لدى عينة الدراسة في التعزيز من موقف الرضا ات١تًاكم  
  

 القيمة الاحتمالية
SIG 

معامل الارتباط 
 X*Sلبتَسون 

موقف  
 الفرصة

خطر عدم 
 الرضا 

   الراضتُ الغتَ الراضتُ

0 0.31 
 

 الواثقتُ 84 94 مرة  1.5 مرة  4.5

 الغتَ واثقتُ 20 102

         تقييم دور دوافع الثقة لدى عينة الدراسة في التعزيز من موقف الرضا ات١تًاكم    ( :  4-32 اتٞدول )

 -(08ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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 > 0 من خلال اتٞدول أعلاه يظهر بأنو توجد علاقة بتُ دوافع الثقة والرضا ات١تًاكم حيث أن القيمة الاحتمالية تساوي
، إلذ جانب ذلك يكشف موقف الفرصة 0.31يمة معامل الارتباط لبتَسون بلغت قلأنو غتَ أنو حجمها ضعيف  0.05

ويظهر كذلك الفرق بتُ الغتَ الراضتُ مرة أكبر من غتَ الواثق )الفرصة(،  4.5على أنو "كل فرد واثق يكون راضي ب 
وبالتالر  بفئة الراضتُ مرة للغتَ الراضتُ مقارنة 1.5مرة أي مستوى الإشباع ت٢ذا النموذج لثقة يقل ب  1.5والراضتُ ب 

 .  يشكل أحد عناصر اتٞودة ات١دركةولا  مشبعغتَ فهو وعليو غتَ عالر دافع الثقة ىذه ات١عطيات كلها تشتَ بأن 

نة أعلاه، حيث نلاحظ قيمة ت٤دد مصفوفة الارتباط تظهر نتائج اختبارات التحليل العاملي ات١بي ( 08ات١لحق )  بحس     

تعتبر  K -M-Oمعنوية اختبار  غتَ مساوية للصفر دلالة على وجود ارتباط بتُ متغتَات ات١صفوفة الناتٕة، كما نلاحظ بأن

تدل عن العلاقة في ىذا الاختبار الفرضية الصفرية  )  Bartlet، وفي الأختَ بالنسبة لنتيجة اختبار  0.54 تساوي فهي متدنية

 0.05أي أقل من  (0ين ت٤ل الدراسة دوافع الثقة وموقف الرضا ( ت٧د القيمة الاحتمالية تساوي الصفر )الضعيفة بتُ ات١تغتَ 

وقبوت٢ا تٟد معتُ نظرا ت١عنوية النموذج الغتَ وىو ما يؤدي إلذ متابعة دراسة المحاور الرئيسية لدوافع الثقة  H0ت٦ا يعتٍ رفض 

 .   عالية

 

 

 

 

 

 

 

 

  Bartlet اختبار K -M-Oاختبار  ت٤دد مصفوفة الارتباط 
0.28 0.54 0 

 بطريقة التحليل العاملي بالمحاور الرئيسية كمايلي :  ومنو تٯكن توضيح ربيعة ىذه الدوافع ) الثقة (
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من الاختلاف في دوافع الثقة والذي يشتَ عن  %12.30حسب ما ىو مبتُ في اتٞدول أعلاه، ت٧د بأن المحور الأول يفسر 
) وىذا لكونها وأيضا في الصورة التي يعكسها ات٠دمة اتٞاد لأجل أداء ات٠دمة مقدم دور ات١تغتَات الأكثر أت٫ية والتي تتمثل في 

ت٘ثل جوانب ضرورية ولكن غتَ ت٤دّدة لا  تعبر عن جوىر الثقة في  المحاور مرتبة وفقا لوزنها وأت٫يتها في ىذا المحور (، أما باقي
 النصائح والتوجيهات التي يوفرىاالذي تفسره من ىذه الفئة نظرا لنسبها الضئيلة، وىي على التًتيب حسب حجم التباين 

تفوق ات١ؤسسة  ات٠دمية (، وكذلك %8.11)الصادرة الرسائل القصتَة  الاىتمام والتواصل عبر(، %10.93مقدم ات٠دمة )
وفي الأختَ من  (،%7.53إلذ جانب رواج وانتشار خدماتها في السوق ) (،%7.99) ات١بحوثة في ررح العروض اتٞديدة

من التباين في  %3564 (، وبالتالر النموذج في حد ذاتو يفسر%7.02) ضمان شرت٭ة مكات١ات تدوم لفتًة رويلة  جانب
  لد تفسر بات١تغتَات ات١ختارة . دوافع الثقة وىذا يعتٍ أن النسبة الباقية 

 

 

 
 المحاور وات١تغتَات

 
 ات١عاملات

 التباين  %
                                                         الفعلي                           الداخلي    

 : المحور الأول
  Q15,Q13,Q14 

 
0.74 ،0.70 ،0.59 

 
12.30 % 

 
22.82 % 

 :  المحور الثاني
 Q10,Q16,Q11 

 
0.77 ،0.61 ،0.52 

10.93% 20.27% 

 :  المحور الثالث
Q4,Q8,Q7 

 
0.68 ،0.55 ،0.47 

8.11% 15.04% 

 :  المحور الرابع
 Q5,Q6  

 
0.74  ،0.67 7.99% 14.82% 

 الخامس : المحور 
 Q3, Q2,Q1  

 
0.73 ،0.67 ،0.27 7.53% 13.97% 

 السادس : المحور 
   Q12,Q9   

 
0.77  ،0.36 

7.02% 13.02% 

      755                               %35645                                               جموعالم

               VARI MAXتٖليل التباين في دوافع الثقة بطريقة  ( :  4-33 اتٞدول )

 -(08ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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إن ما يظهر في اتٞدول أعلاه الذي يوضح ربيعة دافع عدم الثقة من خلال تٖديد ت٣ال متوسط الإجابات ت٢ذه الفئة الذي 
على ت٥تلف  بالرغم من أنهم يتوزعون)  موقف عدم الرضانتيجة  عالية عاتتوق أن أفرادىا ت٭ملواالمحايدة أي  ت٣ال ات٨صر في

 تنميةوقد يرجع ذلك إلذ عامل الاشتًارية فقد تٗفق التعاملات ات١تبادلة تٔرور الوقت في  ( الفئات لعدد سنوات الاشتًاك
مقارنة مع الفئة التي تٖمل دافع  ، فالفرق واضح من حيث ات١وقف ت٢ذه الفئةأكثر عرضة للفشلالثقة وتصبح علاقة الزبون 

الثقة كون ىذه الأختَة أثرت تعاملاتهم ات١تبادلة مع ات١ؤسسة /الوكالة ات٠دمية ات١بحوثة على توقعاتهم ت٦ا أدى بوضوح ات١وقف 
ويرتفع موقف فالزبون الذي يكون على وعي ويتابع كل جديد عن علاقتو بات١ؤسسة يصبح ررف مستجيب وينمو دافع الثقة 

     .  ويصبح إت٬ابي  لرضا مع مرور الوقتا

 

 

 

 واثقتُ   غتَ راضي واثقتُ راضتُ غتَ واثقتُ   راضتُ غتَ واثقتُ  غتَ راضتُ 

 العالية   ات١وافقة ات١وافقة العالية  ات١وافقة   المحايدة  (X1)ة ات١صداقي

 Q5ات١وافقة فقط على  ات١وافقة        المحايدة       المحايدة  (X2)الضمان  

Q9 

المحايدة وعدم  ات١وافقة  المحايدة  (X3)حسن ات١عاملة  

 Q12على 

 ات١وافقة العالية   ات١وافقة العالية  

لاقة      الثقة في الع

مقدم ات٠دمة -زبون

(X4) 

 ات١وافقة   ات١وافقة العالية  المحايدة  المحايدة 

 40.7% 59.3% 

               DISCRIMINANT ANALYSISتقييم دوافع عدم الثقة بطريقة   ( :  4-34 اتٞدول )

 -(08ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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   :  تٖليل دور الدوافع الاجتماعية لدى عينة الدراسة في التعزيز من موقف الرضا ات١تًاكم     

     

  

غتَ أنو معامل الارتباط ضعيف جدا  0.05 > 0.001إن ما يتضح من اتٞدول أعلاه على أن القيمة الاحتمالية تساوي 
تٖفيز علاقة ، زيادة على ذلك يظهر موقف الفرصة/ات٠طر متدلش دلالة على غياب دور ىذه الدوافع في 0.19فهو يبلغ 

   وبالتالر لا تشكل أحد عناصر اتٞودة ات١دركة. الزبون 

   :  تٖليل دور دوافع ات١عاملة ات٠اصة لدى عينة الدراسة في التعزيز من موقف الرضا ات١تًاكم      
   

 

والرضا ات١تًاكم حيث أن القيمة الاحتمالية تساوي              ات١عاملة ات٠اصةمن خلال اتٞدول أعلاه يظهر  بأنو توجد علاقة بتُ دوافع 
، إلذ جانب ذلك يكشف  0.45ة معامل الارتباط لبتَسون لأنو بلغت قيم من ات١توسط أقلغتَ أنو حجمها  0.05 > 0

الذي ت٭مل دوافع مرة أكبر من  9.2يكون راضي ب  ت٭مل دوافع معاملة خاصة قويةموقف الفرصة على أنو "كل فرد 
يل وتشكز علاقة الزبون يفتٖ مقبول دورىا تٟد معتُ في ات١عاملة ات٠اصةافع و )الفرصة( "، وعليو فد معاملة خاصة ضعيفة

 .اتٞودة ات١دركة لتجربة خدمتو مع ات١ؤسسة

 

 القيمة الاحتمالية
SIG 

معامل الارتباط 
 Q17*Sلبتَسون 

خطر عدم  موقف  الفرصة
 الرضا 

  الراضتُ الغتَ الراضتُ

0.001 0.19 
 

 دوافع قوية  41 41 مرة  1.4 مرة  2.4

 دوافع ضعيفة 63 155

 القيمة الاحتمالية
SIG 

معامل الارتباط 
 R*Sلبتَسون 

موقف 
 الفرصة

خطر عدم 
 الرضا 

  الراضتُ الغتَ الراضتُ

0 0.45 
 

 دوافع قوية  87 70 مرة  1.9 مرة  9.2

 دوافع ضعيفة 17 126

ات١تًاكم  لدراسة في التعزيز من موقف الرضاتقييم دور الدوافع الاجتماعية لدى عينة ا ( :  4-35 اتٞدول )
HGHGLJVHML            

         تقييم دور دوافع ات١عاملة ات٠اصة لدى عينة الدراسة في التعزيز من موقف الرضا ات١تًاكم    ( :  4-36 اتٞدول )

 -(08ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

 -(08ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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معامل الارتباط   عدم الرضاخطر   موقف الفرصة  الفئة  
 R*Sلبتَسون 

 SIG القيمة الاحتمالية

 0.06 0.30  مرة   1.4 مرة  6.7  توفيق  
 (puce) *  R * S 3مبتسم وG /   56.  5657 ..56  مرة 

 3G 95 56557 5617 مرة  66. مرة 
 0 0.38 مرة  1.7 مرة  6.1 مبتسم 
 0.006 0.51 مرة  1.5 / الدفع البعدي 
 0 0.45 مرة  1.9 مرة  9.2 النموذج 

 

فإنو لابد من معرفة حقيقة ىذه الدوافع في  3Gومشتًكي شبكة  GSMوتٔا أنو خدمة الزبون تٖتوي على مشتًكي شبكة 
حيث  " 3G "النموذج لدوافع ينطبق أكثر على فئة شرت٭ة الاشتًاك  فإن ىذا اتٞدولوحسب ما يظهر في  دمة،خ كلت٣ال  

قارنة وبات١و"الدفع البعدي"، 3G"  مبتسم "ويظهر كذلك النموذج مقبول لفئتي  ،بّر وىو مع مرة 42يبلغ موقف الفرصة ب 
وصا في الاستجابة وسبب ذلك يتمثل خص، مرة فقط 6.1موقف الفرصة ب يبلغ  "مبتسم"فئة التي تٖمل شرت٭ة اشتًاك مع 

خاصة وأنو يؤثر وعي ونضج الزبون على ت٪ط تعاملاتو في ىذا  ،لأنو ىذه الدوافع لد تقتصر على التحفيزات السعرية فقط
تقدم  الطابع من خدمة الزبون لأنو ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة تٖاول التأثتَ على الإدراك عبر الإعلانات، الرسائل القصتَة،

الإشكال ات١طروح بالنسبة للمؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة ىو ويبقى  ،تكثف نقاط البيعلوكالة ات٠دمية و عروض على مستوى ا
يكون الزبائن على استعداد لبذل كل ما تتوقعو ات١ؤسسة عنهم أو بالأحرى تأكيد مشاركة الزبون يعتٍ معرفة إلذ أي مدى 

           بالضرورة منحو اتٞودة التي تناسب توقعاتو .

 

تظهر نتائج اختبارات التحليل العاملي ات١بينة أعلاه، حيث نلاحظ قيمة ت٤دد مصفوفة الارتباط غتَ  (08ات١لحق ) بحس
 متدنيةتعتبر  K -M-O وية اختبارمعن مساوية للصفر دلالة على وجود ارتباط بتُ متغتَات ات١صفوفة الناتٕة، كما نلاحظ بأن

( ت٦ا 0.05 > 0.008ت٧د القيمة الاحتمالية تساوي )   Bartlet، وفي الأختَ بالنسبة لنتيجة اختبار  0.47 تساوي فهي

مصفوفة الارتباط  ت٤دد   Bartlet اختبار K -M-Oاختبار  
0.67 0.47 0.008 

 بطريقة التحليل العاملي بالمحاور الرئيسية كمايلي :  ومنو تٯكن توضيح ربيعة ىذه الدوافع ) القوية (
 

         تقييم دور دوافع ات١عاملة ات٠اصة في التعزيز من موقف الرضا ات١تًاكم حسب  تكنولوجيا شبكة الاتصال   ( :  4-37 اتٞدول )

 -(08ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20 : من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات المصدر
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 وىو ما يؤدي إلذ متابعة دراسة المحاور الرئيسية لدوافع ات١عاملة ات٠اصة وقبوت٢ا تٟد معتُ نظرا ت١عنوية النموذج H0يعتٍ رفض 
 الغتَ عالية  .

 

 

   القوية من الاختلاف في دوافع ات١عاملة ات٠اصة  %17.25حسب ما ىو مبتُ في اتٞدول أعلاه، ت٧د بأن المحور الأول يفسر 
كما يظهر جانب ،  ات١قبولة التحفيزات السعرية من ات١كافآت والأسعاروالذي يشتَ عن ات١تغتَات الأكثر أت٫ية والتي تتمثل في 

( في المحول الأول أي تعتبر ىذه ات٠دمة أساسية اعتاد عليها أفراد ىذه الفئة غتَ Q19الاستجابة من حيث ات٠دمات العادية )
، في حتُ ات٠دمات الإضافية ات١فعلة عبر خدمة الرسائل القصتَة تظهر نظرا لوزنها أقل ضمن الاىتمامات ات٠اصة قع أنو لا ت

أو بعبارة  أما باقي المحاور فهي أقل أت٫ية لدى ىذه الفئة ة،( وىي معبرّ %14.01أكثر حيث بلغت نسبة التباين ) بدور
، وىي على التًتيب حسب حجم التباين الذي ولتًتيبها أخرى ت٘ثل جوانب ضرورية ولكن غتَ ت٤دّدة نظرا لنسبها الضئيلة

ات٠دمية ات١بحوثة وكذلك الاىتمام والتواصل عبر الرسائل القصتَة لأجل  الاستجابة من جانب توفتَ العروض بالوكالةتفسره 
(، وفي الأختَ %12.22) تلقي استجابة من مقدم ات٠دمة في حالة شكوى(، %12.39) مشاركة الزبون ات١ناسبات الورنية

(، وبالتالر %11.31) تًاكالاىتمام والتواصل عبر الرسائل القصتَة لأجل مشاركة الزبون تاريخ بداية عقد الاشمن جانب 
 من التباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة .      %67.20النموذج في حد ذاتو يفسر 

 
 المحاور وات١تغتَات

 
 ات١عاملات

 التباين  %
                                                         الفعلي                           الداخلي    

 :  المحور الأول
  Q19,Q23,Q24 

 

   
0.77 ،0.76 ،0.42        

 
17.25 % 

 
25.66 % 

 :  المحور الثاني
  Q20 

  
0.77      

14.01% 20.84% 

 :  المحور الثالث
 Q28, Q18 

  
0.78 ،0.74   

12.39% 18.43% 

 :  المحور الرابع
    Q21  

  
 0.88     

12.22% 18.18% 

 الخامس : المحور 
  Q22, Q27  

  
0.87 ،0.39     

11.31% 16.83% 

      755                               %1655.                                                  المجموع

 -(08ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20الباحثة على ضوء ت٥رجات  : من إعداد المصدر

               VARI MAXبطريقة  ات١عاملة ات٠اصة القويةتٖليل التباين في دوافع  ( :  4-38 اتٞدول )
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الذي يوضح ربيعة دوافع ات١عاملة ات٠اصة الضعيفة من خلال تٖديد ت٣ال متوسط الإجابات  إن ما يظهر في اتٞدول أعلاه
تؤثران بشكل قوي لد الزبون  خبرةو  نظرا لأنو تٕربةت٢ذه الفئة الذي ات٨صر في ت٣ال المحايدة أي توجد دوافع تعاملية بسيطة 

حيث ات١وقف ت٢ذه الفئة مقارنة مع الفئة التي تٖمل دافع  ، فالفرق واضح منوبالتالر لد يتحقق الرضا على توقعاتو و إدراكو
كون ىذه الأختَة جانب الاستجابة يظهر تٔوافقة عالية مقارنة مع باقي الفئات أي أنهم يبادروا باكتشاف العروض أو   قوي

 لأن أىم معبّر  فإن موقفو غتَ ستجابة /مشاركةجانب الاخدمات جديدة ولأنو الزبون الذي يقيّم تٕربتو بدون أن ت٭مل 
مؤسسة -أي مشاركة زبونجانب في ات١عاملة ات٠اصة على غرار التحفيزات السعرية ىو أن ت٭دث تأثتَ متبادل بتُ الطرفتُ 

التي تقع في تٟظات الاستفادة من خدماتها خصوصا عبر خدمة الرسائل القصتَة لأنو اتٞانب الذي يتحقق باستمرار وفي أي 
  وبسهولة .وقت 

 بدلالة أبعادىا  –: لا تٗتلف دوافع الزبائن من أجل بناء العلاقة  اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة  لثانيةالفرضية ا– 
 الاشتًاك .  شرت٭ةعدد سنوات الاشتًاك و  الدخل، ،باختلاف اتٞنس، السن

كل   فئاتات١مكنة بتُ الذي يعمل على تٖديد الفروق  (ANOVAلكي يتم اختبار ىذه الفرضية تم استخدام تٖليل التباين )
، وىذا لأجل معرفة      ( الاشتًاك شرت٭ةالدخل ،عدد سنوات الاشتًاك و   ،اتٞنس ، السن بيانات الشخصية ) في ال متغتَ

 .ينتج عن الاختلاف في ىذه البيانات الشخصية العلائقية وتٖديد ىل اختلاف الدوافع 

دوافع ضعيفة   غتَ  

 راضي

 دوافع قوية   غتَ راضي دوافع قوية  راضي دوافع ضعيفة    راضي

ات١وافقة فقط على  (R1)الاستجابة 

Q19 

ات١وافقة فقط على 

Q19 

 ات١وافقة  ات١وافقة العالية 

 ات١وافقة العالية  ات١وافقة العالية  ات١وافقة  المحايدة   (R2)التحفيزات السعرية

ات١كات١ات والرسائل 

 (R3)القصتَة 

ات١وافقة فقط على 

Q28 

ات١وافقة فقط على 

Q28 

  Q28ات١وافقة على 

Q27 

   Q28ات١وافقة على 

Q27 

 47.7% 52.3% 

               DISCRIMINANT ANALYSISتقييم دوافع ات١عاملة ات٠اصة الضعيفة بطريقة   ( :  4-39 اتٞدول )

 -(08ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر



 واقع إدارة علاقة السبىن في خدمة زبائه  مؤسسة مىبيليس ) بىكالة الأغىاط (     الرابع :الفصل 

 
 

187 

  مؤشر الاختلاف( سمتغتَ اتٞن من حيثدوافع الثقة التباين في اختبار(  : 
 

  
 

ت دلالة إحصائية بتُ الذكور والإناث في كل من الضمان، حسن ات١عاملة وفي يلاحظ في اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذا
مقدم ات٠دمة، وفي نفس الوقت توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ متوسط درجات الذكور ومتوسط  –الثقة العلاقة زبون 

ا ذات ات١توسط الأكبر الذي لصالح ت٣موعة الإناث حيث أنه 0.05درجات الإناث في متغتَ ات١صداقية عند مستوى الدلالة 
 .   2.6يبلغ 

 متغتَ السن )مؤشر الاختلاف( : من حيثدوافع الثقة  التباين في اختبار 

 

  

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 رفض  0.001 (x1ات١صداقية )
 قبول 0.59 (x2الضمان )

 قبول 0.80 (x3حسن ات١عاملة )
 قبول 0.65 (x4مقدم ات٠دمة ) –الثقة في العلاقة زبون 

 قبول 0.07 (xدافع الثقة )

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 قبول 0.78 (x1ات١صداقية )
 قبول 0.26 (x2الضمان )

 قبول 0.49 (x3حسن ات١عاملة )
 قبول 0.7 (x4مقدم ات٠دمة ) –الثقة في العلاقة زبون 

 قبول 0.61 (xدافع الثقة )

         لقياس أي تباين في دوافع الثقة بدلالة متغتَ اتٞنس      T-testاختبار ( :  4-40 دول )اتٞ

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

         لقياس أي تباين في دوافع الثقة بدلالة متغتَ السن        ANOVAاختبار ( :  4-41 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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يلاحظ في اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ ت٥تلف فئات السن  في دوافع الثقة من ات١صداقية، 
ن على ي لا يوجد تأثتَ ت١تغتَ السأ 0.05مقدم ات٠دمة عند مستوى الدلالة و الضمان، حسن ات١عاملة والثقة في العلاقة زبون 

 الثقة .دوافع 

  مؤشر الاختلاف( :   الدخلمتغتَ  من حيثدوافع الثقة التباين في اختبار( 

  

يلاحظ في اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ ت٥تلف فئات الدخل في كل من ات١صداقية ، حسن 
-50.000مقدم ات٠دمة، وفي نفس الوقت توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ فئة  –ات١عاملة وفي الثقة العلاقة زبون 

لصالح فئة الدخل أكثر من  0.05عند مستوى ات١عنوية  دج في الضمان80.000دج وفئة أكثر من 80.000
مع باقي الفئات تٓصوص الضمان  أما اتٕاه الفروق ،2.42دج حيث أنها ذات ات١توسط الأكبر الذي يبلغ 80.000

 . ينهاوبالتالر لا توجد فروق معنوية فيما ب  0.05من مستوى ات١عنوية فإن كل القيم الاحتمالية أكبر الأخرى 

  مؤشر الاختلاف( اختبار التباين في دوافع الثقة من حيث متغتَ عدد سنوات الاشتًاك( : 
 

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 قبول 0.12 (x1ات١صداقية )
 رفض 0.05 (x2الضمان )

 قبول 0.87 (x3حسن ات١عاملة )
 قبول 0.5 (x4مقدم ات٠دمة ) –الثقة في العلاقة زبون 
 قبول 0.21 (xلثقة )دافع ا

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 قبول 0.71 (x1ات١صداقية )
 قبول 0.68 (x2الضمان )

 قبول 0.76 (x3حسن ات١عاملة )
 قبول 0.31 (x4مقدم ات٠دمة ) –الثقة في العلاقة زبون 

 قبول 0.81 (xع الثقة )داف

         لقياس أي تباين في دوافع الثقة بدلالة متغتَ الدخل        ANOVAاختبار ( :  4-42 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

         لقياس أي تباين في دوافع الثقة بدلالة متغتَ عدد سنوات الاشتًاك         ANOVAاختبار ( :  4-43 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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يلاحظ في اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ ت٥تلف فئات عدد سنوات الاشتًاك في دوافع الثقة من 
، أي لا يوجد تأثتَ 0.05مقدم ات٠دمة عند مستوى ات١عنوية  –ات١صداقية، الضمان، حسن ات١عاملة والثقة في العلاقة زبون 

 وات الاشتًاك على دوافع الثقة .ت١تغتَ عدد سن

  مؤشر الاختلاف( اختبار التباين في دوافع الثقة من حيث متغتَ شرت٭ة الاشتًاك( : 

 

 

يلاحظ في اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ ت٥تلف شرائح الاشتًاك في دوافع الثقة من ات١صداقية، 
شرت٭ة نوع  ، تٔعتٌ لد يؤثر متغت0.05َمقدم ات٠دمة عند مستوى ات١عنوية  –الضمان، حسن ات١عاملة والثقة في العلاقة زبون 

   الاشتًاك على دوافع الثقة .

  متغتَ اتٞنس :  حسباختبار التباين في الدوافع الاجتماعية 

 

 

 

الاجتماعية عند مستوى يلاحظ في اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ الذكور والإناث في الدوافع 
 ، تٔعتٌ لد يؤثر متغتَ اتٞنس على الدوافع الاجتماعية .  0.05ات١عنوية 

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 قبول 0.77 (x1ات١صداقية )
 قبول 0.85 (x2الضمان )

 قبول 0.88 (x3حسن ات١عاملة )
 قبول 0.65 (x4مقدم ات٠دمة ) –الثقة في العلاقة زبون 

 قبول 0.88 (xدافع الثقة )

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 قبول 0.4 (Q17الدوافع الاجتماعية )

         اس أي تباين في دوافع الثقة بدلالة متغتَ شرت٭ة الاشتًاك       لقي  ANOVAاختبار ( :  4-44 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

         لقياس أي تباين في الدوافع الاجتماعية بدلالة متغتَ اتٞنس          T-testاختبار ( :  4-45 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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  ت١تغتَ السن :  حسباختبار التباين في الدوافع الاجتماعية 

 

 

 

ذات دلالة إحصائية بتُ ت٥تلف فئات السن في الدوافع الاجتماعية عند مستوى يتضح من اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق 
 تغتَ للسن على الدوافع الاجتماعية .  ت١، أي لد يوجد تأثتَ 0.05ات١عنوية 

  ت١تغتَ الدخل :  حسباختبار التباين في الدوافع الاجتماعية 

 

يتضح من اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ ت٥تلف فئات الدخل في الدوافع الاجتماعية عند مستوى 
 ، أي لد تتأثر الدوافع الاجتماعية تٔتغتَ الدخل .  0.05ات١عنوية 

  ت١تغتَ عدد سنوات الاشتًاك :  حسباختبار التباين في الدوافع الاجتماعية 

 

 

 

يتضح من اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ ت٥تلف فئات عدد سنوات الاشتًاك في الدوافع 
 الاشتًاك .   أي لد تتأثر الدوافع الاجتماعية تٔتغتَ عدد سنوات ،0.05الاجتماعية عند مستوى ات١عنوية 

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 قبول 0.32 (Q17الدوافع الاجتماعية )

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 قبول 0.51 (Q17الدوافع الاجتماعية )

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 قبول 0.77 (Q17الدوافع الاجتماعية )

         لقياس أي تباين في الدوافع الاجتماعية بدلالة متغتَ السن          ANOVA اختبار ( :  4-46 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

         لقياس أي تباين في الدوافع الاجتماعية بدلالة متغتَ الدخل          ANOVA اختبار ( :  4-47 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

         تباين في الدوافع الاجتماعية بدلالة متغتَ عدد سنوات الاشتًاك          لقياس أي  ANOVA اختبار ( : 4-48 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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  متغتَ شرت٭ة الاشتًاك :  حسباختبار التباين في الدوافع الاجتماعية 

 

 

 

عية عند يتضح من اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ ت٥تلف فئات شرت٭ة الاشتًاك في الدوافع الاجتما
 تٔعتٌ لد يؤثر نوع شرت٭ة الاشتًاك على الدوافع الاجتماعية .   ،0.05مستوى ات١عنوية 

  متغتَ اتٞنس عناختبار التباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة الذي يعزى  : 

 

يلاحظ في اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ الذكور والإناث في كل من التحفيزات السعرية  
ذات دلالة إحصائية بتُ متوسط فروق  ، وفي نفس الوقت توجد0.05الرسائل القصتَة عند مستوى ات١عنوية  وأوات١كات١ات 

 .     2.48درجات الذكور والإناث في الاستجابة لصالح ت٣موعة الإناث حيث أنها ذات ات١توسط الأكبر والذي يبلغ 
 

 

 

 
 

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 قبول 0.21 (Q17الدوافع الاجتماعية )

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 رفض  0 (R1الاستجابة )

 قبول 0.49 (R2التحفيزات السعرية )
 قبول 0.85 (R3والرسائل القصتَة ) ات١كات١ات

 قبول 0.46 (Rدوافع ات١عاملة ات٠اصة )

         شتًاك         لقياس أي تباين في الدوافع الاجتماعية بدلالة متغتَ شرت٭ة الا  ANOVA اختبار ( :  4-49 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

         لقياس أي تباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة بدلالة متغتَ اتٞنس      T-testاختبار ( :  4-50 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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 اختبار التباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة الذي يعزى عن متغتَ السن  : 

 

   

 

من  اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ ت٥تلف فئات السن في دوافع ات١عاملة ات٠اصة يلاحظ في
ثر دوافع ات١عاملة ات٠اصة أ،وبالتالر لد تت0.05الرسائل القصتَة عند مستوى ات١عنوية عرية وات١كات١ات/بة، التحفيزات السالاستجا

  تٔتغتَ السن . 

  : )اختبار التباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة الذي يعزى عن متغتَ الدخل )مؤشر الاختلاف 

 

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
  قبول 0.12 (R1الاستجابة )

 قبول 0.44 (R2التحفيزات السعرية )
 قبول 0.47 (R3ات١كات١ات والرسائل القصتَة )
 قبول 0.23 (Rدوافع ات١عاملة ات٠اصة )

  

 

 اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية  بتُ ت٥تلف فئات الدخل في دوافع ات١عاملة ات٠اصة من يلاحظ في
، أي لد تتأثر دوافع ات١عاملة ات٠اصة 0.05الرسائل القصتَة عند مستوى ات١عنوية /ات١كات١ات السعرية و  الاستجابة، التحفيزات

 تٔتغتَ الدخل .  

 

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 قبول  0.89 (R1الاستجابة )

 قبول 0.1 (R2التحفيزات السعرية )
 قبول 0.14 (R3ات١كات١ات والرسائل القصتَة )
 قبول 0.17 (Rدوافع ات١عاملة ات٠اصة )

         لقياس أي تباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة بدلالة متغتَ السن       ANOVA اختبار ( :  4-51 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

         لقياس أي تباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة بدلالة متغتَ الدخل       ANOVA ر اختبا( :  4-52 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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 اختبار التباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة الذي يعزى عن متغتَ عدد سنوات الاشتًاك  : 

 

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
  قبول 0.37 (R1الاستجابة )

 قبول 0.58 (R2السعرية )التحفيزات 
 قبول 0.53 (R3ات١كات١ات والرسائل القصتَة )
 قبول 0.35 (Rدوافع ات١عاملة ات٠اصة )

 

 

 اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية  بتُ ت٥تلف فئات عدد سنوات الاشتًاك في دوافع ات١عاملة يلاحظ في
، تٔعتٌ لا يوجد تأثتَ 0.05وات١كات١ات /الرسائل القصتَة عند مستوى ات١عنوية ات٠اصة من الاستجابة، التحفيزات السعرية 

 لعدد سنوات الاشتًاك على دوافع ات١عاملة ات٠اصة  .  

  : )اختبار التباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة الذي يعزى عن متغتَ شرت٭ة الاشتًاك )مؤشر الاختلاف 

 

 اتٞدول أعلاه أنو لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية  بتُ ت٥تلف شرائح الاشتًاك في دوافع ات١عاملة ات٠اصة من يلاحظ في
، تٔعتٌ لد يؤثر نوع شرت٭ة الاشتًاك 0.05الرسائل القصتَة عند مستوى ات١عنوية /ة، التحفيزات السعرية و ات١كات١ات الاستجاب

 في متغتَ دوافع ات١عاملة ات٠اصة .  

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 قبول  0.57 (R1ابة )الاستج

 قبول 0.41 (R2التحفيزات السعرية )
 قبول 0.63 (R3ات١كات١ات والرسائل القصتَة )
 قبول 0.61 (Rدوافع ات١عاملة ات٠اصة )

         سنوات الاشتًاك      لقياس أي تباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة بدلالة متغتَ عدد   ANOVA اختبار ( : 4-53اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

         لقياس أي تباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة بدلالة متغتَ شرت٭ة الاشتًاك        ANOVA اختبار ( :  4-54 اتٞدول )

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20على ضوء ت٥رجات  : من إعداد الباحثة المصدر
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إن تٖليل التباين ات١بتُ في اتٞدول أعلاه لد يظهر بدقة الاختلافات بتُ الفئات من حيث تكنولوجيا شبكة الاتصال، وت٢ذا 
قوم بتوضيح ذلك أكثر من حيث تٖديد التباين على مستوى الأفراد الذين يستفيدوا من خدمة اتٞيل الثالث مقارنة مع ن

( لإجراء Q34أولئك الذين لد يستفيدوا ) ات١وافقة، عدم ات١وافقة  والمحايدة ( وعلى أساس ذلك سنقوم باختيار ات١تغتَ )
 .  ANOVA اختبار 

 

بة، يلاحظ في اتٞدول أعلاه أنو توجد فروق ذات دلالة إحصائية  بتُ ت٥تلف الفئات في دوافع ات١عاملة ات٠اصة من الاستجا
، تٔعتٌ تؤثر تكنولوجيا شبكة الاتصال              0.05التحفيزات السعرية وات١كات١ات/الرسائل القصتَة عند مستوى ات١عنوية 

في متغتَ دوافع ات١عاملة ات٠اصة، وت١عرفة ىذا الاختلاف ولصالح أي ت٣موعة فإنو يظهر بأن الفئة التي تقيم ت٣ال خدمة اتٞيل 
من تٖمل أعلى متوسط للإجابات من حيث الاستجابة، التحفيزات السعرية وات١كات١ات/الرسائل القصتَة  الثالث بات١وافقة ىي

على التوالر، أما الأفراد الغتَ موافقتُ / الغتَ راضتُ عن خدمة اتٞيل الثالث فإن  2.42و  2.68، 2.62وذلك ب 
على التوالر فهي غتَ  1.85و  2، 2.10صة وذلك ب مواقفهم تظهر بالمحايدة من ىذه اتٞوانب ات١تعلقة بات١عاملة ات٠ا

، 2.41معبرة، وفيما يتعلق بالأفراد المحايدين أي الذين لد يستفيدوا من ىذه ات٠دمة فإن متوسط الإجابات يظهر على التوالر 
 .          2.11و 2.57

ية لدى عينة الدراسة، وفيما تٮص دافع وعليو لد يؤثر الاختلاف في فئات البيانات الشخصية على اختلاف الدوافع العلائق
سنة فأكثر وكذلك للفئة التي تتوفر على شرت٭تي اشتًاك يظهر 10الثقة لد يظهر بقوي خصوصا لفة عدد سنوات اشتًاك 

نفس ات١وقف ت٦ا يدل على أن رابع خدمة الزبون ت٢ذا السوق الثقة لا تزال كدافع غتَ مشبع لعلاقة الزبون لأنو مبادرات 
اتٞودة التي تؤثر على توقعات الزبون حديثة نسبيا ) اتٞيل الثالث ( ، أما بالنسبة لدوافع ات١عاملة ات٠اصة فإن ربيعة  مشاريع

( 3Gدورىا يعتبر ت٤فز لعلاقة الزبون حيث ينطبق ىذا النموذج لدوافع بصفة أكثر على الفئة ت٤ل تٕربة ت٠دمة اتٞيل الثالث )

 النتيجة Sigالقيمة الاحتمالية  
 رفض  0.001 (R1الاستجابة )

 رفض 0.003 (R2التحفيزات السعرية )
 رفض 0.002 (R3ات١كات١ات والرسائل القصتَة )
 رفض 0 (Rدوافع ات١عاملة ات٠اصة )

 تصال              لقياس أي تباين في دوافع ات١عاملة ات٠اصة حسب تكنولوجيا شبكة الا  ANOVA ( : اختبار  4-55اتٞدول ) 

 -(09ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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ل بات٠صوص عليها نظرا لتوقعات اتٞيدة التي يكتسبها أفرادىا والاستجابة التي يتميزوا بها اتٕاه أي أن فرضية الدوافع القوية تقب
 ات٠دمات ات١قدمة،على غرار الدوافع الاجتماعية التي لا تندرج ضمن الدوافع العلائقية ت٢ذا النوع من خدمة الزبون .

 ات١تًاكم على الولاء ت٨و ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة بوجود الثقة   يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لرضا الزبون  :  الفرضية الثالثة
   . (  α≤ 0.05كمتغتَ وسيط عند مستوى  ات١عنوية )

حيث   Crosstabsبالاعتماد على رريقة    T- Chi-squreتم استخدام اختبار كاي مربع  ةيمن أجل اختبار ىذه الفرض
 جدول في شكل متغتَ الرضا ات١تًاكمت بيمن خلال تث الولاء وات١تغتَ التابع الثقة أنو تٯكن اختبار العلاقة بتُ ات١تغتَ الوسيط

        الراضتُ/الغتَ راضتُ .الأكثر معنوية أو تعبتَا للعلاقات ات١فسرة  الفئةوبالتالر الوصول إلذ تٖديد ، تقارعةات١ للعلاقاتملخص 

  ية ات١تعلقة بتأثتَ الثقة على الولاء بتثبيت الرضا ات١تًاكم.   لأجل اختبار ىذه الفرض الفرعية التاليةتم وضع الفرضيات 

 

 

   

 

معامل الارتباط  خطر التخلي     موقف الفرصة الفئة  
 X*Fلبتَسون 

 SIG القيمة الاحتمالية

 (S  ) *  X * F ُ0.52 0.06 1.4 مرة  1.5  الراضت 
 0 0.26 1.5 مرة  2.9  الغتَ راضتُ  
 0 0.31 2 ة مر  3.8 النموذج 

 

 

 الغتَ راضتُ  الراضتُ 
 الواثقتُ الغتَ واثقتُ الواثقتُ الغتَ واثقتُ

الغتَ  الأوفياء
 الأوفياء

الغتَ  الأوفياء
 الأوفياء

الغتَ  الأوفياء
 الأوفياء

الغتَ  الأوفياء
 الأوفياء

16 4 72 12 29 73 51 43 

H0  : ُلا يوجد دور للمتغتَ الوسيط  الثقة ( الراضتُ والغتَ راضتُ . فئتيلا يوجد اختلاف في تأثتَ الثقة على الولاء بت ( 

H1  : ُد دور للمتغتَ الوسيط  الثقة (يوج ) الراضتُ والغتَ راضتُ . فئتييوجد اختلاف في تأثتَ الثقة على الولاء بت 

 

 -(10ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

         تٖليل دور الثقة في التأثتَ على الولاء        ( :  4-56 اتٞدول )

  لى الولاء   دور الثقة في التأثتَ ع( : تصنيف فئات عينة الدراسة حسب 4-57اتٞدول )

 -(10ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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أي نرفض  ( 0.05>  0مساوية لصفر ) الإتٚالية حتماليةالقيمة الاظهر ت Chi-squreباختبار  من اتٞدول ات٠اص
وبالتالر يوجد اختلاف في تأثتَ الثقة بتُ فئتي الراضتُ والغتَ راضتُ ، ولأجل توضيح الصورة ومعرفة   H1ونقبل  H0الفرضية 

لدى فئة "الغتَ راضتُ" ، فإنو أيضا ومن خلال ىذا اتٞدول ت٧د القيمة الاحتمالية حقيقة ىذا الاختلاف لصالح أي فئة يعود
( غتَ أنو بالرغم من معنوية النموذج بالنسبة لفئة الغتَ راضتُ مقارنة بفئة الراضتُ فإن قيمة  0.05>  0) مساوية لصفر

 وأحسن من فئة الراضتُ نظرا ت١ستوى ، وىذا يؤكد أن موقف فئة الغتَ راضتُ معبّر 0.26معامل الارتباط ضعيفة والتي تبلغ 
إلذ جانب ذلك يظهر موقف الفرصة/ات٠طر غتَ عالر دلالة على غياب  ،( 0<0.52)  ذي ينعدم ت٢ذه الأختَةات١عنوية وال

 .  وبالتالر لد تأثر الثقة على الولاء اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثةدور ات١تغتَ الوسيط الثقة، 
 

 لى الولاء ت٨و ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة بوجود الثقة :  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لرضا الزبون ات١تًاكم ع الفرضية الرابعة  
 . (  α≤ 0.05كمتغتَات وسيطة عند مستوى ات١عنوية )  الالتزامو 

حيث   Crosstabsبالاعتماد على رريقة    T- Chi-squreمن أجل اختبار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار كاي مربع 
في  متغتَ الرضا ات١تًاكممن خلال تثبيت الولاء وات١تغتَ التابع  والالتزام تُ الثقةيطالوس ينأنو تٯكن اختبار العلاقة بتُ ات١تغتَ 

شكل جدول ملخص للعلاقات ات١تقارعة، وبالتالر الوصول إلذ تٖديد النموذج الأكثر معنوية أو تعبتَا للعلاقات ات١فسرة بتُ 
 ( .     الالتزام، الثقة والالتزام) و متغتَين أمتغتَ الرضا ات١تًاكم ومتغتَ الولاء بتحديد دور كل متغتَ وسيط 

  الرضا  بتثبيت الالتزام على الولاءالثقة و التالية لأجل اختبار ىذه الفرضية ات١تعلقة بتأثتَ الفرعية تم وضع الفرضيات
       .ات١تًاكم

 

 

 

 

  َالرضا ات١تًاكم بتثبيت على الولاء تزامالالتم وضع الفرضيات الفرعية التالية لأجل اختبار ىذه الفرضية ات١تعلقة بتأثت.       

 

 

H0  : َالغتَ راضتُ  الواثقتُ، الراضتُ الغتَ واثقتُ، الراضتُفئات على الولاء بتُ  الالتزاملا يوجد اختلاف في تأثت
 ( والالتزام تُ الثقةالوسيط  يندور للمتغتَ  ) لا يوجد .الواثقتُ والغتَ راضتُ الغتَ واثقتُ 

H1  : َالواثقتُ الغتَ راضتُ  الواثقتُ، الراضتُ الغتَ واثقتُ، الراضتُ فئاتعلى الولاء بتُ  الالتزاميوجد اختلاف في تأثت
 ( والالتزام  تُ الثقةالوسيط ين يوجد دور للمتغتَ  ) . والغتَ راضتُ الغتَ واثقتُ 

 

H0  :( الالتزام) لا يوجد دور للمتغتَ الوسيط   الراضتُ والغتَ راضتُ . فئتيعلى الولاء بتُ  الالتزاملاف في تأثتَ لا يوجد اخت 

H1  : َ( الالتزاميوجد دور للمتغتَ الوسيط   ) الراضتُ والغتَ راضتُ . فئتيعلى الولاء بتُ  الالتزاميوجد اختلاف في تأثت 
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قيمة معامل  الفئة 
 الارتباط 

  القيمة الاحتمالية
SIG 

 خطر التخلي       موقف الفرصة 

      
 مرة  23.3 مرة 54.6 0 0.65 الراضتُ   

 مرة  3.1 مرة  10.1  0 0.49 الغتَ راضتُ  ات١تغتَ الوسيط الالتزام
) E * F *( S مرة 67. مرة  5565    5  56.7 (7) نموذجال 

 مرة  23 مرة  67 0  0.69 الراضتُ الواثقتُ   
كلا ات١تغتَين  الوسيطتُ 

   الثقة والالتزام 
الراضتُ الغتَ 

 واثقتُ  
0.55 0.01  / / 

  E * F * ( X * S )  ُالغتَ راضت
 الواثقتُ  

 مرة  4.1 مرة  11.2 0 0.52

الغتَ راضتُ الغتَ  
 الواثقتُ  

 مرة  2.1 مرة  6.6 0 0.37

 مرة  67. مرة   5565   5 56.7 (5) النموذج 

 الغتَ راضتُ  الراضتُ 
 لا يوثقون يوثقون   لا يوثقون يوثقون

الغتَ 
 ملتزمتُ

الغتَ  ملتزمتُ الغتَ ملتزمتُ ملتزمتُ  
 ملتزمتُ

 ملتزمتُ الغتَ ملتزمتُ ملتزمتُ  

الغتَ 
 أوفياء

الغتَ  ءأوفيا
 أوفياء

الغتَ  أوفياء
 أوفياء

الغتَ  أوفياء
 أوفياء

الغتَ  أوفياء
 أوفياء

الغتَ  أوفياء
 أوفياء

الغتَ  أوفياء
 أوفياء

الغتَ  أوفياء
 أوفياء

 أوفياء

10 5 2 67 4 5 0 11 36 16 7 35 65 16 8 13 

 -(11ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

  دور الثقة والالتزام في التأثتَ على الولاء   ( : تصنيف فئات عينة الدراسة حسب 4-59اتٞدول )

 -(11ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20وء ت٥رجات : من إعداد الباحثة على ض المصدر

         والالتزام في التأثتَ على الولاء        تٖليل دور الثقة ( : 4-58اتٞدول )
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تَ الوسيط الثقة غتَ مؤثر وبالتالر إن ما يظهر  في اتٞدول أعلاه بوجود نفس النتائج لكلا النموذجتُ، ما يعتٍ أنو دور ات١تغ
حيث يعتبر ىو معبّر وينطبق على الدراسة أكثر  (1على ولاء الزبون، فالنموذج )يعتبر ات١تغتَ الوسيط الالتزام أكثر أت٫ية وتأثتَ 

مقارنة بفئة الغتَ  لفئة الراضتُ 0.65متغتَ الرضا شرط لتحقق تأثتَ الالتزام على الولاء نظرا لقيمة معامل الارتباط التي بلغت 
حيث أن ىذا الأختَ يظهر مرة،  23.3الذي يظهر عالر لفئة الراضتُ ب  ويؤكد ذلك خطر التخلي 0.49راضتُ ب 

بنفس القيمة لكلا النموذجتُ دلالة على أن تكاليف الانتقال التي تنشئ خطر التخلي تنتج فقط من دور ات١تغتَ الوسيط 
الولاء في النموذج تأثتَ الالتزام على حيث ازداد لنموذجتُ ىو بالنسبة لفئة الراضتُ الواثقتُ الالتزام، والفرق الذي يظهر بتُ ا

دور الالتزام في التأثتَ على الولاء ب  تٖفيزدلالة على أن دور ات١تغتَ الوسيط الثقة عمل على  (1مقارنة بالنموذج ) (2)
الثقة ت٢ا علاقة بالالتزام أكثر من الولاء، وبالتالر ت٪وذج علاقة أنو ، أي غتَ أنو خطر التخلي لد يرتفع لفئة الراضتُمرة  12.4

            على غرار ت٪وذج الولاء يشمل الرضا والالتزام . الزبون يشمل الرضا، الثقة والالتزام 

 وى ات١عنويةيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  لتكاليف الانتقال ات١الية على الالتزام النفسي عند مست:  الفرضية ات٠امسة     
(α≤ 0.05  ) .  

 تيال  Crosstabsبالاعتماد على رريقة    T- Chi-squreمن أجل اختبار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار كاي مربع 
وبالتالر الوصول إلذ  ،اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة لدى أفراد الدراسة موقف الالتزام ؤدي  إلذ إعطاء صورة واضحة عنت

 .  الراضتُ/الغتَ راضتُ لقوة الالتزاملفئة الأكثر معنوية أو تعبتَا تٖديد ا

 وعليو تتًتب الفرضيات التالية  :     

 

  

 الراضتُ   الغتَ راضتُ 
 لديهم موقف التزام    ليس لديهم موقف التزام    لتزام   لديهم موقف الا ليس لديهم موقف الالتزام   

 أوفياء   الغتَ أوفياء أوفياء   الغتَ أوفياء أوفياء   الغتَ أوفياء أوفياء   الغتَ أوفياء

101 32 15 48 14 10 2 78 

H0 : لتكاليف الانتقال ات١الية على الالتزام النفسي عند مستوى ات١عنوية يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لا (α≤ 0.05  ).      

H1  :يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  لتكاليف الانتقال ات١الية على الالتزام النفسي عند مستوى ات١عنوية  (α≤ 0.05  ) . 

 

  دور الالتزام في التأثتَ على الولاء   ( : تصنيف فئات عينة الدراسة حسب 4-60اتٞدول )

 -(11ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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 H0أي نرفض الفرضية (  0.05>  0)مساوية الإتٚالية تمالية القيمة الاحظهر ت Chi-squreباختبار  من اتٞدول ات٠اص
،  بتُ فئتي الراضتُ/الغتَ راضتُ على الالتزام النفسيتكاليف الانتقال ات١الية  اختلاف في تأثتَوبالتالر يوجد ،  H1ونقبل 

اتٞدول ت٧د القيمة  لصالح أي فئة يعود، فإنو أيضا ومن خلال ىذا التأثتَولأجل توضيح الصورة ومعرفة حقيقة ىذا 
على  0.37و  0.24غتَ أنو قيمة معامل الارتباط ضعيفة والتي تبلغ معنوية  و"الراضتُ""الغتَ راضتُ" تي الاحتمالية لدى فئ

، وبالتالر تكاليف الانتقال ات١اليةإلذ جانب ذلك يظهر موقف الفرصة/ات٠طر غتَ عالر دلالة على غياب دور ات١تغتَ  ،التوالر
وتعبّر عن علاقة زبون  فهي غتَ إت٬ابية اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة  الالتزام النفسيعلى  كاليف الانتقال ات١اليةتلد تأثر 
 . ضعيفة 

 

 

قيمة معامل  الفئة  
 الارتباط 

القيمة الاحتمالية 
Sig 

خطر قطع  موقف الفرصة     
 العلاقة 

 (S  ) *  E2 * E1      
 مرة 769 مرة 566 56557 5659 الغتَ راضتُ  
 مرة  565 مرة  63. 5 5651 راضتُ  
 مرة  764 مرة 963 5 5653 النموذج 

 الراضتُ   الغتَ راضتُ 
ليس لديهم موقف الالتزام 
 بتكاليف الانتقال ات١الية 

لديهم موقف الالتزام بتكاليف 
 الانتقال ات١الية 

ليس لديهم موقف التزام 
 بتكاليف الانتقال ات١الية 

التزام بتكاليف  لديهم موقف
 الانتقال ات١الية 

الغتَ ملتزمتُ 
 نفسيا

ات١لتزمتُ 
 نفسيا

الغتَ ملتزمتُ 
 نفسيا

الغتَ ملتزمتُ  ات١لتزمتُ نفسيا
 نفسيا

الغتَ ملتزمتُ  ات١لتزمتُ نفسيا
 نفسيا

ات١لتزمتُ 
 نفسيا

73 23 53 47 12 9 14 69 

 قة الزبون   تفستَ علاقة التأثتَ بتُ مؤشرات الالتزام لعلا( : 4-61اتٞدول )

 دور تكاليف الانتقال ات١الية في التأثتَ على التزامهم  ( : تصنيف فئات عينة الدراسة حسب 4-62اتٞدول )

 -(12ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

 -(12ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر
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 . ( α≤ 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  لتكاليف الانتقال ات١الية على الولاء عند مستوى ات١عنوية ):  الفرضية السادسة

 تيال  Crosstabsبالاعتماد على رريقة    T- Chi-squreفرضية تم استخدام اختبار كاي مربع من أجل اختبار ىذه ال
من خلال تكاليف  اتٕاه ات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة ها للولاءؤدي  إلذ إعطاء صورة واضحة عن كل فئة التي قد تٮتلف موقفت

 ية أو تعبتَا لقوة تكاليف الانتقال ات١الية الراضتُ/الغتَ راضتُ . وبالتالر الوصول إلذ تٖديد الفئة الأكثر معنو  ،الانتقال ات١الية

 وعليو تتًتب الفرضيات التالية  :   

   

  

 

 

 

 

ونقبل  H0أي نرفض الفرضية (  0.05>  0)القيمة الاحتمالية مساوية ظهر ت Chi-squreباختبار  من اتٞدول ات٠اص
H1   ولأجل توضيح  ،بتُ فئتي الراضتُ/الغتَ راضتُ الولاءتكاليف الانتقال ات١الية على اختلاف في تأثتَ  يوجدوبالتالر

قيمة معامل  الفئة  
 الارتباط 

القيمة الاحتمالية 
Sig 

 خطر التخلي  موقف الفرصة     

 (S  ) *  E2 * F      
 مرة 764 مرة 367 5 5651 الغتَ راضتُ  
 مرة  7167 مرة  9565 5 56.9  راضتُ 
 مرة  567 مرة 463 5 5635 النموذج 

 راضتُ   الغتَ راضتُ 
ليس لديهم موقف الالتزام 
 بتكاليف الانتقال ات١الية 

لديهم موقف الالتزام بتكاليف 
 الانتقال ات١الية 

ليس لديهم موقف التزام 
 بتكاليف الانتقال ات١الية 

اليف لديهم موقف التزام بتك
 الانتقال ات١الية 

 أوفياء   الغتَ أوفياء أوفياء   الغتَ أوفياء أوفياء   الغتَ أوفياء أوفياء   الغتَ أوفياء

75 21 41 59 13 8 3 80 

H0  : عند مستوى ات١عنوية الولاءيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  لتكاليف الانتقال ات١الية على لا (α≤ 0.05  ).      

H1  : عند مستوى ات١عنوية الولاءيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  لتكاليف الانتقال ات١الية على  (α≤ 0.05  ) . 

 

 -(13ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  : المصدر

 فستَ علاقة التأثتَ بتُ تكاليف الانتقال ات١الية ومتغتَ الولاء  ت( : 4-63اتٞدول )

 -(13ات١لحق رقم )-   IBM SPSS Statistics 20: من إعداد الباحثة على ضوء ت٥رجات  المصدر

  دور تكاليف الانتقال ات١الية في التأثتَ على الولاء   ( : تصنيف فئات عينة الدراسة حسب 4-64اتٞدول )



 واقع إدارة علاقة السبىن في خدمة زبائه  مؤسسة مىبيليس ) بىكالة الأغىاط (     الرابع :الفصل 

 
 

201 

الصورة ومعرفة حقيقة ىذا التأثتَ لصالح أي فئة يعود، فإنو أيضا ومن خلال ىذا اتٞدول ت٧د القيمة الاحتمالية لدى فئتي  
إلذ جانب  على التوالر، 0.64و  0.37 يبلغ تيتلف والتٗل الارتباط "الغتَ راضتُ" و"الراضتُ" معنوية غتَ أنو قيمة معام

دلالة على غياب دور ات١تغتَ تكاليف الانتقال ات١الية، لدى فئة الغتَ راضتُ ذلك يظهر موقف الفرصة/ات٠طر غتَ عالر 
ذا النوع من خدمة الزبون فهأي أنو رضا الزبون شرط ضروري لتحقيق الولاء، بات١قارنة مع فئة الراضتُ يظهر موقف معاكس 

 . قالسو  التوقعات الأساسية لزبائن ىذانظرا لارتبارو بصورة كبتَة ب تكاليف الانتقال ات١اليةيعتمد أكثر على دور 

أي الفئة التي تستفيد من خدمة ( IC)زيادة على ذلك وبهدف تٖديد بدقة فئة الأوفياء فإنو لابد من معرفة ات١ؤشر السلوكي  
فرد من  67فإنهم يصبحوا وينطبق عليها دور ات١تغتَ الوسيط الالتزام، عظم الوقت ) لأكثر من مرة في الأسبوع ( تعبئة رصيد ت١

 ، ويرجع ذلك ت١تغتَ الرضا الذي ات٩فض نتيجة جودة شبكةفي عينة الدراسة وىي نسبة قليلة %22.3أي بنسبة    82
إلذ جانب مرة( 2.7)لوا ات١ؤشر السلوكي خطر التخلي غتَ عالر الراضتُ والذين ت٭مالغتَ فئة  حيث يظهر بأن، الاتصال

مرة(، مقارنة بفئة الراضتُ ويتوفروا 10.5ذلك يظهر خطر التخلي لفئة الراضتُ وفي نفس الوقت لا ت٭ملوا ات١ؤشر السلوكي )
لتحقيق مفهوم الولاء ت٢ذا مع عامل الرضا وىذا يؤكد ضرورة ىذا ات١ؤشر السلوكي مرة( 18.5على ىذا ات١ؤشر فإنو يصل إلذ )

   .وع من خدمة الزبوننال

وبناء على ذلك يظهر بأنو لا ت٭مل الزبائن قيمة نفسية ) دور الوسيط الثقة ( في سلوك الولاء اتٕاه ات١ؤسسة وبالتالر لد تؤثر  
قيمة مالية في سلوك ظهرت  مقابل ذلك ،( α≤ 0.05عند مستوى ات١عنوية )اتٞودة ات١دركة على القيمة ات١دركة النفسية 

وبالتالر أثرت اتٞودة  تكاليف الانتقال ات١اليةدور وذلك عن رريق الولاء لديهم ) دور الوسيط الالتزام ( لدى فئة الراضتُ 
  .  ( α≤ 0.05) عند مستوى ات١عنوية ات١دركة على القيمة ات١دركة ات١الية 
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 خلاصة الفصل الرابع 
من النتائج ات١توصل إليها و  2015-2010حصائيات سوق الاتصالات ات٢اتفية المحمولة لفتًة إبناء على إن ما نستخلصو 
ملايتُ مقابل  5نوع من التًاجع حيث ات٩فض عدد ات١شتًكتُ تْوالر  GSMيشهد سوق خدمة شبكة الدراسة ات١يدانية، 

، 2013/2014 تقدر بسنة واحدة ةلفتًة قصتَ   %19.65 بلغت 3Gتوفر حصة سوقية معتبرة ت٠دمة شبكة اتٞيل الثالث 
أين تٯكن لزبون الاستفادة من خدمة الانتًنت يعبّر عن التوجو اتٞديد والانتقال إلذ خدمة تّودة أعلى  التحولحيث أن ىذا 

 كبتَة بتُ ات١تعاملتُ الثلاثة تْسب ما تشتَ إليو الإحصائيات يستمرفالسوق يشهد ت٪و وتنافسية   مباشرة من ىاتفو المحمول،
مقارنة مع ات١تعامل  %،49.89ب  GSMلشبكة السوقية للحفاظ على الريادة نتيجة ارتفاع حصتو  OTAات١تعامل 
ATM  الذي تراجعت حصتو السوقية لشبكةGSM  مقابل الاكتساح وتغلغل على خدمة شبكة اتٞيل الثالث تْصة كبتَة

تٓدمة شبكة ويكسب مكانة ن ت٭قق ت٧احو أ   Ooredooوكذلك استطاع ات١تعامل ،%44.85ب وأعلى من منافسيو 
 .  %40.41بلغت حصتو السوقية ب اتٞيل الثالث 

 من أىم ما تم التوصل إليو في دراستنا على أن ات١ؤسسة ات٠دمية التي ترغب لاستثمار ت٣ال خدمة الزبون لأجل تنمية علاقتو
تهمل ات١تطلبات الأساسية وتبحث عن تٖقيق  الاتصال فلا تٯكن أن لابد أن تراعي جانب اتٞودة خاصة من ناحية شبكة

تعزز من الولاء فقط من جانب التحفيزات السعرية لأن ىذا يقود إلذ موقف عدم الرضا من قبل الزبون، بل وأيضا عليها أن 
شرة عبر ثقتو تٔراعاة ىذه اتٞوانب الأساسية وكذلك بالتنويع والتجديد في تشكيلة ات٠دمات ات١قدمة خصوصا تلك التي تتم مبا

حتى تزيد الاستجابة وتنتج مشاركة الزبون وتصبح دوافعو  ،ات١تاحة خدمة الرسائل القصتَة وتوسع حجم الاستفادة وات٠يارات
قود ىو الذي ياختلاف التوقعات  علائقية وليس بكونها ت٣رد دوافع تعاملية بسيطة، وىذا تٮتلف من زبون لأخر لأنو

ابع خدمة الزبون في سوق الاتصالات ات٢اتفية المحمولة يعتمد على الوعي بالدور، خبرة خاصة وأنو رلاختلاف تٕربة الزبون 
ىذا الدور من أجل مشاركتو باستمرار، أمام نقص نسبة الزبون فات١ؤسسة ات٠دمية ات١بحوثة يبقى ت٢ا ات٢اجس لتحديد  تعلمو 

اقيتها دما يعتٍ أن تركز على تعزيز مص، ز الاتصالمركخدمة تردد الزبائن للوكالة ات٠دمية والتأخر لتعامل والتواصل عبر 
 . وولائو تّودة الشبكة وخلق تكاليف انتقال مالية ونفسية تقوي علاقة الزبون بات٠صوص 

تعبر زيادة على ذلك يظهر النموذج ات١صمم للبحث ت٦ثل وواقعي لظاىرة ات١دروسة حيث ظهرت العلاقة بتُ متغتَاتو معنوية 
قوية تدل عن زبون ، فليس بالضرورة كل علاقة ت٢ذا النوع من خدمة الزبون  قائق علميةلتوفتَه تٟ إضافة عن قدرتو التفستَية

  تكاليف الانتقال ات١الية على أن التزام الزبائن غتَ قوي نتيجة رابعو الذي يقوم على سلوك ولاء عالر لأنو تبتُ من الدراسة 
تكاليف ، في حتُ تٖقق دور ارتباط تٓطر التخليلتعود ولد تبرز الثقة على ا ولا يعبر عن رغبة عالية وإت٪ا التعامل بدافع

  . من أفراد الدراسة  %21.3فقط وبنسبة  لتأثتَ على الولاء لدى فئة الراضتُ  الانتقال ات١الية 
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بسثلت إشكالية الدراسة في البحث وبرديد طريقة برستُ جودة الخدمة عن طريق مؤشرات علاقة الزبون بدعتٌ لزاولة دراسة 
إنرابية الرضا الدتًاكم الذي يعكس تطور لديناميكية العلاقة من جانب تأثتَ الجودة الددركة عليو ومن جانب تأثتَه على الولاء 

والالتزام، وىذا برديدا على لرال خدمة الزبون لدؤسسة اتصالات الجزائر موبيليس وبوكالتها عبر الدتغتَات الوسيطة الثقة 
الخدمية لولاية الأغواط، إذ تعتمد برامج الولاء لذذا النوع من خدمة الزبون بصفة كبتَة على دور تكاليف الانتقال الدالية مع 

لعلائقية أو الاحتفاظ بزص فئة أفراد معينة من ىذا السوق وىم في حتُ البرامج ا ،برقق شرط رضا الزبون والدؤشر السلوكي
الذين يكتسبوا مواقف تستجيب وتساير كل تطور حاصل في خدمة الزبون أي الذين تتحفز دوافع الدعاملة الخاصة ابذاه 

) تنويع الاشتًاك بخدمة الدؤسسة الخدمية ليس فقط بالتحفيزات السعرية وإندا بالاستجابة الدستمرة التي تعزز موقف الدشاركة 
بدعتٌ ولاء الزبون في ىذه الحالة يقوم  ،( وتشكل قيمة مدركة للعلاقة بواسطة جودة الخدمة 3Gوالجيل الثالث  GSMشبكة 

على دور تكاليف الانتقال النفسية أو بالأحرى بواسطة ارتباط دافع الثقة بخطر التخلي وليس فقط تقوية الالتزام، والدالية التي 
   من التحفيزات السعرية ويصبح كلما ازدادت تكاليف قطع العلاقة يزداد خطر التخلي . تنتج

           :    نتائج اختبار الفرضيات

 من خلال ما تم معالجتو وبرليلو للعلاقات بتُ متغتَات الدراسة الدستقلة، الوسيطة والتابعة استطعنا الخروج بالنتائج التالية :      

راسة بأنو توجد علاقة معنوية بتُ دافع الثقة وموقف الرضا الدتًاكم غتَ أن شدتها ضعيفة حيث تبلغ قيمة لقد أشارت الد .1
(، وسبب ذلك يتمثل في اعتبارىا دافع غتَ مشبع لدى أفراد الدراسة بدعتٌ لا يساىم ىذا الدافع 0.31معامل الارتباط )

تأثر ىذه الأختَة على الجودة الددركة، وما يؤكد ذلك أيضا ىو موقف  في التأثتَ على التوقعات أو الارتباط بها وبالتالي لا
مرة أكبر من غتَ الواثق" فهو غتَ عالي ويوضح أكثر دور  4.5الرضا لدى فئة الواثقتُ "كل فرد واثق يكون راضي ب 

 ىذا الدافع الغتَ لزفّز لعلاقة الزبون . 
الجيد لدقدم الخدمة إلى جانب الصورة الإنرابية التي نشثلها بدعتٌ أنو تبتُ من الدراسة بأن دافع الثقة يشمل أكثر الدور   .2

ىذا الدافع بصورة كبتَة بجوانب تشمل  أفراد الدراسة الذين نزملوا موقف الثقة نتيجة أداء مقدم الخدمة، أي أنو لم يرتبط
حيث بلغت نسبة التباين لذذا الدافع الدصداقية أو الضمان للأداء الجيد اللذان تتمتع بهما الدؤسسة الخدمية الدبحوثة 

فقط ولأجل ذلك لم يظهر  كعامل لزفز وإندا غتَ مشبع سواء لراضتُ أو الغتَ  %53.9بدلالة متغتَات الدراسة 
لعينة الدراسة أي أنو  %40.7راضتُ، على غرار ذلك فإن دافع عدم الثقة ظهر تقييم الأفراد فيو بالمحايدة وذلك بنسبة 

يظهر الاحتمال الذي بزفق فيو التعاملات الدتبادلة بدرور الوقت في خلق الثقة لأنو كلما قلت الفرصة أو في ىذه الحالة 
 القابلية لكسب دوافع ثقة قوية كلما كانت علاقة الزبون أكثر عرضة للفشل وأقل احتمال لنمو . 
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الرضا الدتًاكم غتَ أن حجمها نستلف بتُ  تبتُ من الدراسة بأنو توجد علاقة معنوية بتُ دوافع الدعاملة الخاصة وموقف  .3
فقط من عينة الدراسة لشن نزملوا دوافع الدعاملة  %29أفراد الدراسة نظرا لاختلاف قيمة معامل الارتباط وتظهر النسبة 

ذج " الأكثر بسثيلا في ىذا النمو 3Gالخاصة القوية وىم راضون ، وتعتبر الفئة ذات الاشتًاك بدجال خدمة الجيل الثالث" 
( وما يؤكد ذلك أيضا ىو موقف الرضا لدى ىذه الفئة "كل فرد يكسب 0.71لدوافع حيث يبلغ معامل الارتباط )

مرة أكبر من الذي نزمل دوافع معاملة خاصة ضعيفة "، ويتبتُ كذلك  42دوافع معاملة خاصة قوية يكون راضي ب 
(، وبالتالي برقق 0.66موذج حيث يبلغ معامل الارتباط )موقف معبّر لذذا الن "  3Gمبتسم و"بالنسبة لفئة الاشتًاك   

الإشباع نتيجة ىذه الدوافع أي أن توقعات أفرادىا تتأثر بواسطة ىذه الدوافع وتؤثر على الجودة الددركة وىو ما يعتٍ أن 
الدؤسسة الخدمية  ىذه الفئتتُ للاشتًاك ذات الدوافع القوية والراضتُ طبيعة دوافعهم تبرز كعامل لزفز لعلاقتهم ابذاه

فإنهم نزملوا أيضا دوافع  %23.33الدبحوثة ، في حتُ الفئة ذات الدوافع القوية والغتَ راضتُ والذين تصل نسبتهم 
 .   لزفزة غتَ أنو توقعاتهم منخفضة نتيجة عدم الرضا وبالتالي تعمل على بزفيض الجودة الددركة

لخاصة القوية تقوم أكثر على التحفيزات السعرية التي بستاز بها عروض إن ما يستخلص من الدراسة بأن دوافع الدعاملة ا  .4
الدؤسسة الخدمية الدبحوثة وتشمل كذلك جانب من الخدمات الإضافية التي يستفيد منها الزبائن عبر خدمة الرسائل 

لتوقعات الجيدة  وىي معبّرة نظرا %67.20القصتَة حيث بلغت نسبة التباين لذذه الدوافع بدلالة متغتَات الدراسة 
لأفراد ىذه الفئة الذين يكتسبوا رغبة واستعداد لتطلع والاستفادة من الخدمات الإضافية الدتوفرة ما يعتٍ أن ىذه الفئة 

، في حتُ الدوافع  3Gوالجيل الثالث  GSMبذربتهم بستاز بالدشاركة وخصوصا للذين يستفيدوا من خدمة شبكة الاتصال 
لعينة الدراسة أي أنهم لا يكتسبوا أية  %42ضتُ ظهر تقييم الأفراد بالمحايدة وذلك بنسبة الضعيفة خصوصا لغتَ الرا

دوافع تعاملية ابذاه الدؤسسة الخدمية الدبحوثة، لأنو غياب توقعات الزبون يعتٍ دوره لزدود أو عدم الاىتمام واللامبالاة 
ملة خاصة قوية كلما انخفض موقف الرضا ويزيد أدى إلى ضعف بذربتو وبالتالي كلما قلت الفرصة لكسب دوافع معا

 التوقع ويقل الإدراك بدعتٌ يصبح لرال احتمال قيام علاقة الزبون غتَ لشكن .   
من أىم ما تم التوصل إليو في الدراسة بأن الدوافع الاجتماعية لا تعتبر كعامل يندرج ضمن الدوافع العلائقية لزبائن  .5

والتي تظهر منعدمة حيث تبلغ قيمة معامل الارتباط  الرضا الدتًاكم تها مع متغتَالدبحوثتُ ويبرر ذلك طبيعة علاق
مرة فقط فهو  2.4( ىذا من جانب، ومن جانب أخر يظهر موقف الرضا لفئة الدوافع الاجتماعية القوية ب 0.19)

ا يعتبر غتَ لزفّز للأفراد الواثقتُ غتَ عالي دلالة على أن دورىا غتَ لزفّز كليا، علاوة على ذلك وبدا أنو دوافع الثقة دورى
نتيجة دور وصورة  مقدم الخدمة الوكالة الخدمية الدبحوثة فإنو من الغتَ لشكن أن ترتقي علاقة الزبون إلى مستوى علاقات 

، أي أن ىذا لا يعتبر جانب سلبي وإندا غتَ مهم ولا يشكل جزء كبتَ من الاجتماعية في ىذا النوع من خدمة الزبون
 .    فع التي برفز الزبون ابذاه الوكالة الخدمية الدبحوثةالدوا
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على التوالي، إذ  %34.66و  %65.33من أبرز نتائج الدراسة ىو أنو موقف عدم الرضا يغلب من موقف الرضا ب  .6
 ينتج ىذا الدوقف من جميع جوانب خدمة الزبون فيما يتعلق بالدنتجات، الخدمات ونوعية التواصل نظرا لظهور تقييم

( أي أنو غتَ جيد وىذا راجع ليس لوجود بذربة سيئة  2.33 >2الزبائن الدبحوثتُ الغتَ الراضتُ في حدود القيمة ) 
( وإندا بذربة مع الدؤسسة الخدمية الدبحوثة لم تؤثر بشكل ظاىر في بناء التوقعات من شأنها أن  1.66 < 2نظرا ل ) 

الفئة جيد  بخصوص جودة شبكة الاتصال وأيضا من جانب إعادة  تعزز موقف الرضا، خاصة وأنو لم يكن تقييم ىذه
الاستفادة من خدمة تعبئة الرصيد لأكثر من مرة في الأسبوع رغم موافقة أغلبيتهم لدلائمة أسعار الدكالدات الدتاحة  كما 

 أن أغلبهم غتَ واثقتُ ونزملوا دوافع معاملة خاصة ضعيفة .   
لرضا نتج من جميع  جوانب خدمة الزبون الدنتجات، الخدمات و نوعية التواصل ويظهر  وتشتَ الدراسة أيضا بأنو موقف ا .7

( أي أنو جيد  كما أن أغلبهم واثقتُ ونزملوا دوافع معاملة خاصة قوية نظرا  2.49تقييم أفراد ىذه الفئة في حدود ) 
 الرضا .  لكون بذربتهم مع الدؤسسة الخدمية الدبحوثة أثرت في توقعاتهم وعززت من موقف

لقد أشارت الدراسة بأن اختلاف الدوافع العلائقية ينتج عن اختلاف التوقعات وليس عن الاختلاف من حيث البيانات  .8
بدعتٌ أنو يعتبر كل من الدوافع والإدراك  –الجنس، السن، الدخل، عدد سنوات الاشتًاك وشرنزة الاشتًاك  –الشخصية 

زبون خلال بذربتو أو بالأحرى الصورة التي ينظم بها توقعاتو ومواقفو لكي يكتسب نتائج للتعلم والخبرة التي يكتسبها ال
 موقف متعلم واستعداد دائم يهيئو للمشاركة في علاقتو ابذاه الدؤسسة الخدمية الدبحوثة  .

لارتباط الضعيف من أىم نتائج الدراسة يعتبر متغتَ الثقة كمتغتَ كامن في ىذا النوع من خدمة الزبون نظرا لقيمة معامل ا .9
( وعليو لم يظهر كموقف ناتج في سلوك الزبائن الدبحوثتُ وىو ما يؤكد النتائج السابقة 0.31جدا بتُ الثقة والولاء ب )

فلم يظهر ىذا الدتغتَ مؤثر على الجودة الددركة للعلاقة وبالتالي لا يرتبط بسلوك الولاء، علاوة على ذلك يظهر خطر 
مرة أكبر من فئة  2مرة فقط أي أنو "فئة الأوفياء تغلبت الثقة على خطر التخلي ب  2ة متدني التخلي لذذا النموذج لثق

الغتَ أوفياء" بدعتٌ في ىذه الحالة تكاليف قطع العلاقة النفسية لا تؤثر على خطر التخلي وبالتالي القيمة الددركة لا تشمل 
 الدزايا النابذة عن دور الثقة .    

سة يعتبر الدتغتَ الوسيط الالتزام الأكثر أنذية وتأثتَ على ولاء الزبون في ىذا النوع من خدمة الزبون                 من أبرز نتائج الدرا .10
( لفئة 0.65حيث يعتبر متغتَ الرضا شرط لتحقق تأثتَ الالتزام على الولاء نظرا لقيمة معامل الارتباط التي بلغت )

مرة  23.3(، ويؤكد ذلك خطر التخلي الذي يظهر عالي لفئة الراضتُ ب 0.49الراضتُ مقارنة بفئة الغتَ راضتُ ب )
مرة أكبر من فئة الغتَ أوفياء"، علاوة على ذلك  23.3فئة الأوفياء تغلب دور الالتزام على خطر التخلي ب  بدعتٌ "

مرة أكبر من غتَ  54.6فإنو موقف الالتزام لفئة الراضتُ يظهر أيضا معبّر حيث يعتبر " كل فرد ملتزم يكون وفي ب 
مرة فقط وأيضا موقف الالتزام يظهر غتَ عالي حيث  3.1الدلتزم "، أما لفئة الغتَ الراضتُ فإن خطر التخلي يصل إلى 

مرة  بدعتٌ في ىذه الحالة تكاليف قطع العلاقة الدالية تؤثر على خطر التخلي وبالتالي القيمة الددركة  10.1يصل إلى 
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عن دور الالتزام المحسوب أو بالأحرى عن مصلحة نفعية أكثر من ارتباط نفسي، أي أنو كلما كان  تشمل الدزايا النابذة
الزبون راضي ولديو فرصة /قابلية لكسب موقف عالي للالتزام كلما كان سلوك الولاء أقوى ويزيد لرال تشكل قيمة مدركة 

غتَ عالي كلما انخفض احتمال أن يكون وفي، وكذلك  لديو، في الدقابل كلما كان الزبون غتَ راضي ونزمل موقف التزام 
كلما كان الزبون راضي ويشعر بخطر التخلي عالي فإن ذلك دلالة  على أن موقف الالتزام قوي ونزمل قيمة مدركة 

 والعكس صحيح . 
من خدمة الزبون لقد أشارت الدراسة أنو لا توجد علاقة بتُ تكاليف الانتقال الدالية والالتزام النفسي في ىذا النوع  .11

( على التوالي، 0.24( و)0.37سواء بالنسبة لفئة الراضتُ أو الغتَ الراضتُ حيث يبلغ معامل الارتباط قيم ضعيفة )
ويؤكد ذلك أيضا خطر قطع العلاقة الغتَ عالي لذذا النموذج الذي يفسر علاقة التأثتَ بتُ مؤشرات الالتزام لعلاقة الزبون 

وبالتالي لم تأثر تكاليف الانتقال الدالية مرة لفئتي الراضتُ والغتَ الراضتُ على التوالي،  1.4مرة و  3.3حيث يصل إلى 
 على الالتزام النفسي ابذاه الدؤسسة الخدمية الدبحوثة  فهي غتَ إنرابية وتعبّر عن علاقة زبون ضعيفة . 

قال الدالية ومتغتَ الولاء حيث يبلغ إن ما يستخلص من ىذه الدراسة على أنو توجد علاقة جيدة بتُ تكاليف الانت .12
( وىذا بالنسبة لفئة الراضتُ، على عكس فئة الغتَ راضتُ تظهر ىذه العلاقة ضعيفة إذ يبلغ 0.64معامل الارتباط )
( ، علاوة على ذلك ويظهر ذلك جليا في خطر التخلي لذذا النموذج الذي نستلف كثتَا بتُ 0.37معامل الارتباط )
مرة أي " فئة الأوفياء تغَلب دور تكاليف الانتقال الدالية على خطر 17.1غتَ راضتُ حيث يصل إلىفئتي الراضتُ وال

مرة " فئة الأوفياء تغَلب دور 1.9مرة أكبر من فئة الغتَ أوفياء" أما الغتَ الراضتُ يصل فقط ب 17.1التخلي ب 
 أوفياء"، وبالتالي ليس بالضرورة كل علاقة قوية مرة أكبر من فئة الغت1.9َتكاليف الانتقال الدالية على خطر التخلي ب 

تعتٍ أن الزبون نزمل سلوك ولاء عالي ، لأنو في ىذه الدراسة علاقة الزبون بالنسبة لفئة الراضتُ أو غتَ راضتُ تعتبر غتَ 
على الولاء لدى فئة قوية نظرا لعدم تأثتَ تكاليف انتقال مالية على التزام النفسي، رغم وجود تأثتَ قوي لدتغتَ الالتزام 

بإدراج الدؤشر  %22.3الراضتُ، أي أن نظرية الولاء ىي التي تنطبق على عينة الدراسة وبالتالي بردد فئة الأوفياء بنسبة 
 السلوكي . 

إن من أىم ما تم التوصل إليو على أن جودة خدمة الزبون في سوق الاتصالات الذاتفية المحمولة تشمل وتركز على  .13
لرموعة أبعاد أساسية تتمثل في جودة شبكة الاتصال ، الثقة والدعاملة الخاصة ) الاستجابة والتحفيزات السعرية (  وعليو 

 لخصوص لا يزال متواضع لحد معتُ نظرا لنسبة التباين التي بسثلها ىذه الأبعادفإن أداء الدؤسسة الخدمية الدبحوثة في ىذا ا
، فهذا النوع من خدمة الزبون تعتبر جودة الشبكة من الحاجيات  %52.39من حيث موقف الرضا الدتًاكم ب 

 الأساسية أما الثقة ودوافع الدعاملة الخاصة ترتبط بالتوقعات .  
ا  كان الزبون راضي ونزمل سلوك  لشراء عالي كلما كان التزامو أقوى )الالتزام لقد أشارت الدراسة بأنو  كلم .14

المحسوب( ويشعر بخطر التخلي، على العكس يؤدي عدم الرضا أو حتى عدم الاىتمام في تقييم الخدمة وتدني السلوك 
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أما الفئة الثانية  %22.3راسة  الشرائي إلى انخفاض الالتزام وانعدام خطر التخلي حيث مثلت الفئة الأولى في عينة الد
مرة على التوالي أي " كل فرد ملتزم 1.4مرة و  3.9، كما أنو بلغ موقف الالتزام وخطر التخلي لذذه الأختَة  17.3%

مرة أكبر من غتَ الدلتزم" وكذلك " كل فرد غتَ راضي وسلوكو  3.9غتَ راضي وسلوكو شرائي منخفض يكون وفي ب 
مرة أكبر للأوفياء " ، على غرار الفئة الأولى فإنها الأحسن  1.4زامو على خطر التخلي ب شرائي منخفض يتغلب الت

مرة على 18.5مرة و  39ويتحقق النموذج بالنسبة لذا بشكل جيد نظرا لأنو يتحقق موقف الالتزام وخطر التخلي ب 
من الغتَ ملتزم " إلى جانب " كل فرد  مرة أكبر39التوالي أي " كل فرد ملتزم راضي وسلوكو الشرائي عالي يكون وفي ب 

 مرة أكبر للأوفياء " .  18.5راضي وسلوكو الشرائي عالي يتغلب التزامو على خطر التخلي ب 
ظهر  ىو أنو واقع خدمة الزبون لدشتًكي خدمة الجيل الثالث للمؤسسة الخدمية الدبحوثة من أىم نتائج الدراسة  .15

على التوالي والنسبة الباقية ظهر التقييم  %25.5و  %46.8ضا وفقا لنسب خلالو تقييم الأفراد بالرضا وعدم الر 
تشجيع تعاملاتهم مع الدؤسسة الخدمية  مفردة من ساىم ىذا المجال للخدمة على 47من  22خلالذا بالمحايدة،  أي ب 

جانب الاستفادة من  ، حيث بالنسبة لفئة الغتَ راضتُ ظهر تقييم غتَ جيد من الدبحوثة ومنحهم بذربة جديدة مرضية
أما فيما يتعلق بفئة الراضتُ يبلغ  1.50بجودة السعر الذي يدفعو بدتوسط إجابات يصل ب  3Gخدمة الانتًنت ل 

أي أنو جيد وىذا قد يرجع لاختلاف جودة شبكة الاتصال لذذه الخدمة في مناطق معينة،   2.77متوسط الإجابات ب 
الاتصال من شأنها أن تؤدي إلى استغلال علاقات جديدة مع الزبائن  وتشكل إن مثل ىذه الدشاريع لتكنولوجيا شبكة 

سنة  40-31سنة و  30-21سنة فأقل ؛ 20فهم يتوزعون على فئات السن  لديهم جودة مدركة عن خدمة الزبون
-15000دج ؛ 15000وكذلك يشملوا ذكور وإناث إلى جانب كونهم يتوزعوا أيضا على فئات الدخل أقل من 

 دج .  80000-50000دج و45000
من أىم ما تم التوصل إليو حول طبيعة البرامج الدتبعة من الدؤسسة الخدمية الدبحوثة تعتبر برامج ولاء وذلك يرجع  .16

لتحقق مفهوم الولاء من خلال دور تكاليف الانتقال الدالية التي أثرت على تقييد الزبون ومنع انتقالو للمنافس فضلا عن  
شمل فقط الراضتُ الذين نزملوا الدؤشر السلوكي وىذا دلالة على وجود تأثتَ فعلي لذذه البرامج من كون ىذا الدفهوم ي

جانب الاحتفاظ بالزبون وأيضا من جانب رفع تكرار سلوكو الشرائي، زيادة على ذلك طرح عروض لسصصة موجهة 
ي الالتزام للفئة التي تشتًك في شبكة خاصة لفئة الشباب والتي تتمثل في عروض خدمة الجيل الثالث من شأنو أن يقو 

GSM   التابعة لذا ولشا يعتٍ أنو توجد خطوة في التوجو نحو برامج العلائقية لأنو يصبح الاحتفاظ بالزبائن ليس فقط
لي . وبالتا للاحتفاظبتكاليف الانتقال الدالية وإندا أيضا بالنفسية لأجل توفتَ قيمة مدركة لدى الزبون لدثل ىذه الدشاريع 

فئة الأفراد الأوفياء ىم الدربحتُ وأحسن الزبائن وفي نفس الوقت الزبائن الذين يشكلون أفاق مستقبلية لعلاقة الزبون 
  .لزل بذربة خدمة الجيل الثالثيتمثلوا في الفئة 
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والرسائل لقد أشارت الدراسة بأن أداء الدؤسسة الخدمية الدبحوثة الخاص بنوعية التواصل عبر الدكالدات الذاتفية  .17
القصتَة لا يؤثر على توقعات الزبائن ولا يشجع تعاملاتهم وإندا نشنح لرال للاعتًاف بهم فقط وذلك من جانب مشاركة 

حيث لم تظهر الدتغتَات الخاصة  ،SMSالزبون لتاريخ بداية عقد الاشتًاك والدناسبات الوطنية عبر خدمة الرسائل القصتَة 
الدعاملة الخاصة لزل اىتمام كبتَ لزبائن بل وأيضا في ندوذج الثقة ظهرت نفس النتيجة لأنو  بنوعية التفاعل في ندوذج دوافع

الضمان للأداء الجيد باستغلال لرال التواصل لم تظهر متغتَاتو لزل اىتمام لزبائن وعليو لا يزال أداء الدؤسسة متواضع لذذا 
 المجال .    

 نتائج نظرية وتطبيقية: 

 وعرض النتائج النظرية والتطبيقية لذذا الدوضوع كما يلي:   وعليو نشكننا تلخيص
إن ما نستخلصو بأنو تتشكل الجودة الددركة نتيجة ظهور موقف الرضا والدافع القوي لدى الزبون، فضلا عن أنها تقوم  (1

 بالتحديد في ىذا النوع من خدمة الزبون على كل من دافع الدعاملة الخاصة ودافع الثقة؛   
التوقعات بتُ الزبائن يقود لاختلاف دوافعهم لشا يسمح بتمييز مواقفهم ابذاه جودة الخدمة الدقدمة  إن اختلاف (2

 واىتمامهم بذلك؛         
يعتبر الرضا شرط ضروري للعلاقة بتُ الجودة الددركة والولاء نتيجة ظهور تكاليف الانتقال الدالية فقط لذذا الدوقف  (3

 تقوي ولائهم ابذاه الدؤسسة؛                  كونها العالي   سلوك شرائيالوخصوصا لزبائن ذوي 
من أىم ما نخلصو يعتبر الدتغتَ الثقة وسيط لو دور عالي للعلاقة بتُ الجودة الددركة والولاء نظرا لأنذيتو في خلق تكاليف  (4

 الانتقال النفسية في سلوك الزبائن تنمي علاقتهم وبسنع من فقدىم؛ 
ستُ جودة الخدمة يقوم على تأكيد موقف الرضا الدتًاكم وتنمية الثقة والالتزام ببرامج الاحتفاظ ما نستنتجو ىو أنو بر (5

والتي توجو لزبائن ذوي القيمة الذين يتعتُ الاحتفاظ بهم ) خلق علاقة مستمرة ( وبرامج الولاء والتي توجو لزبائن الأوفياء 
 .  ) تقوية الولاء الحالي (  لدنع الفقد

 والتوصيات: الاقتًاحات

في ضوء النتائج الدتوصل إليها الدتعلقة بأداء الدؤسسة الخدمية الدبحوثة لأجل خدمة الزبون وبرقيق الولاء ، فإنو نشكن إبراز 
وعرض لرموعة حلول وتوجيهات في إطار النموذج العلائقي الذي  يتماشى وينطبق على أدائها في سوق جد تنافسية أين 

 ييد زبائنو وكسب زبائن جدد بطرق معينة :   يبحث  كل متعامل على تق

توصي الدراسة بأنو ينبغي على الدؤسسة الخدمية الدبحوثة أن تأخذ بالاعتبار الإستًاتيجية العلائقية كإستًاتيجية تنافسية  .1
يو يلزم أن خاصة أمام قلة نسبة الزبائن الأوفياء والتوجو الجديد الذي يشهده السوق لتكنولوجيا شبكة الجيل الثالث وعل
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توفتَ الجودة في خدمة الزبون لأجل إرضائو فضلا عن تركيز الاىتمام على الفئة التي تنوع الاشتًاك  في تعزز جهودىا أكثر
من خلال العروض التي تناسب توقعاتهم وتزيد من فرص التعامل وتوفر خيارات موسعة   3Gو   GSMبتُ خدمة شبكة 

لذذا النوع من خدمة الزبون  SMSلأنو تكنولوجيا  ،شاركة التي تنمي علاقة الزبونلزبون لكي تزيد استجابتو وتنتج الد
براول أن تستفيد منو لتحقيق استجابة عالية وىذا من الجانب التشغيلي أما التحليلي فإنها تقوم بتحويل البيانات إلى 

   .الفقد لدواجهة نسب معرفة لتحديد مستويات الأسعار والسياسات التسويقية حسب القطاع 
ينبغي على الدؤسسة الخدمية الدبحوثة أن تقوم بتطوير اىتمام الدوظفتُ لكيفية إبسام العلاقة و أن لا يقتصر دور مقدم  .2

الخدمة بالخصوص على معالجة شكوى الزبون وبيع الدنتجات الدعروضة وإندا يرتقي أكثر لتًويج وتوفتَ النصائح 
مقدم الخدمة، علاوة على -ؤدي لخلق الانفتاح وبرفيز الثقة الدتبادلة للعلاقة الزبونوالتوجيهات التي تساعد الزبون بصورة ت

ذلك يتطلب الوصول والنجاح لذذا الدستوى من العلاقة متابعة وبرفيز الدوظفتُ وبالخصوص الذين نشثلوا واجهتها 
يل فرق عمل مندلرة و لرندة ويستدعي ذلك نظام الاعتًاف والدكافآت موحد ويقوم على مؤشرات علاقة الزبون، تشك

لرفع من إنتاجية أفراد ىذا الفريق دون إنذال أنذية البرامج التدريبية الدخصصة لجودة خدمة الزبون لأجل التحستُ من 
 قدراتو ومهارتو الوظيفية والتواصلية اللازمة لإبسام العلاقة .      

ضا وخلق علاقة قوية عبر قنواتها أو بالأحرى سمع الزبون إلى جانب ذلك نرب أن تستثمر التواصل مع الزبون لقياس الر   .3
والتعلم من أجل برستُ الأداء في خدمة الزبون نظرا لأنو يسمح التقييم على فتًات زمنية منتظمة من توفتَ وتطوير حلول 

مبنية على  جديدة توفر ميزة تنافسية خاصة للفئة التي تشتًك لأكثر من متعامل واحد لذذا السوق وذلك باستقصاءات
الرضا، عدم الرضا، الثقة ، الالتزام النفسي والمحسوب أو خطر قطع العلاقة وخطر  ،مؤشرات لزددة ) التوقعات والدوافع
 التخلي إضافة للمؤشر السلوكي ( . 

لأنو الجانب الأساسي والجدير   GSMيلزم على الدؤسسة الخدمية الدبحوثة أن برسن من جودة شبكة الاتصال ل  .4
حظة من قبل الزبون وكونو يعبّر عن التزامها دائم لأجل خدمة الزبون فضلا عن اعتباره من الحاجيات الأساسية بالدلا

 لزبائن ىذا السوق ويتسبب ضعفو في موقف عدم الرضا . 
توصي الدراسة بأن برسن  الدؤسسة الخدمية الدبحوثة من صورتها حتى تكسب مصداقية وتصبح ىذه الأختَة جزء من  .5

الثقة لدى الزبون وأيضا باعتبار ىذه الصورة جزء من ىوية الزبون والجامع الدشتًك بتُ الزبائن وعليو لابد من توفتَ  دافع
خدمات ذات جودة ومرضية، ولكنو يسمح أيضا لخلق ميزة تنافسية لذذا السوق على الددى الطويل فالجانب النفسي 

 إنرابية ويصبح دافع الثقة لزرك ولزفز لعلاقة الزبون  .والدعرفي لزبون يتًاكم بدرور الوقت ويولد مواقف 
نرب على الدؤسسة الخدمية الدبحوثة الاىتمام أكثر بتكنولوجيا خدمة الرسائل القصتَة التي تزود الزبائن بدختلف الخدمات  .6

دقيقة حول  التي يتم تفعيلها مباشرة من رقمو كونها أحسن وأسرع وسيلة لتعامل واستغلالذا  للحصول على معطيات
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السلوك الشرائي وبرديد ربحية الزبون ) عدد مرات تعبئة الرصيد للأسبوع، أسعار الدكالدات الدعتاد عليها، الدداخيل لكل 
 ...( .       3Gو   GSMشبكة اتصال 

وجهة ينبغي على الدؤسسة الخدمية الدبحوثة أن تستغل أكثر قاعدة بيانات الزبائن لأجل التخصيص أكثر لخدماتها الد .7
لأحسن الزبائن والتي برمل القيمة بالنسبة لذم وجعلهم مربحتُ أكثر عن طريق عرض خدمات إضافية تزيد من حجم 

، فالسوق الدستهدفة تشمل فئة الشباب أكثر كما أنو نزملوا توقعات جيدة  3Gأو   GSMنفقاتهم سواء تعلقت بشبكة 
لإضافية الدتاحة ما يعتٍ أن تراعي متابعة ىذه الفئة والاىتمام دمات الدقدمة من حيث الأسعار والخدمات االخابذاه 

 برغباتهم .    
يلزم كذلك على الدؤسسة الخدمية الدبحوثة برليل العروض التنافسية الحالية والدستقبلية لأجل برديد ما ستعرضو من   .8

 خدمات وتستعد لاستًجاع الزبائن الدفقودين في حالة انتقالذم للمنافس .

 لدراسة: أفاق ا 

لدراسات أخرى مستقبلية تعالج كذلك العوامل التي النظر على عدة أبعاد لتًك المجال مفتوحا من يسمح الدوضوع لزل الدراسة 
جهزة المحمولة الأتؤثر وتتحكم في طرق ولشارسات إدارة علاقة الزبون وعامل الجودة، منها التي تتناول ابذاىات الزبائن في تبتٍ 

ودورىا في بناء صورة العلامة التجارية، نظرا لتحدي الذي  web 2.0نت ودورىا في بناء العلاقة، أو أيضا طرق تصلة بالانتً الد
تواجهو علاقة الزبون في الوقت الحالي وىو استغلال شبكات التواصل الاجتماعية كأسلوب لتواصل على نحو مبتكر وبشكل 

من بتُ ىذه العوامل الدؤثرة ىي عوامل داخلية تشمل أثر الطرق  غتَ مباشر لاقتناص شراكات واسعة ومتتبعتُ، كما أنو
والدمارسات التنظيمية على برستُ أداء الدؤسسة موجهة بالزبون، أو حتى دور تبتٍ التكنولوجيات الجديدة لعلاقة الزبون في رفع 

لإطلاق شبكات الاتصال ذات   نظرا  B to Bنسب الولاء، كما نشكن أيضا تناول الدوضوع على الأسواق الدهنية للعلاقة 
التدفق العالي وخدمة الجيل الثالث لقطاع الاتصالات الذاتفية المحمولة ما يدفعها بقوة في ىذا المجال للعلاقة، وخاصة في الوقت 

 الحالي ظهرت الانتًنت كطريقة لتواصل أكثر من الذاتف.   
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   (: الاستبيان في شكلو الأولي مع طلب التحكيم 2الملحق رقم )

                                                                                                                            جامعة عمار ثليجي بالأغواط

 العلوم التسيير و  التجاريةو  كلية العلوم الاقتصادية

 طلب تحكين الاستبياى 

  ...................إلى الأستاذ :  

 في إطار التحضير لأطروحة الدكتوراه في التسويق، نرجو من سيادتكم الدوقرة التفضل بتحكيم ىذا الاستبيان .  

 الاتصالات خدمة كتوجو إستراتيجي في تحسين جودة إدارة علاقة الزبون  ويتناول موضوع الأطروحة : " 
  "  2205-2202اسة حالة  زبائن مؤسسة موبيليس در  – الجزائريةسوق الفي  المحمولة الهاتفية

 من إعداد الطالبة : عشي أسماء                                                                                           

  

   

  

    

   

   

 

 

وقد اعتمدنا على مقياس ليكرت ذو ثلاث درجات لقياس أراء  الزبائن الدستفيدين من خدمة  الاتصالات الذاتفية   -*
 .    المحمولة  في الاستبيان

 المتغير التابع 

 الولاء 

  امالالتز 

 الثقة

 الدتراكم االرض

 الجودة الددركة 

 تكاليف الانتقال الدالية

 ويتكون نموذج فرضيات الدراسة الديدانية مما يلي : 
 

  ةتغير الدستقلالد
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 : البياًاث الشخصيت  القسن الأول

 الجنس :  -0

   أنثى  ذكر 

 :  السن -2

 سنة فأكثر  30سنة             من  29إلى   24من               سنة  23إلى   18من  

 الدخل :  -3

 دج 45000 أكثر من   دج           45000و دج15000ما بين               دج 15000أقل من      

 عدد سنوات الاشتراك :  -4

                                          سنة9 إلى 7 من                      سنة 6  إلى 4 من                       سنة3 إلى 1 من

  

 الاشتراك : شريحة-5

 

 

 

 3G موبي كنترول   الخضراء  مبتسم توفيق 
G+
+G
++ 

 البعدي الدفع 

 سنة فأكثر 10
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 أو توقعاث الزبائي هي حيث العلاقت  للخذهت الجودة الوذركت :  القسن الثاًي

 لا أوافق  لزايد  أوافق  العبارة  الرقم 

 : الملموسية ) ظهور العناصر المادية ( 0العامل 

    س  يمكنني الوصول بسهولة إلى مكان تقديم الخدمة لوكالة موبيلي  01

تظهر  صورة مكان تقديم الخدمة لوكالة موبيليس جذابة مقارنة مع مكانتها   02
 كمؤسسة خدمية ناجحة  

   

    يظهر مقدم الخدمة على ىيئة تعكس طابع عملو التسويقي في الوكالة   03

 دقيق ( و  : المصداقية ) أداء موثوق بو 2العامل 

    تمتع برواج واسع في سوق الاتصال  أتعامل مع مؤسسة موبيليس لأنها ت  04

    أتعامل مع مؤسسة موبيليس لأنها تعتبر لزل اعتماد  في توفير خدمة ذات جودة  05

    أتعامل مع مؤسسة موبيليس بفضل الرموز الوطنية التي تحملها  06

تعتبر مؤسسة موبيليس جادة في أدائها نظرا لإلتزامها بالوعود الدصرحة الخاصة  07
 بعروضها 

   

 بشكل فوري ( و  : الاستجابة ) الاستعداد لتقديم الخدمة 3العامل 

أحصل بسهولة على الدنتج ) ىاتف، شريحة، تفعيل خدمة في الشريحة،... (  08
 الذي أرغب فيو على مستوى الوكالة 

   

    أستفيد بسرعة من الخدمات العادية الدتوفرة في الشريحة     09

    رعة من الخدمات الإضافية الأخرى )لرانية، جديدة ...(  في شريحتي    أستفيد بس 10

استعداد من مقدم الخدمة عندما أواجو مشكلة أو تعطل في و  أتلقى استجابة  11
 الشريحة 

   

    (   888،  1530تتلقى مساعدة عند توجيو مكالدة لخط الدؤسسة )  12
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 القسن الثالث : جودة العلاقت

 المتراكم  االرض

 الزبون اتجاه المنتجات  ارض

تقوم بشراء الذواتف  النقالة في وكالة موبيليس بسبب أسعارىا الدلائمة لقدرتك  01
 الشرائية 

   

    س نظرا لجودتها التي تناسب رغبتك تقوم بشراء الذواتف النقالة في وكالة موبيلي 02

 (  : الضمان ) الاختصاص ، الأمن4العامل 

تتعامل مع مؤسسة موبيليس نظرا لأنها توفر دائما ما تحتاج إليو من خدمات   13
 ترضيك 

   

تتفوق مؤسسة في طرح العروض الجديدة التي تناسب رغبتك مقارنة مع  14
  Djezzy , Nedjma )الأخرين  )  الدتعاملين

   

زيادة رغبتك في  الدرسلة من مؤسسة موبيليس في  SMSتساىم الرسائل القصيرة   15
 التعامل معها 

   

تؤدي الدكالدات الذاتفية الدرسلة من مؤسسة موبيليس في زيادة رغبتك في التعامل  16
 معها 

   

     شريحة تدوم لفترة طويلة دون تعطلتضمن مؤسسة موبيليس   17

 : مرونة المعاملة ) التواصل الجيد والتفاىم مع الزبون (  5العامل 

    قدم الخدمة على قدرة في توفير لرال لسمع وفهم حاجاتك يظهر م 18

    تحصل على مساعدة من مقدم الخدمة توفر لك ما ترغب فيو  19

    يبلغك مقدم الخدمة عن توفر عروض  أو تسعيرة خدمات جديدة  20

    ترى مقدم الخدمة كفرد يعكس صورة مؤسسة تهتم بزبائنها  21

    ل الدخصصة في وكالة موبيليس مع فترات عملك تناسبك ساعات العم 22
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 الزبون اتجاه الخدمات  ارض

توفر مؤسسة موبيليس شبكة اتصالات تمكنك غالبا من إجراء الدكالدات الذاتفية  03
 بجودة 

   

    الدوافق لسعر الذي تدفعو بحجم التدفقتستفيد من خدمة الإنترنت لدوبيليس  04

الدات بأسعار تسمح لك  غالبا من تطرح مؤسسة موبيليس خدمات مك 05
 الاستفادة بإجراء الدكالدات الذاتفية بحجم ساعي كافي نحو الزبائن الدشتركين فيها    

   

تطرح مؤسسة موبيليس خدمات مكالدات بأسعار توفر لك حجم ساعي كافي  06
     Djezzy , Nedjma )لإجراء مكالدات نحو الزبائن الدشتركين  في شبكة  ) 

   

    غالبا ما تقوم بتعبئة رصيدك أكثر من مرة في الأسبوع    07

    تلاحظ أنو يتزايد حجم ساعات مكالدتك مع كل أسعار جديدة  تعرضها  08

 الزبون عن نوعية التواصل   ارض

    أخذ الدبادرة لإجراء الدكالدات الذاتفية غالبا ما يكون من طرف الدؤسسة إليك 09

رغبتك في الاقتراب و  ات الذاتفية الآتية من الدؤسسة على اىتمامكتؤثر الدكالد 10
 منها 

   

     الدرسلة من الدؤسسة  SMSغالبا ما تطلع  وتهتم في الرسائل القصيرة  11

الدرسلة من الدؤسسة في منحك الإعتراف كزبون  SMSتساىم الرسائل القصيرة  12
  تابع لذا

   

من الدؤسسة مع كل عرض أو أسعار  SMS تتلقى مكالدات/رسائل قصيرة 13
 خدمات  جديدة ظهرت في الإعلان 

   

تؤثر الدكالدات أو الرسائل القصيرة من الدؤسسة الخاصة بعروضها أو أسعارىا  14
 على تحفيزك في القيام بالاستفادة من ىذه الخدمة  

   

 مقدم الخدمة  -الثقة في العلاقة زبون 

عملية وغالبا ما يكون مهيئ وكالة موبيليس ذو خبرة يظهر مقدم الخدمة في  15
 لخدمتك بشكل جيد 

   

    ترى مقدم الخدمة لوكالة موبيليس شخص جاد ويفي بالوعود  16
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تمنحك الرغبة و  تحصل على معاملة جيدة من مقدم الخدمة تؤدي إلى إقناعك 17
 مرغوبة و  لإستمرار التواصل معو بطريقة عادية

   

غالبا لا و  سهلو  م الخدمة بمعاجلة الشكوى الدقدمة منك بشكل منظميقوم مقد 18
 يؤدي ىذا الظرف إلى إنزعاجك أو غضبك من الدؤسسة  

   

 أثر مسار تجربة التعامل مع مقدم الخدمة في منحك شعور إعتراف كزبون تابع 19
 طرف من الدؤسسة و 

   

 الإلتزام 

 اعتقاد قوي  (و  ) إرادة متبادلة عاليةالإلتزام النفسي 

 Mobilis, Djezzy , Nedjma )      (مؤسسات الإتصالات الذاتفيةترى أن جميع  20 
 في السوق متماثلة ، فليس لديك إىتمام لتغيير الدتعامل موبيليس   

   

على التعامل مع وكالة موبيليس وتشعر بالرغبة في مواصلة التعامل أصبحت متعود  21
 معها في الدستقبل 

   

تحاول أن تقنع أصدقائك، أقاربك أو زملاء عملك ليصبحوا زبائن لدى مؤسسة  22
   لأنها متعامل جيد موبيليس 

   

ىذا على الرغم من الخلل أو العطل في شبكة إتصال موبيليس إلا أنو تتحمل  23
  وتبقى على رغبة في مواصلة التعامل مع مؤسسة موبيليس الظرف 

   

لجارية مع مقدم الخدمة في الوصول إلى تحقيق علاقات ساهمت التعاملات ا 24
إجتماعية لدرجة أنو يصعب عليك تغيير ىذه التجربة في الإنتقال لوكالة مؤسسة 

 Djezzy , Nedjma )إتصالات أخرى ) 

   

 ) مخاطر أو تكاليف تغيير مالية ناتجة عن تغيير المتعامل ( الإلتزام المحسوب 

عامل موبيليس لأنو ستتحمل تكاليف مالية أعلى أو تغيير الدتيصعب عليك  25
 Djezzy , Nedjma )   (أسعار مرتفعة عند التحول إلى متعامل أخر

   

دافع إستمرار التعامل مع الدتعامل موبيليس ىو بقاء الأفراد الدقربين منك أو   26
 جماعتك في تعامل معها 

   

27 

 

صوصا لحصولك على النقط ) رصيد تستمر في التعامل مع الدتعامل موبيليس خ 
يصعب  مما (  التي  تحفزك على مواصلة التعامل معهاعن تعبئة سعر معين إضافي 

 Djezzy , Nedjma )   ( عليك التحول إلى متعامل أخر 
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 الولاء

    الوقت معظم في موبيليس شريحة من الذاتفية الدكالدة لإجراء رصيدك بتعبئة تقوم 28
 (   بوعياأس أو يوميا) 

   

     موبيليس مؤسسة خدمات أسعار اتجاه بالرضا غالبا تشعر 29

     موبيليس مؤسسة  مع التعامل في عالية قناعة أو إيجابي موقف دائما تملك 30

 مؤسسة ىي الإتصال سوق في معها التعامل تفضل التي الوحيدة الدؤسسة 31
  موبيليس

   

    الدستقبل في موبيليس سةمؤس مع وفي للبقاء رغبة لديك 32

 

  : سؤال عام 

ىل تعتبر أن مؤسسة موبيليس ىي  الناجحة في السوق والأكثر تنافسية خاصة في قدرتها  للحفاظ على الزبائن بواسطة * 
أو    SMS تواصلها الجيد عبر الرسائل القصيرةو  الإستباقية في طرح العروض الجديدة التي تمنحك تجربة جديدة لتعامل معها

       ؟  التي ترسلهاالدكالدات 
 



224 
 

 قائمة محكمي الاستبيان: 30الملحق رقم 
 

 الجامعة التخصص اسم المحكم الرقم

 جامعة الأغواط تخصص التسويق د. قرش عبد القادر 10

 جامعة الأغواط تخصص التسويق د. بن قشوة جلول 10

 جامعة الأغواط تخصص التسيير د. عياش قويدر 10

 الأغواط جامعة تخصص الإحصاء أ.تاوتي عبد العليم 10

 جامعة الأغواط تخصص الإحصاء أ.بداوي محمد 10
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 (: الاستبيان في شكله النهائي4)الملحق رقم 

 

  

  

  

  

  

  

 

 أنثى أنثى                          ذكر     الجنس :          ذكر  

  :  السن   

سنة         50 سنة إلى 41سنة              40سنة إلى  31سنة              30إلى   21سنة فأقل               20

 سنة فأكثر    51

                                                                 دج      45000دج و 15000ما بين                          دج 15000أقل من                           الدخل :    

 دج               80000أكثر من                                                                                    8

 عدد سنوات الاشتراك :    

         سنة                                 9إلى  7سنة                      من  6إلى   4من سنة                       3إلى  1من 

    سنة فأكثر  10
  الاشتراك :   شريحة

 استبيان 

إدارة علاقة الزبون كتوجه إستراتيجي في تحسين رة الدكتوراه، تحت عنوان " يشرفنا أن نتقدم لسيادتكم بهذا الاستبيان في إطار التحضير لدذك

ضمن تخصص " 0202-0202دراسة حالة  زبائن مؤسسة موبيليس  –جودة خدمة الاتصالات الهاتفية المحمولة في السوق الجزائرية 

بالأغواط ، وذلك من أجل مساعدتنا للوصول إلى نتائج تتسم  التسويق، كلية العلوم  الاقتصادية والتجارية و علوم التسيير، جامعة عمار ثليجي
 بالدقة والدوضوعية. 

  ونحيط حضرتكم علما على المحافظة السرية للمعلومات واستخدامها لغرض البحث العلمي لا غير، أخيرا تقبلوا منا فائق التقدير والاحترام.

 

 

 

 دج80000دج و 50000ما بين 

 توفيق 

 ++3G الخضراء  مبتسم 

G++
G++ 

 موبي كنترول 

 في الخانة الدناسبة                          Xملاحظة : ضع علامة  -*
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 لا أوافق  لزايد  أوافق  العبارة  الرقم 

    أتعامل مع مؤسسة موبيليس لأنها تتمتع برواج واسع في سوق الاتصال    01

    نها تعتبر لزل اعتماد  في توفير خدمة ذات جودة أتعامل مع مؤسسة موبيليس لأ 02

تدنحك مؤسسة موبيليس نفس الخدمات / الأسعار الظاىرة في الإعلان أو   03
   SMSوصلتك في رسالة قصيرة 

   

    تدتاز سمعة موبيليس بوجود علاقات تجارية جيدة مع زبائنها   04

دائما ما تحتاج إليو من خدمات تتعامل مع مؤسسة موبيليس نظرا لأنها توفر  05
 ترضيك 

   

تتفوق مؤسسة  موبيليس في طرح العروض الجديدة التي تناسب رغبتك مقارنة مع   06
  Djezzy , Nedjma )الآخرين  )  الدتعاملين

   

الدرسلة من مؤسسة موبيليس في زيادة رغبتك في   SMSتساىم الرسائل القصيرة    07
 التعامل معها

   

    ثر الدكالدات الذاتفية الدرسلة من مؤسسة موبيليس في تشجيعك  بالتعامل معها       تؤ  08

    تضمن مؤسسة موبيليس شريحة تدوم لفترة طويلة دون تعطل            09

    يظهر مقدم الخدمة لديو القدرة على التحاور و التجاوب معك    10

    اعدك في الحصول على ما ترغب فيو يوفر مقدم الخدمة نصائح و توجيهات تس  11

    يبلغك مقدم الخدمة عن توفر عروض أو أسعار مكالدات جديدة    12

    ترى مقدم الخدمة كفرد يعكس صورة مؤسسة تهتم بزبائنها  13

    ترى مقدم الخدمة لوكالة موبيليس شخص جاد و يفي بالوعود   14

دمة  تدنحك الرغبة لإستمرار التواصل معو تحصل على معاملة جيدة من مقدم الخ  15
 بطريقة عادية و مرغوبة 

   

يقوم مقدم الخدمة بمعاجلة الشكوى الدقدمة منك بشكل منظم و سهل و غالبا لا  16
 يؤدي ىذا الظرف إلى إنزعاجك أو غضبك من الدؤسسة  
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مرار التعامل توجد معرفة متبادلة أو علاقات صداقة مع مقدم الخدمة تسهل إست  17
 معو بطريقة جيدة   

   

أحصل بسهولة على العروض الدقدمة ) ىاتف، شريحة، تفعيل خدمة في  18
 الشريحة،..(   التي  أرغب فيها على مستوى الوكالة 

   

    ( * 600 أستفيد بسهولة من الخدمات العادية الدتوفرة في الشريحة   )#  19

        ضافية ) لرانية، جديدة ...(  في شريحتي        أستفيد بسهولة من الخدمات الإ 20
( SMS Brodcast   ) 

   

أتلقى استجابة و استعداد من مقدم الخدمة عندما أواجو مشكلة أو تعطل في   21
 الشريحة 

   

    (   999/  555/  666تتلقى مساعدة عند توجيو مكالدة لخط الدؤسسة )    22

    بيليس لأنها توفر أسعار مقبولة أتعامل مع مؤسسة مو  23

    ( في تحفيزك لتعامل مع مؤسسة موبيليس Bonusتساىم الدكافآت السعرية ) 24

    تقوم مؤسسة موبيليس بإجراء مكالدات ىاتفية لأخذ رأيك عن خدماتها الدقدمة 25

ك في حالة الانقطاع عن التعامل مع مؤسسة موبيليس لفترة معينة تقوم بعد ذل 26
 SMS بالاتصال بك أو تتذكرك بواسطة مكالدات ىاتفية أو رسائل قصيرة 

   

تشاركك مؤسسة موبيليس مناسبة تاريخ بداية العقد في إشتراك معها بواسطة   27
       SMS إرسال رسائل قصيرة

   

تشاركني مؤسسة موبيليس أحداث و مناسبات وطنية بواسطة إرسال رسائل   28
 SMS قصيرة 

   

تقوم بشراء الذواتف  النقالة في وكالة موبيليس بسبب الضمان و أسعارىا الدلائمة  29
 لقدرتك الشرائية 

   

    تقوم بشراء الذواتف النقالة في وكالة موبيليس نظرا لجودتها التي تناسب رغبتك  30

في دفعك لشرائو نظرا لضمان و سعرىا   G++3ساىم عرض الأجهزة اللوحية  31
 ل   الدقبو 

   

توفر مؤسسة موبيليس شبكة اتصالات تدكنك غالبا من إجراء الدكالدات الذاتفية  32
 بجودة 

   

        بحجم التدفق الدوافق لسعر الذي تدفعو   تستفيد من خدمة الانترنت لدوبيليس  33
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    لدوبيليس منحك تجربة جديدة مرضية    ++3Gطرح خدمة الجيل الثالث  34

ؤسسة موبيليس أسعار مكالدات تسمح لك غالبا من إجراء الدكالدات تطرح م 35
         الذاتفية بمدة كافية نحو الزبائن الدشتركين فيها   

   

تطرح مؤسسة موبيليس أسعار مكالدات تسمح لك غالبا من إجراء الدكالدات  36
     Djezzy , Nedjma )الذاتفية بمدة كافية نحو الزبائن الدشتركين  في شبكة  ) 

   

    غالبا ما تقوم بتعبئة رصيدك أكثر من مرة في الأسبوع    37

    تلاحظ أنو يتزايد حجم ساعات مكالدتك مع كل أسعار جديدة  تعرضها  38

    أخذ الدبادرة لإجراء الدكالدات الذاتفية غالبا ما يكون من طرف الدؤسسة   39

ة الآتية من الدؤسسة على اىتمامك و رغبتك في الاقتراب تؤثر الدكالدات الذاتفي 40
 منها 

   

    الدرسلة من مؤسسة موبيليس  SMSغالبا ما تقوم بقراءة الرسائل القصيرة  41

الدرسلة من الدؤسسة في شعورك كزبون مهم لديو  SMSتساىم الرسائل القصيرة  42
  مكانة 

   

الدؤسسة مع كل عرض أو أسعار من  SMSتتلقى مكالدات/رسائل قصيرة  43
 مكالدات جديدة ظهرت في الإعلان 

   

الدرسلة من مؤسسة موبيليس الخاصة  SMSتؤثر الدكالدات أو الرسائل القصيرة  44
  بعروضها أو أسعارىا على تحفيزك في القيام بالاستفادة من ىذه الخدمة  

   

في  Mobilis, Djezzy , Nedjma )  (ترى أن جميع مؤسسات الإتصالات الذاتفية 45
 السوق متماثلة ، فليس لديك إىتمام لتغيير الدتعامل موبيليس 

   

أصبحت متعود على التعامل مع وكالة موبيليس وتشعر بالرغبة في مواصلة التعامل  46
 معها في الدستقبل 

   

سة تحاول أن تقنع أصدقائك، أقاربك أو زملاء عملك ليصبحوا زبائن لدى مؤس 47
 موبيليس لأنها متعامل جيد   

   

على الرغم من الخلل أو العطل في شبكة إتصال موبيليس إلا أنك تتحمل ىذا  48
 الظرف وتبقى على رغبة في مواصلة التعامل مع مؤسسة موبيليس  

   

ساهمت التعاملات الجارية مع مقدم الخدمة في الوصول إلى تحقيق علاقات  49
يصعب عليك تغيير ىذه التجربة في الإنتقال لوكالة مؤسسة إجتماعية لدرجة أنو 

 Djezzy , Nedjma ))   إتصالات أخرى
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  : سؤال عام 

ىل تعتبر أن مؤسسة موبيليس ىي  الناجحة في السوق والأكثر تنافسية خاصة في قدرتها  للحفاظ على الزبائن بواسطة * 

التي تدنحك تجربة جديدة لتعامل و Djezzy , Nedjma )   (مقارنة مع الدتعاملين الآخرينفي طرح العروض الجديدة الإستباقية 

  ؟التي ترسلها أو الدكالدات    SMS وتواصلها الجيد عبر الرسائل القصيرة، معها

................................................................................................................

................................................................................................................

................................................................................................................

................................................................................................................    

 

يصعب عليك تغيير الدتعامل موبيليس لأنو ستتحمل تكاليف مالية أعلى أو أسعار  50
 Djezzy , Nedjma )   (مرتفعة عند التحول إلى متعامل أخر

   

امل موبيليس ىو بقاء الأفراد الدقربين منك أو دافع إستمرار التعامل مع الدتع 51
 جماعتك في تعامل معها 

   

تستمر في التعامل مع الدتعامل موبيليس خصوصا لحصولك على الدكافآت   52
(  التي  تحفزك على مواصلة التعامل معو مما يصعب عليك  BONUS)   السعرية

 Djezzy , Nedjma )   (التحول إلى متعامل أخر

   

         تقوم بتعبئة رصيدك لإجراء الدكالدة الذاتفية من شريحة موبيليس في معظم الوقت   53
 ) يوميا أو أسبوعيا (  

   

    تشعر غالبا بالرضا اتجاه أسعار خدمات مؤسسة موبيليس  54

    تدلك دائما موقف إيجابي أو قناعة عالية في التعامل مع  مؤسسة موبيليس  55

    لوحيدة التي تفضل التعامل معها في سوق الإتصال ىي مؤسسة موبيليس الدؤسسة ا 56

    لديك رغبة للبقاء وفي مع مؤسسة موبيليس في الدستقبل 57

 وفي الأخير نشكركم لتخصيص جزء من وقتكم لهذا الاستبيان



Reliability 

Annexe N° 5 

L'étude de la validité de l'échelle de mesure : 
Scale : Les variables qui comprennent la relation client  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 300 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 300 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,908 52 

 

Scale :  les motivations de la relation client  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 300 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 300 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,861 28 

 

Scale :  la confiance  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 300 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 300 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,844 16 

 

 

 



Scale : la satisfaction cumulée  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 300 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 300 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,748 16 

 

Scale : l'engagement  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 300 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 300 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,775 8 

 

Scale :  la  fidélité  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 300 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 300 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,751 5 

 

Scale : Ensemble des items du questionnaire 

  

 

 

 



Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 300 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 300 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,920 57 

 

 

Frequencies 

 

Annexe N°6 

les résultats du profil par l'analyse des fréquences :  
 

Statistics 
sex   

N 
Valid 300 

Missing 0 

 

 

Sex 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

mâle 186 62,0 62,0 62,0 

femelle 114 38,0 38,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 



 
 

 

 

 

Statistics 
âge   

N 
Valid 300 

Missing 0 

 

 

Age 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

20 ans et moins 12 4,0 4,0 4,0 

21-30 ans 124 41,3 41,3 45,3 

31-40 ans 113 37,7 37,7 83,0 

41-50  ans 41 13,7 13,7 96,7 

51ans et plus 10 3,3 3,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 



 
 

 

Statistics 

revenu   

N 
Valid 300 

Missing 0 

 

 

Revenu 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

moins de 15000 DA 100 33,3 33,3 33,3 

15000 - 45000 DA 125 41,7 41,7 75,0 

50000 - 80000 DA 40 13,3 13,3 88,3 

plus de 80000 DA 35 11,7 11,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 



 
 

 

Statistics 
cotisation   

N 
Valid 300 

Missing 0 

 

 

Cotisation 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 - 3 ans 126 42,0 42,0 42,0 

4 - 6 ans 98 32,7 32,7 74,7 

7 - 9 ans 47 15,7 15,7 90,3 

10 ans et plus 29 9,7 9,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 



 
 

Statistics 
puce   

N 
Valid 300 

Missing 0 

 
Puce 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

tawfick 38 12,7 12,7 12,7 

mobtasim et 3G++ 15 5,0 5,0 17,7 

elkhadra et post paid 3 1,0 1,0 18,7 

3G++ et elkhadra 2 ,7 ,7 19,3 

3G++ et post paid 2 ,7 ,7 20,0 

3G++ et tawfick 6 2,0 2,0 22,0 

tawfick et elkhadra 2 ,7 ,7 22,7 

tawfick et mobtasim 6 2,0 2,0 24,7 

mobicontrole et postpaid 1 ,3 ,3 25,0 

mobtasim et mobicontrole 3 1,0 1,0 26,0 

3G++ 22 7,3 7,3 33,3 

elkhadra 18 6,0 6,0 39,3 

mobicontrole 7 2,3 2,3 41,7 

mobtasim 137 45,7 45,7 87,3 

post paid 29 9,7 9,7 97,0 

mobtasim et post paid 9 3,0 3,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  



 
 

Annexe N°7 

 

les résultats obtenus par l'analyse des fréquences : 
 

Frequencies 

 

Analyse des fréquences selon les axes de motivations ( la confiance , le relationnel 

social et la personnalisation de la relation ) 
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Frequency Table  

 

Q1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 30 10,0 10,0 10,0 

Neutre 63 21,0 21,0 31,0 

d'accord 207 69,0 69,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 61 20,3 20,3 20,3 

Neutre 84 28,0 28,0 48,3 

d'accord 155 51,7 51,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 38 12,7 12,7 12,7 

neutre 47 15,7 15,7 28,3 

d'accord 215 71,7 71,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 36 12,0 12,0 12,0 

neutre 79 26,3 26,3 38,3 

d'accord 185 61,7 61,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

Q5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 46 15,3 15,3 15,3 

neutre 88 29,3 29,3 44,7 

d'accord 166 55,3 55,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  



 

 

Q6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 84 28,0 28,0 28,0 

neutre 94 31,3 31,3 59,3 

d'accord 122 40,7 40,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q7 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 72 24,0 24,0 24,0 

neutre 112 37,3 37,3 61,3 

d'accord 116 38,7 38,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

Q8 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 72 24,0 24,0 24,0 

neutre 117 39,0 39,0 63,0 

d'accord 111 37,0 37,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

Q9 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 39 13,0 13,0 13,0 

neutre 37 12,3 12,3 25,3 

d'accord 224 74,7 74,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

Q10 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 40 13,3 13,3 13,3 

neutre 87 29,0 29,0 42,3 

d'accord 173 57,7 57,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 



Q11 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 40 13,3 13,3 13,3 

neutre 76 25,3 25,3 38,7 

d'accord 184 61,3 61,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q12 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 69 23,0 23,0 23,0 

neutre 88 29,3 29,3 52,3 

d'accord 143 47,7 47,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q13 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 45 15,0 15,0 15,0 

neutre 87 29,0 29,0 44,0 

d'accord 168 56,0 56,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q14 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 48 16,0 16,0 16,0 

neutre 110 36,7 36,7 52,7 

d'accord 142 47,3 47,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q15 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 31 10,3 10,3 10,3 

neutre 92 30,7 30,7 41,0 

d'accord 177 59,0 59,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 



 

Q16 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 60 20,0 20,0 20,0 

neutre 103 34,3 34,3 54,3 

d'accord 137 45,7 45,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q17 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 86 28,7 28,7 28,7 

neutre 134 44,7 44,7 73,3 

d'accord 80 26,7 26,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q18 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 53 17,7 17,7 17,7 

neutre 67 22,3 22,3 40,0 

d'accord 180 60,0 60,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q19 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 17 5,7 5,7 5,7 

neutre 36 12,0 12,0 17,7 

d'accord 247 82,3 82,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q20 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 47 15,7 15,7 15,7 

neutre 133 44,3 44,3 60,0 

d'accord 120 40,0 40,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  



 

 

Q21 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 41 13,7 13,7 13,7 

neutre 94 31,3 31,3 45,0 

d'accord 165 55,0 55,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q22 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 43 14,3 14,3 14,3 

neutre 151 50,3 50,3 64,7 

d'accord 106 35,3 35,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q23 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 33 11,0 11,0 11,0 

neutre 49 16,3 16,3 27,3 

d'accord 218 72,7 72,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q24 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 49 16,3 16,3 16,3 

neutre 53 17,7 17,7 34,0 

d'accord 198 66,0 66,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

Q25 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 146 48,7 48,7 48,7 

neutre 100 33,3 33,3 82,0 

d'accord 54 18,0 18,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  



 

 

Q26 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 122 40,7 40,7 40,7 

neutre 87 29,0 29,0 69,7 

d'accord 91 30,3 30,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q27 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 96 32,0 32,0 32,0 

neutre 66 22,0 22,0 54,0 

d'accord 138 46,0 46,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q28 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 22 7,3 7,3 7,3 

neutre 30 10,0 10,0 17,3 

d'accord 248 82,7 82,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Analyse des fréquences selon les axes  ( la satisfaction cumulée , l'engagement et la 

fidélité du client )  
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Frequency Table 

 

 

Q29 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 75 25,0 25,0 25,0 

neutre 101 33,7 33,7 58,7 

d'accord 124 41,3 41,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q30 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 89 29,7 29,7 29,7 

neutre 128 42,7 42,7 72,3 

d'accord 83 27,7 27,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

Q31 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 71 23,7 23,7 23,7 

neutre 203 67,7 67,7 91,3 

d'accord 26 8,7 8,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q32 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 102 34,0 34,0 34,0 

neutre 76 25,3 25,3 59,3 

d'accord 122 40,7 40,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q33 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 15 5,0 5,0 5,0 

neutre 260 86,7 86,7 91,7 

d'accord 25 8,3 8,3 100,0 



Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q34 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 12 4,0 4,0 4,0 

neutre 266 88,7 88,7 92,7 

d'accord 22 7,3 7,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q35 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 46 15,3 15,3 15,3 

neutre 58 19,3 19,3 34,7 

d'accord 196 65,3 65,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

Q36 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 85 28,3 28,3 28,3 

neutre 90 30,0 30,0 58,3 

d'accord 125 41,7 41,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q37 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 69 23,0 23,0 23,0 

neutre 69 23,0 23,0 46,0 

d'accord 162 54,0 54,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q38 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 
pas d'accord 74 24,7 24,7 24,7 

neutre 103 34,3 34,3 59,0 



d'accord 123 41,0 41,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q39 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 95 31,7 31,7 31,7 

neutre 143 47,7 47,7 79,3 

d'accord 62 20,7 20,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q40 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 84 28,0 28,0 28,0 

neutre 126 42,0 42,0 70,0 

d'accord 90 30,0 30,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

Q41 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 61 20,3 20,3 20,3 

neutre 58 19,3 19,3 39,7 

d'accord 181 60,3 60,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q42 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 59 19,7 19,7 19,7 

neutre 86 28,7 28,7 48,3 

d'accord 155 51,7 51,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q43 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid pas d'accord 46 15,3 15,3 15,3 



neutre 71 23,7 23,7 39,0 

d'accord 183 61,0 61,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q44 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 55 18,3 18,3 18,3 

neutre 89 29,7 29,7 48,0 

d'accord 156 52,0 52,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q45 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 76 25,3 25,3 25,3 

neutre 103 34,3 34,3 59,7 

d'accord 121 40,3 40,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

Q46 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 38 12,7 12,7 12,7 

neutre 90 30,0 30,0 42,7 

d'accord 172 57,3 57,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q47 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 57 19,0 19,0 19,0 

neutre 97 32,3 32,3 51,3 

d'accord 146 48,7 48,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q48 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 



Valid 

pas d'accord 66 22,0 22,0 22,0 

neutre 84 28,0 28,0 50,0 

d'accord 150 50,0 50,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q49 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 65 21,7 21,7 21,7 

neutre 137 45,7 45,7 67,3 

d'accord 98 32,7 32,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q50 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 88 29,3 29,3 29,3 

neutre 107 35,7 35,7 65,0 

d'accord 105 35,0 35,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

Q51 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 27 9,0 9,0 9,0 

neutre 95 31,7 31,7 40,7 

d'accord 178 59,3 59,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q52 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 70 23,3 23,3 23,3 

neutre 87 29,0 29,0 52,3 

d'accord 143 47,7 47,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q53 



 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 54 18,0 18,0 18,0 

neutre 78 26,0 26,0 44,0 

d'accord 168 56,0 56,0 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q54 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 47 15,7 15,7 15,7 

neutre 66 22,0 22,0 37,7 

d'accord 187 62,3 62,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q55 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 47 15,7 15,7 15,7 

neutre 77 25,7 25,7 41,3 

d'accord 176 58,7 58,7 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q56 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 91 30,3 30,3 30,3 

neutre 88 29,3 29,3 59,7 

d'accord 121 40,3 40,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 

Q57 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

pas d'accord 38 12,7 12,7 12,7 

neutre 90 30,0 30,0 42,7 

d'accord 172 57,3 57,3 100,0 

Total 300 100,0 100,0  

 

 



Annexe N°8 

les résultats obtenus par le test de la première hypothèse :  
 

Crosstabs 

 

l'évaluation du rôle constaté  par la confiance pour enrichir la satisfaction cumulé du 

client  

 

 

Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

x * S 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

x * S Crosstabulation 

 S Total 

non satisfait Satisfait 

X 

non confiant 

Count 102 20 122 

Expected Count 79,7 42,3 122,0 

% within x 83,6% 16,4% 100,0% 

% within S 52,0% 19,2% 40,7% 

% of Total 34,0% 6,7% 40,7% 

Residual 22,3 -22,3  

Std. Residual 2,5 -3,4  

Adjusted Residual 5,5 -5,5  

confiant 

Count 94 84 178 

Expected Count 116,3 61,7 178,0 

% within x 52,8% 47,2% 100,0% 

% within S 48,0% 80,8% 59,3% 

% of Total 31,3% 28,0% 59,3% 

Residual -22,3 22,3  

Std. Residual -2,1 2,8  



Adjusted Residual -5,5 5,5  

Total 

Count 196 104 300 

Expected Count 196,0 104,0 300,0 

% within x 65,3% 34,7% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 65,3% 34,7% 100,0% 

 

 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(1-sided) 

Pearson Chi-Square 30,314
a
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 28,970 1 ,000   

Likelihood Ratio 32,160 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
30,213 1 ,000 

  

N of Valid Cases 300     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 42,29. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

 

 

 

 

 

Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 

Error
a
 

Approx. T
b
 Approx. 

Sig. 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,318 ,051 5,788 ,000

c
 

Ordinal by 

Ordinal 

Spearman 

Correlation 
,318 ,051 5,788 ,000

c
 

N of Valid Cases 300    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

c. Based on normal approximation. 

 

 

Risk Estimate 

 Value 95% Confidence Interval 

Lower Upper 

Odds Ratio for x (non confiant / 

confiant) 
4,557 2,597 7,998 

For cohort S = non satisfait 1,583 1,350 1,857 



For cohort S = satisfait ,347 ,226 ,534 

N of Valid Cases 300   

 

 
 

 

 

 

Factor Analysis 

 

les résultats de l'analyse factorielle en composantes principales eu égard aux clients qui 

confiants   

 

 

 

Descriptive Statistics
a
 

 Mean Std. Deviation Analysis N Missing N 

Q1 2,78 ,493 178 0 

Q2 2,63 ,570 178 0 

Q3 2,83 ,461 178 0 

Q4 2,77 ,485 178 0 

Q5 2,67 ,578 178 0 

Q6 2,38 ,729 178 0 

Q7 2,36 ,701 178 0 

Q8 2,39 ,674 178 0 



Q9 2,81 ,492 178 0 

Q10 2,75 ,485 178 0 

Q11 2,78 ,466 178 0 

Q12 2,56 ,663 178 0 

Q13 2,71 ,525 178 0 

Q14 2,66 ,532 178 0 

Q15 2,78 ,445 178 0 

Q16 2,50 ,666 178 0 

a. Only cases for which x = confiant are used in the analysis phase. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Correlation Matrix
a,b

 

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 

Correlation 

Q1 1,000 ,204 ,001 ,019 ,019 -,090 ,006 ,114 -,010 ,021 -,093 ,043 ,051 -,058 -,025 ,052 

Q2 ,204 1,000 ,054 ,139 ,197 ,030 ,123 ,176 ,096 ,006 -,010 -,014 -,119 -,067 -,085 -,179 

Q3 ,001 ,054 1,000 -,004 -,045 ,048 -,050 -,087 -,019 ,080 ,058 ,026 ,115 ,101 -,027 ,101 

Q4 ,019 ,139 -,004 1,000 ,053 -,085 ,162 ,089 ,104 -,009 -,075 ,018 -,066 -,001 ,073 -,044 

Q5 ,019 ,197 -,045 ,053 1,000 ,177 ,096 ,113 ,065 -,054 -,099 ,053 -,129 ,094 -,045 -,088 

Q6 -,090 ,030 ,048 -,085 ,177 1,000 -,005 ,072 -,006 -,013 ,065 ,009 -,105 ,034 ,022 ,058 

Q7 ,006 ,123 -,050 ,162 ,096 -,005 1,000 ,273 ,129 ,020 ,035 ,134 ,011 ,105 ,242 ,036 

Q8 ,114 ,176 -,087 ,089 ,113 ,072 ,273 1,000 -,137 -,074 -,030 ,059 ,023 ,126 ,202 ,088 

Q9 -,010 ,096 -,019 ,104 ,065 -,006 ,129 -,137 1,000 ,039 -,104 ,096 ,008 ,101 -,062 ,026 

Q10 ,021 ,006 ,080 -,009 -,054 -,013 ,020 -,074 ,039 1,000 ,203 ,145 ,152 ,078 ,076 ,114 

Q11 -,093 -,010 ,058 -,075 -,099 ,065 ,035 -,030 -,104 ,203 1,000 ,126 ,037 ,037 ,088 ,264 

Q12 ,043 -,014 ,026 ,018 ,053 ,009 ,134 ,059 ,096 ,145 ,126 1,000 ,068 ,116 ,086 ,038 

Q13 ,051 -,119 ,115 -,066 -,129 -,105 ,011 ,023 ,008 ,152 ,037 ,068 1,000 ,267 ,225 ,016 

Q14 -,058 -,067 ,101 -,001 ,094 ,034 ,105 ,126 ,101 ,078 ,037 ,116 ,267 1,000 ,341 ,136 

Q15 -,025 -,085 -,027 ,073 -,045 ,022 ,242 ,202 -,062 ,076 ,088 ,086 ,225 ,341 1,000 ,134 

Q16 ,052 -,179 ,101 -,044 -,088 ,058 ,036 ,088 ,026 ,114 ,264 ,038 ,016 ,136 ,134 1,000 



Sig. (1-tailed) 

Q1  ,003 ,496 ,403 ,400 ,116 ,467 ,064 ,449 ,391 ,110 ,286 ,252 ,220 ,368 ,247 

Q2 ,003  ,238 ,032 ,004 ,345 ,050 ,009 ,101 ,466 ,448 ,428 ,058 ,186 ,129 ,009 

Q3 ,496 ,238  ,481 ,277 ,263 ,254 ,123 ,403 ,144 ,221 ,364 ,063 ,090 ,362 ,089 

Q4 ,403 ,032 ,481  ,240 ,129 ,015 ,120 ,083 ,454 ,161 ,405 ,190 ,494 ,166 ,281 

Q5 ,400 ,004 ,277 ,240  ,009 ,102 ,066 ,196 ,238 ,095 ,242 ,043 ,106 ,277 ,121 

Q6 ,116 ,345 ,263 ,129 ,009  ,474 ,170 ,467 ,432 ,195 ,451 ,081 ,328 ,384 ,220 

Q7 ,467 ,050 ,254 ,015 ,102 ,474  ,000 ,043 ,398 ,322 ,037 ,444 ,081 ,001 ,315 

Q8 ,064 ,009 ,123 ,120 ,066 ,170 ,000  ,035 ,162 ,346 ,217 ,380 ,047 ,003 ,121 

Q9 ,449 ,101 ,403 ,083 ,196 ,467 ,043 ,035  ,302 ,083 ,101 ,459 ,089 ,204 ,366 

Q10 ,391 ,466 ,144 ,454 ,238 ,432 ,398 ,162 ,302  ,003 ,026 ,021 ,149 ,158 ,065 

Q11 ,110 ,448 ,221 ,161 ,095 ,195 ,322 ,346 ,083 ,003  ,046 ,312 ,311 ,121 ,000 

Q12 ,286 ,428 ,364 ,405 ,242 ,451 ,037 ,217 ,101 ,026 ,046  ,182 ,061 ,128 ,305 

Q13 ,252 ,058 ,063 ,190 ,043 ,081 ,444 ,380 ,459 ,021 ,312 ,182  ,000 ,001 ,415 

Q14 ,220 ,186 ,090 ,494 ,106 ,328 ,081 ,047 ,089 ,149 ,311 ,061 ,000  ,000 ,036 

Q15 ,368 ,129 ,362 ,166 ,277 ,384 ,001 ,003 ,204 ,158 ,121 ,128 ,001 ,000  ,038 

Q16 ,247 ,009 ,089 ,281 ,121 ,220 ,315 ,121 ,366 ,065 ,000 ,305 ,415 ,036 ,038  

a. Only cases for which x = confiant are used in the analysis phase. 

b. Determinant = ,281 

 

 

 

 

 

 

 

 

KMO and Bartlett's Test
a
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 
,545 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 217,067 

df 120 

Sig. ,000 

a. Only cases for which x = confiant are used in the analysis phase. 

 

 

Communalities
a
 

 Initial Extraction 

Q1 1,000 ,596 

Q2 1,000 ,613 

Q3 1,000 ,424 

Q4 1,000 ,381 

Q5 1,000 ,553 

Q6 1,000 ,615 

Q7 1,000 ,540 

Q8 1,000 ,652 



Q9 1,000 ,616 

Q10 1,000 ,446 

Q11 1,000 ,616 

Q12 1,000 ,302 

Q13 1,000 ,621 

Q14 1,000 ,636 

Q15 1,000 ,592 

Q16 1,000 ,422 

Extraction Method: Principal 

Component Analysis. 

a. Only cases for which x = confiant 

are used in the analysis phase. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Total Variance Explained
a
 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1,968 12,302 12,302 1,968 12,302 12,302 1,642 10,262 10,262 

2 1,750 10,939 23,241 1,750 10,939 23,241 1,536 9,597 19,859 

3 1,298 8,112 31,352 1,298 8,112 31,352 1,519 9,493 29,351 

4 1,279 7,992 39,344 1,279 7,992 39,344 1,337 8,359 37,711 

5 1,206 7,538 46,882 1,206 7,538 46,882 1,324 8,273 45,984 

6 1,124 7,023 53,906 1,124 7,023 53,906 1,268 7,922 53,906 

7 ,999 6,243 60,149       

8 ,962 6,011 66,160       

9 ,850 5,314 71,475       

10 ,807 5,045 76,519       

11 ,763 4,768 81,287       

12 ,711 4,444 85,731       

13 ,662 4,137 89,868       

14 ,642 4,013 93,881       

15 ,526 3,289 97,170       

16 ,453 2,830 100,000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. Only cases for which x = confiant are used in the analysis phase. 



 

 
 

 

 

Component Matrix
a,b

 

 Component 

1 2 3 4 5 6 

Q15 ,666 ,093 -,116 -,351 -,040 -,033 

Q14 ,627 ,047 -,104 -,087 -,361 ,302 

Q13 ,475 -,232 -,456 -,015 -,021 ,365 

Q16 ,433 -,251 ,319 ,035 ,205 -,163 

Q12 ,371 ,093 ,052 ,358 -,054 -,148 

Q2 -,125 ,586 ,072 ,364 ,272 ,205 

Q8 ,328 ,521 ,132 -,375 ,330 ,071 

Q5 -,049 ,518 ,333 ,083 -,300 ,272 

Q7 ,406 ,510 -,020 -,030 -,011 -,338 

Q4 ,051 ,421 -,245 ,133 -,009 -,351 

Q6 ,047 ,096 ,688 -,051 -,257 ,249 

Q11 ,360 -,310 ,449 ,201 ,270 -,274 

Q9 ,045 ,203 -,203 ,502 -,496 -,184 

Q10 ,358 -,217 ,023 ,499 ,134 -,060 

Q1 -,008 ,251 -,217 ,207 ,594 ,302 

Q3 ,156 -,194 ,058 ,364 ,025 ,475 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 



a. 6 components extracted. 

b. Only cases for which x = confiant are used in the analysis phase. 

 

Tableau A 

 

 

 

 

Component Transformation Matrix
a
 

Component 1 2 3 4 5 6 

1 ,759 ,560 ,324 ,029 -,010 ,064 

2 -,055 -,351 ,680 ,408 ,466 ,168 

3 -,342 ,490 -,065 ,746 -,139 -,252 

4 -,178 ,344 -,314 ,000 ,423 ,757 

5 -,226 ,346 ,088 -,384 ,631 -,526 

6 ,470 -,293 -,568 ,360 ,433 -,233 

Extraction Method: Principal Component Analysis.   

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Only cases for which x = confiant are used in the analysis phase. 

 

Rotated Component Matrix
a,b

 

 Component 

1 2 3 4 5 6 

Q14 ,748 ,041 ,067 ,207 -,103 ,127 

Q13 ,709 ,005 -,178 -,282 ,089 ,021 

Q15 ,597 ,159 ,412 -,026 -,135 -,150 

Q11 -,089 ,773 -,007 ,017 -,074 -,068 

Q16 ,104 ,617 ,049 ,011 -,092 -,138 

Q10 ,129 ,523 -,143 -,134 ,161 ,302 

Q7 ,136 ,124 ,680 ,087 ,070 ,178 

Q8 ,201 ,030 ,559 ,220 ,301 -,399 

Q4 -,088 -,094 ,475 -,132 ,128 ,323 

Q3 ,262 ,179 -,466 ,130 ,275 ,114 

Q6 -,020 ,150 -,112 ,742 -,127 -,115 

Q5 ,001 -,201 ,108 ,671 ,159 ,158 

Q1 ,026 -,010 -,002 -,179 ,739 -,130 

Q2 -,182 -,081 ,147 ,258 ,679 ,157 

Q9 ,028 -,091 ,069 ,056 -,058 ,772 

Q12 ,138 ,349 ,147 ,055 ,085 ,360 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 10 iterations. 

b. Only cases for which x = confiant are used in the analysis phase. 



 
 

 

 

 

 

Discriminant Analysis  

les résultats de l'analyse discriminatoire eu égard les clients qui ne confiant pas  

 

 

Analysis Case Processing Summary 

Unweighted Cases N Percent 

Valid 122 40,7 

Excluded 

Missing or out-of-range group 

codes 
0 ,0 

At least one missing 

discriminating variable 
0 ,0 

Both missing or out-of-range 

group codes and at least one 

missing discriminating variable 

0 ,0 

Unselected 178 59,3 

Total 178 59,3 

Total 300 100,0 

 

 



Group Statistics 

S Mean Std. Deviation Valid N (listwise) 

Unweighted Weighted 

non satisfait 

x1 2,07 ,502 102 102,000 

x2 1,91 ,421 102 102,000 

x3 1,94 ,516 102 102,000 

x4 1,91 ,527 102 102,000 

Satisfait 

x1 2,43 ,514 20 20,000 

x2 2,06 ,416 20 20,000 

x3 1,99 ,490 20 20,000 

x4 2,02 ,556 20 20,000 

Total 

x1 2,13 ,518 122 122,000 

x2 1,93 ,422 122 122,000 

x3 1,95 ,510 122 122,000 

x4 1,93 ,531 122 122,000 

 

 

Tests of Equality of Group Means 

 Wilks' Lambda F df1 df2 Sig. 

x1 ,936 8,258 1 120 ,005 

x2 ,982 2,193 1 120 ,141 

x3 ,999 ,123 1 120 ,727 

x4 ,994 ,692 1 120 ,407 

 

 

Tableau B 



Group Statistics 

S Mean Std. Deviation Valid N (listwise) 

Unweighted Weighted 

non satisfait 

Q1 2,26 ,795 102 102,000 

Q2 1,78 ,828 102 102,000 

Q3 2,22 ,863 102 102,000 

Q4 2,02 ,771 102 102,000 

Q5 1,99 ,764 102 102,000 

Q6 1,72 ,801 102 102,000 

Q7 1,80 ,771 102 102,000 

Q8 1,71 ,739 102 102,000 

Q9 2,32 ,858 102 102,000 

Q10 1,99 ,764 102 102,000 

Q11 2,00 ,796 102 102,000 

Q12 1,83 ,772 102 102,000 

Q13 1,95 ,763 102 102,000 

Q14 1,80 ,690 102 102,000 

Q15 2,04 ,730 102 102,000 

Q16 1,88 ,762 102 102,000 

Satisfait 

Q1 2,60 ,681 20 20,000 

Q2 2,20 ,834 20 20,000 

Q3 2,40 ,754 20 20,000 

Q4 2,50 ,688 20 20,000 

Q5 2,05 ,826 20 20,000 

Q6 1,95 ,826 20 20,000 

Q7 2,00 ,858 20 20,000 

Q8 1,95 ,759 20 20,000 

Q9 2,35 ,875 20 20,000 

Q10 2,05 ,826 20 20,000 

Q11 2,25 ,786 20 20,000 

Q12 1,55 ,759 20 20,000 

Q13 2,10 ,912 20 20,000 

Q14 1,85 ,745 20 20,000 

Q15 2,20 ,768 20 20,000 

Q16 2,00 ,858 20 20,000 

Total 

Q1 2,32 ,785 122 122,000 

Q2 1,85 ,840 122 122,000 

Q3 2,25 ,846 122 122,000 

Q4 2,10 ,776 122 122,000 

Q5 2,00 ,771 122 122,000 

Q6 1,75 ,806 122 122,000 

Q7 1,84 ,786 122 122,000 

Q8 1,75 ,745 122 122,000 

Q9 2,33 ,857 122 122,000 

Q10 2,00 ,771 122 122,000 

Q11 2,04 ,797 122 122,000 

Q12 1,79 ,774 122 122,000 

Q13 1,98 ,787 122 122,000 

Q14 1,81 ,696 122 122,000 

Q15 2,07 ,736 122 122,000 

Q16 1,90 ,776 122 122,000 



Tests of Equality of Group Means 

 Wilks' Lambda F df1 df2 Sig. 

Q1 ,975 3,105 1 120 ,081 

Q2 ,966 4,205 1 120 ,042 

Q3 ,993 ,792 1 120 ,375 

Q4 ,947 6,715 1 120 ,011 

Q5 ,999 ,100 1 120 ,753 

Q6 ,988 1,418 1 120 ,236 

Q7 ,991 1,041 1 120 ,310 

Q8 ,985 1,808 1 120 ,181 

Q9 1,000 ,016 1 120 ,900 

Q10 ,999 ,100 1 120 ,753 

Q11 ,986 1,656 1 120 ,201 

Q12 ,981 2,265 1 120 ,135 

Q13 ,995 ,598 1 120 ,441 

Q14 ,999 ,073 1 120 ,788 

Q15 ,993 ,798 1 120 ,374 

Q16 ,997 ,383 1 120 ,537 

 

Discriminant Analysis  

les résultats de l'analyse discriminatoire eu égard les clients qui confiant  

 

 

Group Statistics 

S Mean Std. Deviation Valid N (listwise) 

Unweighted Weighted 

non satisfait 

x1 2,70 ,309 94 94,000 

x2 2,46 ,317 94 94,000 

x3 2,66 ,323 94 94,000 

x4 2,59 ,361 94 94,000 

satisfait 

x1 2,81 ,228 84 84,000 

x2 2,60 ,331 84 84,000 

x3 2,74 ,298 84 84,000 

x4 2,71 ,379 84 84,000 

Total 

x1 2,75 ,279 178 178,000 

x2 2,52 ,330 178 178,000 

x3 2,70 ,314 178 178,000 

x4 2,64 ,374 178 178,000 

 

Tests of Equality of Group Means 

 Wilks' Lambda F df1 df2 Sig. 

x1 ,959 7,522 1 176 ,007 

x2 ,959 7,533 1 176 ,007 

x3 ,982 3,257 1 176 ,073 

x4 ,972 5,078 1 176 ,025 



Group Statistics 

S Mean Std. Deviation Valid N (listwise) 

Unweighted Weighted 

non satisfait 

Q1 2,73 ,512 94 94,000 

Q2 2,57 ,577 94 94,000 

Q3 2,73 ,552 94 94,000 

Q4 2,74 ,507 94 94,000 

Q5 2,69 ,568 94 94,000 

Q6 2,29 ,742 94 94,000 

Q7 2,26 ,687 94 94,000 

Q8 2,22 ,690 94 94,000 

Q9 2,85 ,414 94 94,000 

Q10 2,72 ,473 94 94,000 

Q11 2,76 ,456 94 94,000 

Q12 2,46 ,667 94 94,000 

Q13 2,70 ,504 94 94,000 

Q14 2,60 ,535 94 94,000 

Q15 2,72 ,495 94 94,000 

Q16 2,44 ,649 94 94,000 

satisfait 

Q1 2,82 ,470 84 84,000 

Q2 2,69 ,559 84 84,000 

Q3 2,93 ,302 84 84,000 

Q4 2,80 ,460 84 84,000 

Q5 2,65 ,591 84 84,000 

Q6 2,49 ,703 84 84,000 

Q7 2,48 ,702 84 84,000 

Q8 2,58 ,605 84 84,000 

Q9 2,77 ,567 84 84,000 

Q10 2,77 ,499 84 84,000 

Q11 2,81 ,478 84 84,000 

Q12 2,68 ,643 84 84,000 

Q13 2,71 ,550 84 84,000 

Q14 2,73 ,523 84 84,000 

Q15 2,83 ,375 84 84,000 

Q16 2,57 ,682 84 84,000 

Total 

Q1 2,78 ,493 178 178,000 

Q2 2,63 ,570 178 178,000 

Q3 2,83 ,461 178 178,000 

Q4 2,77 ,485 178 178,000 

Q5 2,67 ,578 178 178,000 

Q6 2,38 ,729 178 178,000 

Q7 2,36 ,701 178 178,000 

Q8 2,39 ,674 178 178,000 

Q9 2,81 ,492 178 178,000 

Q10 2,75 ,485 178 178,000 

Q11 2,78 ,466 178 178,000 

Q12 2,56 ,663 178 178,000 

Q13 2,71 ,525 178 178,000 

Q14 2,66 ,532 178 178,000 

Q15 2,78 ,445 178 178,000 

Q16 2,50 ,666 178 178,000 

 

 

 



Tests of Equality of Group Means 

 Wilks' Lambda F df1 df2 Sig. 

Q1 ,992 1,397 1 176 ,239 

Q2 ,990 1,846 1 176 ,176 

Q3 ,955 8,224 1 176 ,005 

Q4 ,997 ,528 1 176 ,468 

Q5 ,999 ,178 1 176 ,673 

Q6 ,981 3,415 1 176 ,066 

Q7 ,975 4,490 1 176 ,035 

Q8 ,929 13,535 1 176 ,000 

Q9 ,994 1,093 1 176 ,297 

Q10 ,997 ,478 1 176 ,490 

Q11 ,997 ,599 1 176 ,440 

Q12 ,972 5,046 1 176 ,026 

Q13 1,000 ,024 1 176 ,878 

Q14 ,985 2,692 1 176 ,103 

Q15 ,985 2,737 1 176 ,100 

Q16 ,990 1,839 1 176 ,177 

 

 

Crosstabs 

 

l'évaluation du rôle constaté par le relationnel social pour enrichir la satisfaction 

cumulée  

  

Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Q17 * S 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Q17 * S Crosstabulation 

 S Total 

non satisfait satisfait 

Q17 

Faible 

Count 155 63 218 

Expected Count 142,4 75,6 218,0 

% within Q17 71,1% 28,9% 100,0% 

% within S 79,1% 60,6% 72,7% 

% of Total 51,7% 21,0% 72,7% 

Residual 12,6 -12,6  

Std. Residual 1,1 -1,4  

Adjusted Residual 3,4 -3,4  

Forte 

Count 41 41 82 

Expected Count 53,6 28,4 82,0 

% within Q17 50,0% 50,0% 100,0% 

% within S 20,9% 39,4% 27,3% 

% of Total 13,7% 13,7% 27,3% 

Residual -12,6 12,6  

Std. Residual -1,7 2,4  

Adjusted Residual -3,4 3,4  

Total 

Count 196 104 300 

Expected Count 196,0 104,0 300,0 

% within Q17 65,3% 34,7% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 65,3% 34,7% 100,0% 

 

 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(1-sided) 

Pearson Chi-Square 11,714
a
 1 ,001   

Continuity Correction
b
 10,801 1 ,001   

Likelihood Ratio 11,396 1 ,001   

Fisher's Exact Test    ,001 ,001 

Linear-by-Linear 

Association 
11,675 1 ,001 

  

N of Valid Cases 300     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 28,43. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

 

 

 

 

 



Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 

Error
a
 

Approx. T
b
 Approx. 

Sig. 

Interval by Interval Pearson's R ,198 ,059 3,480 ,001
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,198 ,059 3,480 ,001

c
 

N of Valid Cases 300    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

c. Based on normal approximation. 

 

 

Risk Estimate 

 Value 95% Confidence Interval 

Lower Upper 

Odds Ratio for Q17 (faible / 

forte) 
2,460 1,459 4,149 

For cohort S = non satisfait 1,422 1,127 1,794 

For cohort S = satisfait ,578 ,428 ,780 

N of Valid Cases 300   

 

 
 

 

 



 

Crosstabs 

 

l'évaluation du rôle constaté par la personnalisation de la relation pour enrichir la 

satisfaction cumulée    

 

 

Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

R * S 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 

R * S Crosstabulation 

 S Total 

non satisfait satisfait 

R 

Faible 

Count 126 17 143 

Expected Count 93,4 49,6 143,0 

% within R 88,1% 11,9% 100,0% 

% within S 64,3% 16,3% 47,7% 

% of Total 42,0% 5,7% 47,7% 

Residual 32,6 -32,6  

Std. Residual 3,4 -4,6  

Adjusted Residual 7,9 -7,9  

Forte 

Count 70 87 157 

Expected Count 102,6 54,4 157,0 

% within R 44,6% 55,4% 100,0% 

% within S 35,7% 83,7% 52,3% 

% of Total 23,3% 29,0% 52,3% 

Residual -32,6 32,6  

Std. Residual -3,2 4,4  

Adjusted Residual -7,9 7,9  

Total 

Count 196 104 300 

Expected Count 196,0 104,0 300,0 

% within R 65,3% 34,7% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 65,3% 34,7% 100,0% 

 

 

 

 

 

 



Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Exact 

Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 62,598
a
 1 ,000   

Continuity 

Correction
b
 

60,691 1 ,000 
  

Likelihood Ratio 67,110 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
62,390 1 ,000 

  

N of Valid Cases 300     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 49,57. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

 

Symmetric Measures 

 Value Asymp. Std. 

Error
a
 

Approx. 

T
b
 

Appr

ox. 

Sig. 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,457 ,048 8,864 ,000

c
 

Ordinal by 

Ordinal 

Spearman 

Correlation 
,457 ,048 8,864 ,000

c
 

N of Valid Cases 300    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

c. Based on normal approximation. 

 

 

Risk Estimate 

 Value 95% Confidence Interval 

Lower Upper 

Odds Ratio for R (faible / 

forte) 
9,212 5,075 16,722 

For cohort S = non satisfait 1,976 1,643 2,377 

For cohort S = satisfait ,215 ,134 ,342 

N of Valid Cases 300   

 



 
 

 

 

CROSSTABS 

 

l'évaluation du rôle  constaté  par  la personnalisation de la relation pour enrichir la 

satisfaction cumulé selon la technologie du réseau  de télécommunication  

 

 

Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

R * S * puce 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



R * S * puce Crosstabulation 

Puce S T

o

t

a

l 

non satisfait satisfait 

tawfick 

R 

Faible 

Count 12 1 13 

Expected 

Count 
9,6 3,4 13,0 

% within R 92,3% 7,7% 100,0% 

% within S 42,9% 10,0% 34,2% 

% of Total 31,6% 2,6% 34,2% 

Residual 2,4 -2,4  

Std. Residual ,8 -1,3  

Adjusted 

Residual 
1,9 -1,9 

 

forte 

Count 16 9 25 

Expected 

Count 
18,4 6,6 25,0 

% within R 64,0% 36,0% 100,0% 

% within S 57,1% 90,0% 65,8% 

% of Total 42,1% 23,7% 65,8% 

Residual -2,4 2,4  

Std. Residual -,6 ,9  

Adjusted 

Residual 
-1,9 1,9 

 

Total 

Count 28 10 38 

Expected 

Count 
28,0 10,0 38,0 

% within R 73,7% 26,3% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 73,7% 26,3% 100,0% 

mobtasim et 3G++ R 

Faible 

Count 7 0 7 

Expected 

Count 
4,7 2,3 7,0 

% within R 100,0% 0,0% 100,0% 

% within S 70,0% 0,0% 46,7% 

% of Total 46,7% 0,0% 46,7% 

Residual 2,3 -2,3  

Std. Residual 1,1 -1,5  

Adjusted 

Residual 
2,6 -2,6 

 

Forte 

Count 3 5 8 

Expected 

Count 
5,3 2,7 8,0 

% within R 37,5% 62,5% 100,0% 

% within S 30,0% 100,0% 53,3% 

% of Total 20,0% 33,3% 53,3% 

Residual -2,3 2,3  

Std. Residual -1,0 1,4  

Adjusted 

Residual 
-2,6 2,6 

 



Total 

Count 10 5 15 

Expected 

Count 
10,0 5,0 15,0 

% within R 66,7% 33,3% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 66,7% 33,3% 100,0% 

elkhadra et post paid 

R Faible 

Count 3  3 

Expected 

Count 
3,0 

 
3,0 

% within R 100,0%  100,0% 

% within S 100,0%  100,0% 

% of Total 100,0%  100,0% 

Residual ,0   

Std. Residual ,0   

Adjusted 

Residual 
. 

  

Total 

Count 3  3 

Expected 

Count 
3,0 

 
3,0 

% within R 100,0%  100,0% 

% within S 100,0%  100,0% 

% of Total 100,0%  100,0% 

3G++ et elkhadra 

R 

Faible 

Count 1 0 1 

Expected 

Count 
,5 ,5 1,0 

% within R 100,0% 0,0% 100,0% 

% within S 100,0% 0,0% 50,0% 

% of Total 50,0% 0,0% 50,0% 

Residual ,5 -,5  

Std. Residual ,7 -,7  

Adjusted 

Residual 
1,4 -1,4 

 

forte 

Count 0 1 1 

Expected 

Count 
,5 ,5 1,0 

% within R 0,0% 100,0% 100,0% 

% within S 0,0% 100,0% 50,0% 

% of Total 0,0% 50,0% 50,0% 

Residual -,5 ,5  

Std. Residual -,7 ,7  

Adjusted 

Residual 
-1,4 1,4 

 

Total 

Count 1 1 2 

Expected 

Count 
1,0 1,0 2,0 

% within R 50,0% 50,0% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 50,0% 50,0% 100,0% 

3G++ et post paid R Faible 

Count 1 0 1 

Expected 

Count 
,5 ,5 1,0 

% within R 100,0% 0,0% 100,0% 

% within S 100,0% 0,0% 50,0% 

% of Total 50,0% 0,0% 50,0% 

Residual ,5 -,5  



Std. Residual ,7 -,7  

Adjusted 

Residual 
1,4 -1,4 

 

forte 

Count 0 1 1 

Expected 

Count 
,5 ,5 1,0 

% within R 0,0% 100,0% 100,0% 

% within S 0,0% 100,0% 50,0% 

% of Total 0,0% 50,0% 50,0% 

Residual -,5 ,5  

Std. Residual -,7 ,7  

Adjusted 

Residual 
-1,4 1,4 

 

Total 

Count 1 1 2 

Expected 

Count 
1,0 1,0 2,0 

% within R 50,0% 50,0% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 50,0% 50,0% 100,0% 

3G++ et tawfick 

R 

Faible 

Count 1 1 2 

Expected 

Count 
,7 1,3 2,0 

% within R 50,0% 50,0% 100,0% 

% within S 50,0% 25,0% 33,3% 

% of Total 16,7% 16,7% 33,3% 

Residual ,3 -,3  

Std. Residual ,4 -,3  

Adjusted 

Residual 
,6 -,6 

 

forte 

Count 1 3 4 

Expected 

Count 
1,3 2,7 4,0 

% within R 25,0% 75,0% 100,0% 

% within S 50,0% 75,0% 66,7% 

% of Total 16,7% 50,0% 66,7% 

Residual -,3 ,3  

Std. Residual -,3 ,2  

Adjusted 

Residual 
-,6 ,6 

 

Total 

Count 2 4 6 

Expected 

Count 
2,0 4,0 6,0 

% within R 33,3% 66,7% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 33,3% 66,7% 100,0% 

tawfick et elkhadra R Faible 

Count 1 0 1 

Expected 

Count 
,5 ,5 1,0 

% within R 100,0% 0,0% 100,0% 

% within S 100,0% 0,0% 50,0% 

% of Total 50,0% 0,0% 50,0% 

Residual ,5 -,5  

Std. Residual ,7 -,7  

Adjusted 

Residual 
1,4 -1,4 

 



forte 

Count 0 1 1 

Expected 

Count 
,5 ,5 1,0 

% within R 0,0% 100,0% 100,0% 

% within S 0,0% 100,0% 50,0% 

% of Total 0,0% 50,0% 50,0% 

Residual -,5 ,5  

Std. Residual -,7 ,7  

Adjusted 

Residual 
-1,4 1,4 

 

Total 

Count 1 1 2 

Expected 

Count 
1,0 1,0 2,0 

% within R 50,0% 50,0% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 50,0% 50,0% 100,0% 

tawfick et mobtasim 

R 

Faible 

Count 2 1 3 

Expected 

Count 
1,0 2,0 3,0 

% within R 66,7% 33,3% 100,0% 

% within S 100,0% 25,0% 50,0% 

% of Total 33,3% 16,7% 50,0% 

Residual 1,0 -1,0  

Std. Residual 1,0 -,7  

Adjusted 

Residual 
1,7 -1,7 

 

forte 

Count 0 3 3 

Expected 

Count 
1,0 2,0 3,0 

% within R 0,0% 100,0% 100,0% 

% within S 0,0% 75,0% 50,0% 

% of Total 0,0% 50,0% 50,0% 

Residual -1,0 1,0  

Std. Residual -1,0 ,7  

Adjusted 

Residual 
-1,7 1,7 

 

Total 

Count 2 4 6 

Expected 

Count 
2,0 4,0 6,0 

% within R 33,3% 66,7% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 33,3% 66,7% 100,0% 

mobicontrole et postpaid 

R Forte 

Count  1 1 

Expected 

Count 

 
1,0 1,0 

% within R  100,0% 100,0% 

% within S  100,0% 100,0% 

% of Total  100,0% 100,0% 

Residual  ,0  

Std. Residual  ,0  

Adjusted 

Residual 

 
. 

 

Total 

Count  1 1 

Expected 

Count 

 
1,0 1,0 



% within R  100,0% 100,0% 

% within S  100,0% 100,0% 

% of Total  100,0% 100,0% 

mobtasim et mobicontrole 

R 

Faible 

Count 1 0 1 

Expected 

Count 
,7 ,3 1,0 

% within R 100,0% 0,0% 100,0% 

% within S 50,0% 0,0% 33,3% 

% of Total 33,3% 0,0% 33,3% 

Residual ,3 -,3  

Std. Residual ,4 -,6  

Adjusted 

Residual 
,9 -,9 

 

forte 

Count 1 1 2 

Expected 

Count 
1,3 ,7 2,0 

% within R 50,0% 50,0% 100,0% 

% within S 50,0% 100,0% 66,7% 

% of Total 33,3% 33,3% 66,7% 

Residual -,3 ,3  

Std. Residual -,3 ,4  

Adjusted 

Residual 
-,9 ,9 

 

Total 

Count 2 1 3 

Expected 

Count 
2,0 1,0 3,0 

% within R 66,7% 33,3% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 66,7% 33,3% 100,0% 

3G++ 

R 

Faible 

Count 12 2 14 

Expected 

Count 
8,3 5,7 14,0 

% within R 85,7% 14,3% 100,0% 

% within S 92,3% 22,2% 63,6% 

% of Total 54,5% 9,1% 63,6% 

Residual 3,7 -3,7  

Std. Residual 1,3 -1,6  

Adjusted 

Residual 
3,4 -3,4 

 

forte 

Count 1 7 8 

Expected 

Count 
4,7 3,3 8,0 

% within R 12,5% 87,5% 100,0% 

% within S 7,7% 77,8% 36,4% 

% of Total 4,5% 31,8% 36,4% 

Residual -3,7 3,7  

Std. Residual -1,7 2,1  

Adjusted 

Residual 
-3,4 3,4 

 

Total 

Count 13 9 22 

Expected 

Count 
13,0 9,0 22,0 

% within R 59,1% 40,9% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 59,1% 40,9% 100,0% 



elkhadra 

R 

Faible 

Count 10 1 11 

Expected 

Count 
8,6 2,4 11,0 

% within R 90,9% 9,1% 100,0% 

% within S 71,4% 25,0% 61,1% 

% of Total 55,6% 5,6% 61,1% 

Residual 1,4 -1,4  

Std. Residual ,5 -,9  

Adjusted 

Residual 
1,7 -1,7 

 

forte 

Count 4 3 7 

Expected 

Count 
5,4 1,6 7,0 

% within R 57,1% 42,9% 100,0% 

% within S 28,6% 75,0% 38,9% 

% of Total 22,2% 16,7% 38,9% 

Residual -1,4 1,4  

Std. Residual -,6 1,2  

Adjusted 

Residual 
-1,7 1,7 

 

Total 

Count 14 4 18 

Expected 

Count 
14,0 4,0 18,0 

% within R 77,8% 22,2% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 77,8% 22,2% 100,0% 

mobicontrole 

R 

Faible 

Count 4 1 5 

Expected 

Count 
2,9 2,1 5,0 

% within R 80,0% 20,0% 100,0% 

% within S 100,0% 33,3% 71,4% 

% of Total 57,1% 14,3% 71,4% 

Residual 1,1 -1,1  

Std. Residual ,7 -,8  

Adjusted 

Residual 
1,9 -1,9 

 

forte 

Count 0 2 2 

Expected 

Count 
1,1 ,9 2,0 

% within R 0,0% 100,0% 100,0% 

% within S 0,0% 66,7% 28,6% 

% of Total 0,0% 28,6% 28,6% 

Residual -1,1 1,1  

Std. Residual -1,1 1,2  

Adjusted 

Residual 
-1,9 1,9 

 

Total 

Count 4 3 7 

Expected 

Count 
4,0 3,0 7,0 

% within R 57,1% 42,9% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 57,1% 42,9% 100,0% 

mobtasim R Faible 

Count 50 9 59 

Expected 

Count 
37,5 21,5 59,0 



% within R 84,7% 15,3% 100,0% 

% within S 57,5% 18,0% 43,1% 

% of Total 36,5% 6,6% 43,1% 

Residual 12,5 -12,5  

Std. Residual 2,0 -2,7  

Adjusted 

Residual 
4,5 -4,5 

 

forte 

Count 37 41 78 

Expected 

Count 
49,5 28,5 78,0 

% within R 47,4% 52,6% 100,0% 

% within S 42,5% 82,0% 56,9% 

% of Total 27,0% 29,9% 56,9% 

Residual -12,5 12,5  

Std. Residual -1,8 2,3  

Adjusted 

Residual 
-4,5 4,5 

 

Total 

Count 87 50 137 

Expected 

Count 
87,0 50,0 137,0 

% within R 63,5% 36,5% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 63,5% 36,5% 100,0% 

post paid 

R 

Faible 

Count 18 0 18 

Expected 

Count 
15,5 2,5 18,0 

% within R 100,0% 0,0% 100,0% 

% within S 72,0% 0,0% 62,1% 

% of Total 62,1% 0,0% 62,1% 

Residual 2,5 -2,5  

Std. Residual ,6 -1,6  

Adjusted 

Residual 
2,8 -2,8 

 

forte 

Count 7 4 11 

Expected 

Count 
9,5 1,5 11,0 

% within R 63,6% 36,4% 100,0% 

% within S 28,0% 100,0% 37,9% 

% of Total 24,1% 13,8% 37,9% 

Residual -2,5 2,5  

Std. Residual -,8 2,0  

Adjusted 

Residual 
-2,8 2,8 

 

Total 

Count 25 4 29 

Expected 

Count 
25,0 4,0 29,0 

% within R 86,2% 13,8% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 86,2% 13,8% 100,0% 

mobtasim et post paid R Faible 

Count 3 1 4 

Expected 

Count 
1,3 2,7 4,0 

% within R 75,0% 25,0% 100,0% 

% within S 100,0% 16,7% 44,4% 

% of Total 33,3% 11,1% 44,4% 



Residual 1,7 -1,7  

Std. Residual 1,4 -1,0  

Adjusted 

Residual 
2,4 -2,4 

 

forte 

Count 0 5 5 

Expected 

Count 
1,7 3,3 5,0 

% within R 0,0% 100,0% 100,0% 

% within S 0,0% 83,3% 55,6% 

% of Total 0,0% 55,6% 55,6% 

Residual -1,7 1,7  

Std. Residual -1,3 ,9  

Adjusted 

Residual 
-2,4 2,4 

 

Total 

Count 3 6 9 

Expected 

Count 
3,0 6,0 9,0 

% within R 33,3% 66,7% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 33,3% 66,7% 100,0% 

Total 

R 

Faible 

Count 126 17 143 

Expected 

Count 
93,4 49,6 143,0 

% within R 88,1% 11,9% 100,0% 

% within S 64,3% 16,3% 47,7% 

% of Total 42,0% 5,7% 47,7% 

Residual 32,6 -32,6  

Std. Residual 3,4 -4,6  

Adjusted 

Residual 
7,9 -7,9 

 

forte 

Count 70 87 157 

Expected 

Count 
102,6 54,4 157,0 

% within R 44,6% 55,4% 100,0% 

% within S 35,7% 83,7% 52,3% 

% of Total 23,3% 29,0% 52,3% 

Residual -32,6 32,6  

Std. Residual -3,2 4,4  

Adjusted 

Residual 
-7,9 7,9 

 

Total 

Count 196 104 300 

Expected 

Count 
196,0 104,0 300,0 

% within R 65,3% 34,7% 100,0% 

% within S 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 65,3% 34,7% 100,0% 

 

 

 

 

 



Chi-Square Tests 

Puce Value Df Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Exact 

Sig.     

(2-sided) 

Exact 

Sig.             

(1-sided) 

Tawfick 

Pearson Chi-Square 3,534
c
 1 ,060   

Continuity Correction
b
 2,225 1 ,136   

Likelihood Ratio 4,080 1 ,043   

Fisher's Exact Test    ,118 ,063 

Linear-by-Linear 

Association 
3,441 1 ,064 

  

N of Valid Cases 38     

mobtasim et 3G++ 

Pearson Chi-Square 6,563
d
 1 ,010   

Continuity Correction
b
 4,051 1 ,044   

Likelihood Ratio 8,510 1 ,004   

Fisher's Exact Test    ,026 ,019 

Linear-by-Linear 

Association 
6,125 1 ,013 

  

N of Valid Cases 15     

elkhadra et post paid 
Pearson Chi-Square .

e
     

N of Valid Cases 3     

3G++ et elkhadra 

Pearson Chi-Square 2,000
f
 1 ,157   

Continuity Correction
b
 ,000 1 1,000   

Likelihood Ratio 2,773 1 ,096   

Fisher's Exact Test    1,000 ,500 

Linear-by-Linear 

Association 
1,000 1 ,317 

  

N of Valid Cases 2     

3G++ et post paid 

Pearson Chi-Square 2,000
f
 1 ,157   

Continuity Correction
b
 ,000 1 1,000   

Likelihood Ratio 2,773 1 ,096   

Fisher's Exact Test    1,000 ,500 

Linear-by-Linear 

Association 
1,000 1 ,317 

  

N of Valid Cases 2     

3G++ et tawfick 

Pearson Chi-Square ,375
g
 1 ,540   

Continuity Correction
b
 ,000 1 1,000   

Likelihood Ratio ,367 1 ,545   

Fisher's Exact Test    1,000 ,600 

Linear-by-Linear 

Association 
,313 1 ,576 

  

N of Valid Cases 6     

tawfick et elkhadra 

Pearson Chi-Square 2,000
f
 1 ,157   

Continuity Correction
b
 ,000 1 1,000   

Likelihood Ratio 2,773 1 ,096   

Fisher's Exact Test    1,000 ,500 

Linear-by-Linear 

Association 
1,000 1 ,317 

  

N of Valid Cases 2     

tawfick et mobtasim 

Pearson Chi-Square 3,000
h
 1 ,083   

Continuity Correction
b
 ,750 1 ,386   

Likelihood Ratio 3,819 1 ,051   

Fisher's Exact Test    ,400 ,200 

Linear-by-Linear 

Association 
2,500 1 ,114 

  



N of Valid Cases 6     

mobicontrole et 

postpaid 

Pearson Chi-Square .
e
     

N of Valid Cases 1     

mobtasim et 

mobicontrole 

Pearson Chi-Square ,750
i
 1 ,386   

Continuity Correction
b
 ,000 1 1,000   

Likelihood Ratio 1,046 1 ,306   

Fisher's Exact Test    1,000 ,667 

Linear-by-Linear 

Association 
,500 1 ,480 

  

N of Valid Cases 3     

3G++ 

Pearson Chi-Square 11,289
j
 1 ,001   

Continuity Correction
b
 8,463 1 ,004   

Likelihood Ratio 12,256 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,001 ,001 

Linear-by-Linear 

Association 
10,776 1 ,001 

  

N of Valid Cases 22     

elkhadra 

Pearson Chi-Square 2,822
k
 1 ,093   

Continuity Correction
b
 1,206 1 ,272   

Likelihood Ratio 2,807 1 ,094   

Fisher's Exact Test    ,245 ,137 

Linear-by-Linear 

Association 
2,665 1 ,103 

  

N of Valid Cases 18     

mobicontrole 

Pearson Chi-Square 3,733
l
 1 ,053   

Continuity Correction
b
 1,181 1 ,277   

Likelihood Ratio 4,557 1 ,033   

Fisher's Exact Test    ,143 ,143 

Linear-by-Linear 

Association 
3,200 1 ,074 

  

N of Valid Cases 7     

mobtasim 

Pearson Chi-Square 20,176
m

 1 ,000   

Continuity Correction
b
 18,598 1 ,000   

Likelihood Ratio 21,482 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
20,028 1 ,000 

  

N of Valid Cases 137     

post paid 

Pearson Chi-Square 7,593
n
 1 ,006   

Continuity Correction
b
 4,842 1 ,028   

Likelihood Ratio 8,848 1 ,003   

Fisher's Exact Test    ,014 ,014 

Linear-by-Linear 

Association 
7,331 1 ,007 

  

N of Valid Cases 29     

mobtasim et post paid 

Pearson Chi-Square 5,625
o
 1 ,018   

Continuity Correction
b
 2,756 1 ,097   

Likelihood Ratio 6,959 1 ,008   

Fisher's Exact Test    ,048 ,048 

Linear-by-Linear 

Association 
5,000 1 ,025 

  

N of Valid Cases 9     

Total 

Pearson Chi-Square 62,598
a
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 60,691 1 ,000   

Likelihood Ratio 67,110 1 ,000   



Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
62,390 1 ,000 

  

N of Valid Cases 300     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 49,57. 

b. Computed only for a 2x2 table 

c. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,42. 

d. 3 cells (75,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,33. 

e. No statistics are computed because R and S are constants. 

f. 4 cells (100,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,50. 

g. 4 cells (100,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,67. 

h. 4 cells (100,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,00. 

i. 4 cells (100,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,33. 

j. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,27. 

k. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,56. 

l. 4 cells (100,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,86. 

m. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 21,53. 

n. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,52. 

o. 4 cells (100,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,33. 

 

 
Symmetric Measures 

Puce Value Asymp. Std. 

Error
a
 

Approx. 

T
b
 

Approx. Sig. 

tawfick 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,305 ,122 1,921 ,063

c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,305 ,122 1,921 ,063

c
 

N of Valid Cases 38    

mobtasim et 3G++ 

Interval by Interval Pearson's R ,661 ,145 3,180 ,007
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,661 ,145 3,180 ,007

c
 

N of Valid Cases 15    

elkhadra et post paid 
Interval by Interval Pearson's R .

d
    

N of Valid Cases 3    

3G++ et elkhadra 

Interval by Interval Pearson's R 1,000 ,000
c
   

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
1,000 ,000

c
 
  

N of Valid Cases 2    

3G++ et post paid 

Interval by Interval Pearson's R 1,000 ,000
c
   

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
1,000 ,000

c
 
  

N of Valid Cases 2    

3G++ et tawfick 

Interval by Interval Pearson's R ,250 ,412 ,516 ,633
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,250 ,412 ,516 ,633

c
 

N of Valid Cases 6    

tawfick et elkhadra 

Interval by Interval Pearson's R 1,000 ,000
c
   

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
1,000 ,000

c
 
  

N of Valid Cases 2    

tawfick et mobtasim 

Interval by Interval Pearson's R ,707 ,228 2,000 ,116
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,707 ,228 2,000 ,116

c
 



N of Valid Cases 6    

mobicontrole et 

postpaid 

Interval by Interval Pearson's R .
d
    

N of Valid Cases 1    

mobtasim et 

mobicontrole 

Interval by Interval Pearson's R ,500 ,306 ,577 ,667
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,500 ,306 ,577 ,667

c
 

N of Valid Cases 3    

3G++ 

Interval by Interval Pearson's R ,716 ,151 4,591 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,716 ,151 4,591 ,000

c
 

N of Valid Cases 22    

elkhadra 

Interval by Interval Pearson's R ,396 ,220 1,725 ,104
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,396 ,220 1,725 ,104

c
 

N of Valid Cases 18    

mobicontrole 

Interval by Interval Pearson's R ,730 ,216 2,390 ,062
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,730 ,216 2,390 ,062

c
 

N of Valid Cases 7    

mobtasim 

Interval by Interval Pearson's R ,384 ,074 4,829 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,384 ,074 4,829 ,000

c
 

N of Valid Cases 137    

post paid 

Interval by Interval Pearson's R ,512 ,122 3,095 ,005
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,512 ,122 3,095 ,005

c
 

N of Valid Cases 29    

mobtasim et post paid 

Interval by Interval Pearson's R ,791 ,177 3,416 ,011
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,791 ,177 3,416 ,011

c
 

N of Valid Cases 9    

Total 

Interval by Interval Pearson's R ,457 ,048 8,864 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal 
Spearman 

Correlation 
,457 ,048 8,864 ,000

c
 

N of Valid Cases 300    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

c. Based on normal approximation. 

d. No statistics are computed because R and S are constants. 

 

 
Risk Estimate 

Puce Value 95% Confidence Interval 

Lower Upper 

tawfick 

Odds Ratio for R (faible / forte) 6,750 ,750 60,760 

For cohort S = non satisfait 1,442 1,034 2,013 

For cohort S = satisfait ,214 ,030 1,508 

N of Valid Cases 38   

mobtasim et 3G++ 
For cohort S = non satisfait 2,667 1,090 6,524 

N of Valid Cases 15   

elkhadra et post paid Odds Ratio for R (faible /   .) .
a
   

3G++ et elkhadra Odds Ratio for R (faible / forte) 
b
   

3G++ et post paid Odds Ratio for R (faible / forte) 
b
   

3G++ et tawfick Odds Ratio for R (faible / forte) 3,000 ,084 107,447 



For cohort S = non satisfait 2,000 ,224 17,894 

For cohort S = satisfait ,667 ,149 2,979 

N of Valid Cases 6   

tawfick et elkhadra Odds Ratio for R (faible / forte) 
b
   

Tawf 

ick et mobtasim 

For cohort S = satisfait ,333 ,067 1,652 

N of Valid Cases 6   

mobicontrole et postpaid Odds Ratio for R (forte / .) .
a
   

mobtasim et mobicontrole 
For cohort S = non satisfait 2,000 ,500 7,997 

N of Valid Cases 3   

3G++ 

Odds Ratio for R (faible / forte) 42,000 3,198 551,565 

For cohort S = non satisfait 6,857 1,083 43,428 

For cohort S = satisfait ,163 ,044 ,605 

N of Valid Cases 22   

elkhadra 

Odds Ratio for R (faible / forte) 7,500 ,590 95,376 

For cohort S = non satisfait 1,591 ,816 3,103 

For cohort S = satisfait ,212 ,027 1,656 

N of Valid Cases 18   

mobicontrole 
For cohort S = satisfait ,200 ,035 1,154 

N of Valid Cases 7   

mobtasim 

Odds Ratio for R (faible / forte) 6,156 2,665 14,222 

For cohort S = non satisfait 1,787 1,381 2,311 

For cohort S = satisfait ,290 ,153 ,549 

N of Valid Cases 137   

post paid 
For cohort S = non satisfait 1,571 1,005 2,456 

N of Valid Cases 29   

mobtasim et post paid 
For cohort S = satisfait ,250 ,046 1,365 

N of Valid Cases 9   

Total 

Odds Ratio for R (faible / forte) 9,212 5,075 16,722 

For cohort S = non satisfait 1,976 1,643 2,377 

For cohort S = satisfait ,215 ,134 ,342 

N of Valid Cases 300   

a. No statistics are computed because R and S are constants. 

b. Risk Estimate statistics cannot be computed. They are only computed for a 2*2 table without empty cells. 

 



 

 

 
 

 

 
 

 



 
 

 

 
 

 



 
 

 

 
 

 



 
 

 

 



 

 

 
 

 



 
 

 

 



 

 

 
 

 



 
 

 

 



 

 

 
Factor Analysis 

les résultats de l'analyse factorielle en composantes principales  selon les clients ayant 

des relations personnalisés fortes   

 

 

Descriptive Statistics
a
 

 Mean Std. Deviation Analysis N Missing N 

Q18 2,75 ,502 157 0 

Q19 2,89 ,392 157 0 

Q20 2,51 ,595 157 0 

Q21 2,65 ,553 157 0 

Q22 2,43 ,569 157 0 

Q23 2,89 ,385 157 0 

Q24 2,80 ,503 157 0 

Q27 2,54 ,694 157 0 

Q28 2,92 ,290 157 0 

a. Only cases for which R = forte are used in the analysis phase. 

 

 

 

 

 



 
Correlation Matrix

a,b
 

 Q18 Q19 Q20 Q21 Q22 Q

2

3 

Q24 Q27 Q28 

Correlation 

Q18 1,000 -,015 -,024 -,015 ,087 -,041 -,100 ,016 ,177 

Q19 -,015 1,000 ,005 -,098 ,023 ,130 ,108 ,015 ,092 

Q20 -,024 ,005 1,000 ,020 -,164 ,130 -,015 ,050 -,107 

Q21 -,015 -,098 ,020 1,000 ,139 ,031 -,051 -,043 -,048 

Q22 ,087 ,023 -,164 ,139 1,000 -,165 -,093 ,107 -,031 

Q23 -,041 ,130 ,130 ,031 -,165 1,000 ,348 ,098 -,017 

Q24 -,100 ,108 -,015 -,051 -,093 ,348 1,000 -,090 ,024 

Q27 ,016 ,015 ,050 -,043 ,107 ,098 -,090 1,000 ,013 

Q28 ,177 ,092 -,107 -,048 -,031 -,017 ,024 ,013 1,000 

Sig. (1-tailed) 

Q18  ,424 ,382 ,425 ,138 ,307 ,106 ,421 ,013 

Q19 ,424  ,477 ,112 ,388 ,053 ,088 ,427 ,126 

Q20 ,382 ,477  ,402 ,020 ,052 ,427 ,268 ,090 

Q21 ,425 ,112 ,402  ,041 ,348 ,263 ,296 ,275 

Q22 ,138 ,388 ,020 ,041  ,020 ,124 ,090 ,349 

Q23 ,307 ,053 ,052 ,348 ,020  ,000 ,110 ,415 

Q24 ,106 ,088 ,427 ,263 ,124 ,000  ,132 ,381 

Q27 ,421 ,427 ,268 ,296 ,090 ,110 ,132  ,434 

Q28 ,013 ,126 ,090 ,275 ,349 ,415 ,381 ,434  

a. Only cases for which R = forte are used in the analysis phase. 

b. Determinant = ,675 

 

 

KMO and Bartlett's Test
a
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 
,476 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 59,818 

df 36 

Sig. ,008 

a. Only cases for which R = forte are used in the analysis phase. 

Communalities
a
 

 Initial Extraction 

Q18 1,000 ,668 

Q19 1,000 ,463 

Q20 1,000 ,659 

Q21 1,000 ,789 

Q22 1,000 ,707 

Q23 1,000 ,713 

Q24 1,000 ,663 

Q27 1,000 ,767 

Q28 1,000 ,619 

Extraction Method: Principal 

Component Analysis. 



a. Only cases for which R = forte are 

used in the analysis phase. 

 

 
Total Variance Explained

a
 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 1,552 17,250 17,250 1,552 17,250 17,250 1,434 15,931 15,931 

2 1,261 14,014 31,264 1,261 14,014 31,264 1,200 13,337 29,268 

3 1,116 12,398 43,662 1,116 12,398 43,662 1,182 13,132 42,400 

4 1,100 12,223 55,886 1,100 12,223 55,886 1,121 12,455 54,854 

5 1,018 11,317 67,202 1,018 11,317 67,202 1,111 12,348 67,202 

6 ,898 9,980 77,182       

7 ,824 9,154 86,336       

8 ,689 7,656 93,991       

9 ,541 6,009 100,000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. Only cases for which R = forte are used in the analysis phase. 

 

 
 

 

 

 

 

 



Component Matrix
a,b

 

 Component 

1 2 3 4 5 

Q23 ,728 ,060 ,350 ,066 ,230 

Q24 ,669 ,172 -,008 ,424 ,075 

Q28 -,053 ,710 -,122 -,100 ,295 

Q19 ,313 ,457 ,190 ,087 -,335 

Q27 -,036 ,084 ,734 -,392 -,258 

Q22 -,505 ,114 ,507 ,403 -,138 

Q20 ,320 -,389 ,156 -,567 ,244 

Q21 -,176 -,339 ,341 ,426 ,588 

Q18 -,291 ,478 ,078 -,280 ,519 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 5 components extracted. 

b. Only cases for which R = forte are used in the analysis phase. 

 

Tableau C 

 

 

Rotated Component Matrix
a,b

 

 Component 

1 2 3 4 5 

Q24 ,778 -,061 -,067 -,025 -,222 

Q23 ,768 ,288 ,011 ,113 ,165 

Q19 ,426 -,252 ,066 -,395 ,240 

Q20 ,020 ,774 -,070 ,097 ,212 

Q22 -,136 -,650 -,015 ,328 ,398 

Q18 -,144 ,056 ,784 ,140 ,096 

Q28 ,110 -,126 ,744 -,176 -,085 

Q21 ,075 -,067 -,008 ,882 -,022 

Q27 -,006 ,069 ,007 -,075 ,870 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 7 iterations. 

b. Only cases for which R = forte are used in the analysis phase. 

 

 

Component Transformation Matrix
a
 

Component 1 2 3 4 5 

1 ,844 ,429 -,192 -,243 -,089 

2 ,265 -,410 ,754 -,430 ,088 

3 ,246 -,097 -,025 ,381 ,886 

4 ,378 -,717 -,262 ,385 -,356 

5 ,117 ,353 ,570 ,681 -,270 

Extraction Method: Principal Component Analysis.   

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 



a. Only cases for which R = forte are used in the analysis phase. 

 

 
 

 

Discriminant Analysis  

les résultats de l'analyse discriminatoire selon  les clients ayant des relations 

personnalisés faibles  

 

 

 

Analysis Case Processing Summary 

Unweighted Cases N Percent 

Valid 143 47,7 

Excluded 

Missing or out-of-range group 

codes 
0 ,0 

At least one missing 

discriminating variable 
0 ,0 

Both missing or out-of-range 

group codes and at least one 

missing discriminating variable 

0 ,0 

Unselected 157 52,3 

Total 157 52,3 

Total 300 100,0 

 



Group Statistics 

S Mean Std. Deviation Valid N (listwise) 

Unweighted Weighted 

non satisfait 

R1 2,14 ,367 126 126,000 

R2 2,21 ,649 126 126,000 

R3 1,78 ,406 126 126,000 

satisfait 

R1 2,25 ,336 17 17,000 

R2 2,50 ,685 17 17,000 

R3 1,94 ,380 17 17,000 

Total 

R1 2,15 ,364 143 143,000 

R2 2,24 ,658 143 143,000 

R3 1,80 ,405 143 143,000 

 

 

Tests of Equality of Group Means 

 Wilks' Lambda F df1 df2 Sig. 

R1 ,991 1,270 1 141 ,262 

R2 ,979 3,029 1 141 ,084 

R3 ,982 2,520 1 141 ,115 

 

Tableau D 

 
Group Statistics 

S Mean Std. Deviation Valid N (listwise) 

Unweighted Weighted 

non satisfait 

Q18 2,03 ,857 126 126,000 

Q19 2,61 ,657 126 126,000 

Q20 1,92 ,700 126 126,000 

Q21 2,17 ,787 126 126,000 

Q22 1,98 ,698 126 126,000 

Q23 2,27 ,794 126 126,000 

Q24 2,14 ,865 126 126,000 

Q25 1,30 ,526 126 126,000 

Q26 1,56 ,754 126 126,000 

Q27 1,70 ,851 126 126,000 

Q28 2,55 ,744 126 126,000 

satisfait 

Q18 2,29 ,849 17 17,000 

Q19 2,82 ,529 17 17,000 

Q20 2,18 ,728 17 17,000 

Q21 2,06 ,827 17 17,000 

Q22 1,88 ,697 17 17,000 

Q23 2,65 ,702 17 17,000 

Q24 2,35 ,786 17 17,000 

Q25 1,59 ,870 17 17,000 

Q26 1,71 ,849 17 17,000 

Q27 1,76 ,831 17 17,000 

Q28 2,71 ,686 17 17,000 

Total Q18 2,06 ,858 143 143,000 



Q19 2,64 ,645 143 143,000 

Q20 1,95 ,705 143 143,000 

Q21 2,15 ,790 143 143,000 

Q22 1,97 ,696 143 143,000 

Q23 2,31 ,791 143 143,000 

Q24 2,17 ,856 143 143,000 

Q25 1,34 ,581 143 143,000 

Q26 1,57 ,764 143 143,000 

Q27 1,71 ,846 143 143,000 

Q28 2,57 ,737 143 143,000 

 

 

Tests of Equality of Group Means 

 Wilks' Lambda F df1 df2 Sig. 

Q18 ,990 1,406 1 141 ,238 

Q19 ,989 1,631 1 141 ,204 

Q20 ,986 1,984 1 141 ,161 

Q21 ,998 ,278 1 141 ,599 

Q22 ,998 ,271 1 141 ,604 

Q23 ,976 3,466 1 141 ,065 

Q24 ,994 ,902 1 141 ,344 

Q25 ,974 3,719 1 141 ,056 

Q26 ,996 ,578 1 141 ,449 

Q27 ,999 ,091 1 141 ,763 

Q28 ,995 ,689 1 141 ,408 

 

 

Discriminant Analysis  

les résultats de l'analyse discriminatoire selon les clients ayant des relations 

personnalisés fortes  

 

 

Analysis Case Processing Summary 

Unweighted Cases N Percent 

Valid 157 52,3 

Excluded 

Missing or out-of-range group 

codes 
0 ,0 

At least one missing 

discriminating variable 
0 ,0 

Both missing or out-of-range 

group codes and at least one 

missing discriminating variable 

0 ,0 

Unselected 143 47,7 

Total 143 47,7 

Total 300 100,0 

 

 



Group Statistics 

S Mean Std. Deviation Valid N (listwise) 

Unweighted Weighted 

non satisfait 

R1 2,59 ,244 70 70,000 

R2 2,82 ,381 70 70,000 

R3 2,31 ,330 70 70,000 

satisfait 

R1 2,69 ,215 87 87,000 

R2 2,86 ,355 87 87,000 

R3 2,51 ,347 87 87,000 

Total 

R1 2,65 ,234 157 157,000 

R2 2,84 ,366 157 157,000 

R3 2,42 ,353 157 157,000 

 

 

Tests of Equality of Group Means 

 Wilks' Lambda F df1 df2 Sig. 

R1 ,947 8,752 1 155 ,004 

R2 ,997 ,476 1 155 ,491 

R3 ,921 13,253 1 155 ,000 

 

 

 
Group Statistics 

S Mean Std. Deviation Valid N (listwise) 

Unweighted Weighted 

non satisfait 

Q18 2,66 ,562 70 70,000 

Q19 2,89 ,401 70 70,000 

Q20 2,44 ,605 70 70,000 

Q21 2,56 ,581 70 70,000 

Q22 2,39 ,546 70 70,000 

Q23 2,89 ,401 70 70,000 

Q24 2,76 ,576 70 70,000 

Q25 1,90 ,725 70 70,000 

Q26 2,04 ,824 70 70,000 

Q27 2,37 ,783 70 70,000 

Q28 2,91 ,329 70 70,000 

satisfait 

Q18 2,83 ,437 87 87,000 

Q19 2,89 ,387 87 87,000 

Q20 2,56 ,585 87 87,000 

Q21 2,72 ,521 87 87,000 

Q22 2,47 ,587 87 87,000 

Q23 2,90 ,375 87 87,000 

Q24 2,83 ,437 87 87,000 

Q25 2,11 ,769 87 87,000 

Q26 2,31 ,752 87 87,000 

Q27 2,67 ,584 87 87,000 

Q28 2,93 ,255 87 87,000 

Total Q18 2,75 ,502 157 157,000 



Q19 2,89 ,392 157 157,000 

Q20 2,51 ,595 157 157,000 

Q21 2,65 ,553 157 157,000 

Q22 2,43 ,569 157 157,000 

Q23 2,89 ,385 157 157,000 

Q24 2,80 ,503 157 157,000 

Q25 2,02 ,755 157 157,000 

Q26 2,19 ,794 157 157,000 

Q27 2,54 ,694 157 157,000 

Q28 2,92 ,290 157 157,000 

 

 

Tests of Equality of Group Means 

 Wilks' Lambda F df1 df2 Sig. 

Q18 ,971 4,574 1 155 ,034 

Q19 1,000 ,000 1 155 ,992 

Q20 ,990 1,593 1 155 ,209 

Q21 ,977 3,594 1 155 ,060 

Q22 ,994 ,875 1 155 ,351 

Q23 1,000 ,030 1 155 ,862 

Q24 ,995 ,759 1 155 ,385 

Q25 ,980 3,187 1 155 ,076 

Q26 ,972 4,505 1 155 ,035 

Q27 ,955 7,312 1 155 ,008 

Q28 ,999 ,129 1 155 ,720 

 

Annexe N° 9 

 

les résultats obtenus par le test du deuxième hypothèse : 
 

les résultats de T-Test sur les motivations relationnel selon le sex 

 

T-Test 
Group Statistics 

 
Sex N Mean Std. Deviation Std. Error 

Mean 

x1 
mâle 186 2,44 ,528 ,039 

femelle 114 2,60 ,428 ,040 

x2 
mâle 186 2,25 ,478 ,035 

femelle 114 2,34 ,455 ,043 

x3 
mâle 186 2,37 ,552 ,040 

femelle 114 2,43 ,539 ,051 

x4 
mâle 186 2,35 ,576 ,042 

femelle 114 2,36 ,555 ,052 

X 
mâle 186 2,35 ,422 ,031 

femelle 114 2,43 ,385 ,036 



 

 
Independent Samples Test 

 Levene's Test 

for Equality 

of Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. 

Error 

Differ

ence 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

x1 
Equal variances assumed ,388 ,001 -2,785 298 ,006 -,163 ,059 -,279 -,048 

Equal variances not assumed   -2,928 275,665 ,004 -,16310 ,056 -,273 -,053 

x2 
Equal variances assumed ,289 ,591 -1,628 298 ,105 -,091 ,056 -,201 ,019 

Equal variances not assumed   -1,648 248,353 ,101 -,091 ,055 -,200 ,018 

x3 
Equal variances assumed ,059 ,808 -,972 298 ,332 -,063 ,065 -,191 ,065 

Equal variances not assumed   -,977 243,211 ,329 -,063 ,065 -,191 ,064 

x4 
Equal variances assumed ,206 ,650 -,247 298 ,805 -,017 ,068 -,150 ,116 

Equal variances not assumed   -,249 246,063 ,803 -,017 ,067 -,149 ,115 

X 
Equal variances assumed 3,226 ,073 -1,720 298 ,087 -,084 ,049 -,179 ,012 

Equal variances not assumed   -1,758 255,950 ,080 -,084 ,048 -,177 ,010 

 

 

 
Group Statistics 

 sex N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Q17 
mâle 186 2,00 ,764 ,056 

femelle 114 1,95 ,714 ,067 

 

 
Independent Samples Test 

 Levene's Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Diffe

rence 

Std. 

Error 

Differe

nce 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Q17 

Equal variances 

assumed 
,709 ,400 ,593 298 ,553 ,053 ,089 -,122 ,227 

Equal variances not 

assumed 

  
,603 

251,4

63 
,547 ,053 ,087 -,119 ,225 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 



Group Statistics 

 sex N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

R1 
mâle 186 2,37 ,428 ,031 

femelle 114 2,48 ,307 ,029 

R2 
mâle 186 2,52 ,597 ,044 

femelle 114 2,61 ,617 ,058 

R3 
mâle 186 2,10 ,495 ,036 

femelle 114 2,16 ,481 ,045 

R 
mâle 186 2,33 ,377 ,028 

femelle 114 2,42 ,349 ,033 

 

 
Independent Samples Test 

 Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Differen

ce 

Std. 

Error 

Differen

ce 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

R1 

Equal variances 

assumed 
12,567 ,000 -2,558 298 ,011 -,118 ,046 -,208 -,027 

Equal variances not 

assumed 

  
-2,764 

290,6

53 
,006 -,118 ,043 -,201 -,034 

R2 

Equal variances 

assumed 
,470 ,493 -1,287 298 ,199 -,093 ,072 -,234 ,049 

Equal variances not 

assumed 

  
-1,276 

232,9

94 
,203 -,093 ,072 -,235 ,050 

R3 

Equal variances 

assumed 
,035 ,852 -1,148 298 ,252 -,067 ,058 -,181 ,048 

Equal variances not 

assumed 

  
-1,156 

244,3

07 
,249 -,067 ,058 -,181 ,047 

R 

Equal variances 

assumed 
,547 ,460 -2,116 298 ,035 -,092 ,044 -,178 -,006 

Equal variances not 

assumed 

  
-2,155 

253,0

49 
,032 -,092 ,043 -,177 -,008 

 

 

 

Les résultats de l'analyse de variance d'après one-way Anova sur les motivations 

relationnel selon l'âge    

 

Oneway 

 

 

 

 

 

 

 



 
ANOVA 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

x1 

Between Groups ,440 4 ,110 ,440 ,780 

Within Groups 73,746 295 ,250   

Total 74,186 299    

x2 

Between Groups 1,157 4 ,289 1,312 ,266 

Within Groups 65,046 295 ,220   

Total 66,203 299    

x3 

Between Groups 1,010 4 ,252 ,842 ,499 

Within Groups 88,433 295 ,300   

Total 89,443 299    

x4 

Between Groups ,695 4 ,174 ,536 ,709 

Within Groups 95,531 295 ,324   

Total 96,226 299    

X Between Groups ,448 4 ,112 ,664 ,618 

Descriptives 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 95% Confidence 

Interval for Mean 

Minim

um 

Maxim

um 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

x1 

20 ans et moins 12 2,60 ,559 ,161 2,25 2,96 1 3 

21-30 ans 124 2,48 ,476 ,043 2,40 2,56 1 3 

31-40 ans 113 2,49 ,505 ,048 2,40 2,59 1 3 

41-50  ans 41 2,56 ,521 ,081 2,40 2,73 1 3 

51ans et plus 10 2,40 ,580 ,183 1,99 2,81 1 3 

Total 300 2,50 ,498 ,029 2,44 2,55 1 3 

x2 

20 ans et moins 12 2,27 ,375 ,108 2,03 2,50 2 3 

21-30 ans 124 2,24 ,444 ,040 2,16 2,32 1 3 

31-40 ans 113 2,28 ,498 ,047 2,18 2,37 1 3 

41-50  ans 41 2,41 ,496 ,077 2,25 2,57 1 3 

51ans et plus 10 2,44 ,420 ,133 2,14 2,74 2 3 

Total 300 2,28 ,471 ,027 2,23 2,34 1 3 

x3 

20 ans et moins 12 2,21 ,463 ,134 1,91 2,50 1 3 

21-30 ans 124 2,39 ,555 ,050 2,29 2,49 1 3 

31-40 ans 113 2,38 ,571 ,054 2,28 2,49 1 3 

41-50  ans 41 2,51 ,490 ,077 2,36 2,67 1 3 

51ans et plus 10 2,38 ,475 ,150 2,04 2,71 2 3 

Total 300 2,40 ,547 ,032 2,33 2,46 1 3 

x4 

20 ans et moins 12 2,25 ,683 ,197 1,82 2,68 1 3 

21-30 ans 124 2,34 ,589 ,053 2,23 2,44 1 3 

31-40 ans 113 2,37 ,545 ,051 2,27 2,47 1 3 

41-50  ans 41 2,41 ,488 ,076 2,26 2,57 1 3 

51ans et plus 10 2,17 ,741 ,234 1,64 2,70 1 3 

Total 300 2,35 ,567 ,033 2,29 2,42 1 3 

X 

20 ans et moins 12 2,33 ,410 ,118 2,07 2,59 2 3 

21-30 ans 124 2,36 ,410 ,037 2,29 2,43 1 3 

31-40 ans 113 2,38 ,420 ,040 2,30 2,46 1 3 

41-50  ans 41 2,47 ,381 ,060 2,35 2,59 2 3 

51ans et plus 10 2,35 ,416 ,131 2,05 2,64 2 3 

Total 300 2,38 ,410 ,024 2,34 2,43 1 3 



Within Groups 49,714 295 ,169   

Total 50,161 299    

 

 

 
Descriptives 

Q17   

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximu

m 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

20 ans et moins 12 2,17 ,937 ,271 1,57 2,76 1 3 

21-30 ans 124 2,02 ,754 ,068 1,88 2,15 1 3 

31-40 ans 113 1,90 ,719 ,068 1,77 2,04 1 3 

41-50  ans 41 2,10 ,735 ,115 1,87 2,33 1 3 

51ans et plus 10 1,70 ,675 ,213 1,22 2,18 1 3 

Total 300 1,98 ,745 ,043 1,90 2,06 1 3 

 

 
ANOVA 

Q17   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2,607 4 ,652 1,177 ,321 

Within Groups 163,273 295 ,553   

Total 165,880 299    

 

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

R1 

Between Groups ,168 4 ,042 ,273 ,895 

Within Groups 45,274 295 ,153   

Total 45,441 299    

R2 

Between Groups 2,765 4 ,691 1,910 ,109 

Within Groups 106,771 295 ,362   

Total 109,537 299    

R3 

Between Groups 1,638 4 ,409 1,725 ,144 

Within Groups 70,044 295 ,237   

Total 71,682 299    

R 

Between Groups ,864 4 ,216 1,601 ,174 

Within Groups 39,813 295 ,135   

Total 40,677 299    

 

 

Les résultats de l'analyse de variance d'après one-way Anova sur les motivations 

relationnel selon les revenus       

 

Oneway 

 

 

 



Descriptives 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minim

um 

Maximu

m 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

x1 

moinsde 15000 DA 100 2,48 ,471 ,047 2,38 2,57 1 3 

15000 - 45000 DA 125 2,52 ,523 ,047 2,43 2,62 1 3 

50000 - 80000 DA 40 2,36 ,531 ,084 2,19 2,53 1 3 

plus de 80000 DA 35 2,62 ,417 ,071 2,48 2,76 2 3 

Total 300 2,50 ,498 ,029 2,44 2,55 1 3 

x2 

moinsde 15000 DA 100 2,27 ,435 ,044 2,18 2,35 1 3 

15000 - 45000 DA 125 2,31 ,496 ,044 2,22 2,39 1 3 

50000 - 80000 DA 40 2,14 ,474 ,075 1,98 2,29 1 3 

plus de 80000 DA 35 2,42 ,441 ,075 2,27 2,57 2 3 

Total 300 2,28 ,471 ,027 2,23 2,34 1 3 

x3 

moinsde 15000 DA 100 2,40 ,531 ,053 2,29 2,50 1 3 

15000 - 45000 DA 125 2,42 ,562 ,050 2,32 2,52 1 3 

50000 - 80000 DA 40 2,34 ,571 ,090 2,16 2,52 1 3 

plus de 80000 DA 35 2,38 ,526 ,089 2,20 2,56 1 3 

Total 300 2,40 ,547 ,032 2,33 2,46 1 3 

x4 

moinsde 15000 DA 100 2,37 ,596 ,060 2,26 2,49 1 3 

15000 - 45000 DA 125 2,38 ,549 ,049 2,28 2,47 1 3 

50000 - 80000 DA 40 2,23 ,606 ,096 2,03 2,42 1 3 

plus de 80000 DA 35 2,35 ,505 ,085 2,18 2,53 1 3 

Total 300 2,35 ,567 ,033 2,29 2,42 1 3 

X 

moinsde 15000 DA 100 2,38 ,394 ,039 2,30 2,46 1 3 

15000 - 45000 DA 125 2,41 ,433 ,039 2,33 2,48 1 3 

50000 - 80000 DA 40 2,27 ,405 ,064 2,14 2,39 1 3 

plus de 80000 DA 35 2,44 ,356 ,060 2,32 2,57 2 3 

Total 300 2,38 ,410 ,024 2,34 2,43 1 3 

 

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

x1 

Between Groups 1,405 3 ,468 1,905 ,129 

Within Groups 72,781 296 ,246   

Total 74,186 299    

x2 

Between Groups 1,647 3 ,549 2,517 ,058 

Within Groups 64,556 296 ,218   

Total 66,203 299    

x3 

Between Groups ,208 3 ,069 ,230 ,876 

Within Groups 89,235 296 ,301   

Total 89,443 299    

x4 

Between Groups ,763 3 ,254 ,788 ,501 

Within Groups 95,464 296 ,323   

Total 96,226 299    

X 

Between Groups ,754 3 ,251 1,507 ,213 

Within Groups 49,407 296 ,167   

Total 50,161 299    

 

 

 



Post Hoc Tests 

 

 
Multiple Comparisons 

LSD   

Dependent 

Variable 

(I) revenu (J) revenu Mean 

Difference  

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

x1 

moinsde 15000 DA 

15000 - 45000 DA -,049 ,067 ,462 -,18 ,08 

50000 - 80000 DA ,113 ,093 ,226 -,07 ,30 

plus de 80000 DA -,146 ,097 ,134 -,34 ,05 

15000 - 45000 DA 

moinsde 15000 DA ,049 ,067 ,462 -,08 ,18 

50000 - 80000 DA ,162 ,090 ,074 -,02 ,34 

plus de 80000 DA -,097 ,095 ,305 -,28 ,09 

50000 - 80000 DA 

moinsde 15000 DA -,113 ,093 ,226 -,30 ,07 

15000 - 45000 DA -,162 ,090 ,074 -,34 ,02 

plus de 80000 DA -,259
*
 ,115 ,025 -,48 -,03 

plus de 80000 DA 

moinsde 15000 DA ,146 ,097 ,134 -,05 ,34 

15000 - 45000 DA ,097 ,095 ,305 -,09 ,28 

50000 - 80000 DA ,259
*
 ,115 ,025 ,03 ,48 

x2 

moinsde 15000 DA 

15000 - 45000 DA -,038 ,063 ,549 -,16 ,09 

50000 - 80000 DA ,133 ,087 ,129 -,04 ,30 

plus de 80000 DA -,155 ,092 ,092 -,34 ,03 

15000 - 45000 DA 

moinsde 15000 DA ,038 ,063 ,549 -,09 ,16 

50000 - 80000 DA ,171
*
 ,085 ,045 ,00 ,34 

plus de 80000 DA -,117 ,089 ,190 -,29 ,06 

50000 - 80000 DA 

moinsde 15000 DA -,133 ,087 ,129 -,30 ,04 

15000 - 45000 DA -,171
*
 ,085 ,045 -,34 ,00 

plus de 80000 DA -,288
*
 ,108 ,008 -,50 -,08 

plus de 80000 DA 

moinsde 15000 DA ,155 ,092 ,092 -,03 ,34 

15000 - 45000 DA ,117 ,089 ,190 -,06 ,29 

50000 - 80000 DA ,288
*
 ,108 ,008 ,08 ,50 

x3 

moinsde 15000 DA 

15000 - 45000 DA -,023 ,074 ,755 -,17 ,12 

50000 - 80000 DA ,058 ,103 ,576 -,14 ,26 

plus de 80000 DA ,016 ,108 ,879 -,20 ,23 

15000 - 45000 DA 

moinsde 15000 DA ,023 ,074 ,755 -,12 ,17 

50000 - 80000 DA ,081 ,100 ,420 -,12 ,28 

plus de 80000 DA ,039 ,105 ,708 -,17 ,25 

50000 - 80000 DA 

moinsde 15000 DA -,058 ,103 ,576 -,26 ,14 

15000 - 45000 DA -,081 ,100 ,420 -,28 ,12 

plus de 80000 DA -,041 ,127 ,747 -,29 ,21 

plus de 80000 DA 

moinsde 15000 DA -,016 ,108 ,879 -,23 ,20 

15000 - 45000 DA -,039 ,105 ,708 -,25 ,17 

50000 - 80000 DA ,041 ,127 ,747 -,21 ,29 

x4 

moinsde 15000 DA 

15000 - 45000 DA -,003 ,076 ,972 -,15 ,15 

50000 - 80000 DA ,148 ,106 ,164 -,06 ,36 

plus de 80000 DA ,021 ,112 ,851 -,20 ,24 

15000 - 45000 DA 

moinsde 15000 DA ,003 ,076 ,972 -,15 ,15 

50000 - 80000 DA ,151 ,103 ,144 -,05 ,35 

plus de 80000 DA ,024 ,109 ,828 -,19 ,24 

50000 - 80000 DA 
moinsde 15000 DA -,148 ,106 ,164 -,36 ,06 

15000 - 45000 DA -,151 ,103 ,144 -,35 ,05 



plus de 80000 DA -,127 ,131 ,333 -,39 ,13 

plus de 80000 DA 

moinsde 15000 DA -,021 ,112 ,851 -,24 ,20 

15000 - 45000 DA -,024 ,109 ,828 -,24 ,19 

50000 - 80000 DA ,127 ,131 ,333 -,13 ,39 

X 

moinsde 15000 DA 

15000 - 45000 DA -,028 ,055 ,609 -,14 ,08 

50000 - 80000 DA ,113 ,076 ,141 -,04 ,26 

plus de 80000 DA -,066 ,080 ,412 -,22 ,09 

15000 - 45000 DA 

moinsde 15000 DA ,028 ,055 ,609 -,08 ,14 

50000 - 80000 DA ,141 ,074 ,059 -,01 ,29 

plus de 80000 DA -,038 ,078 ,628 -,19 ,12 

50000 - 80000 DA 

moinsde 15000 DA -,113 ,076 ,141 -,26 ,04 

15000 - 45000 DA -,141 ,074 ,059 -,29 ,01 

plus de 80000 DA -,179 ,095 ,060 -,36 ,01 

plus de 80000 DA 

moinsde 15000 DA ,066 ,080 ,412 -,09 ,22 

15000 - 45000 DA ,038 ,078 ,628 -,12 ,19 

50000 - 80000 DA ,179 ,095 ,060 -,01 ,36 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 

 
Descriptives 

Q17   

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

moinsde 15000 DA 100 2,07 ,782 ,078 1,91 2,23 1 3 

15000 - 45000 DA 125 1,94 ,722 ,065 1,82 2,07 1 3 

50000 - 80000 DA 40 1,90 ,744 ,118 1,66 2,14 1 3 

plus de 80000 DA 35 1,94 ,725 ,123 1,69 2,19 1 3 

Total 300 1,98 ,745 ,043 1,90 2,06 1 3 

 

 
ANOVA 

Q17   

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1,276 3 ,425 ,765 ,514 

Within Groups 164,604 296 ,556   

Total 165,880 299    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Descriptives 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Mini

mum 

Maxi

mum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

R1 

moinsde 15000 DA 100 2,40 ,363 ,036 2,33 2,47 1 3 

15000 - 45000 DA 125 2,46 ,359 ,032 2,39 2,52 1 3 

50000 - 80000 DA 40 2,29 ,477 ,075 2,14 2,44 1 3 

plus de 80000 DA 35 2,42 ,441 ,075 2,27 2,57 1 3 

Total 300 2,41 ,390 ,023 2,37 2,46 1 3 

R2 

moinsde 15000 DA 100 2,60 ,611 ,061 2,48 2,72 1 3 

15000 - 45000 DA 125 2,58 ,575 ,051 2,47 2,68 1 3 

50000 - 80000 DA 40 2,43 ,656 ,104 2,22 2,63 1 3 

plus de 80000 DA 35 2,51 ,636 ,107 2,30 2,73 1 3 

Total 300 2,56 ,605 ,035 2,49 2,63 1 3 

R3 

moinsde 15000 DA 100 2,17 ,474 ,047 2,08 2,26 1 3 

15000 - 45000 DA 125 2,10 ,501 ,045 2,01 2,18 1 3 

50000 - 80000 DA 40 2,04 ,496 ,078 1,88 2,20 1 3 

plus de 80000 DA 35 2,16 ,489 ,083 1,99 2,33 1 3 

Total 300 2,12 ,490 ,028 2,07 2,18 1 3 

R 

moinsde 15000 DA 100 2,39 ,360 ,036 2,32 2,46 1 3 

15000 - 45000 DA 125 2,38 ,347 ,031 2,32 2,44 1 3 

50000 - 80000 DA 40 2,25 ,400 ,063 2,13 2,38 1 3 

plus de 80000 DA 35 2,36 ,423 ,072 2,22 2,51 1 3 

Total 300 2,36 ,369 ,021 2,32 2,40 1 3 

 

 
ANOVA 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

R1 

Between Groups ,879 3 ,293 1,946 ,122 

Within Groups 44,563 296 ,151   

Total 45,441 299    

R2 

Between Groups ,991 3 ,330 ,901 ,441 

Within Groups 108,546 296 ,367   

Total 109,537 299    

R3 

Between Groups ,603 3 ,201 ,837 ,475 

Within Groups 71,080 296 ,240   

Total 71,682 299    

R 

Between Groups ,577 3 ,192 1,420 ,237 

Within Groups 40,100 296 ,135   

Total 40,677 299    

 

 

 

Les résultats de l'analyse de variance d'après one-way Anova sur les motivations 

relationnel selon la cotisation  

 

Oneway 

 

 



 
Descriptives 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval 

for Mean 

Minimu

m 

Maximu

m 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

x1 

1 - 3 ans 126 2,48 ,483 ,043 2,40 2,57 1 3 

4 - 6 ans 98 2,48 ,512 ,052 2,37 2,58 1 3 

7 - 9 ans 47 2,53 ,498 ,073 2,38 2,67 1 3 

10 ans et plus 29 2,59 ,531 ,099 2,38 2,79 1 3 

Total 300 2,50 ,498 ,029 2,44 2,55 1 3 

x2 

1 - 3 ans 126 2,29 ,439 ,039 2,22 2,37 1 3 

4 - 6 ans 98 2,30 ,497 ,050 2,20 2,40 1 3 

7 - 9 ans 47 2,28 ,452 ,066 2,14 2,41 1 3 

10 ans et plus 29 2,19 ,548 ,102 1,98 2,39 1 3 

Total 300 2,28 ,471 ,027 2,23 2,34 1 3 

x3 

1 - 3 ans 126 2,40 ,533 ,047 2,31 2,50 1 3 

4 - 6 ans 98 2,43 ,503 ,051 2,33 2,53 1 3 

7 - 9 ans 47 2,34 ,604 ,088 2,16 2,52 1 3 

10 ans et plus 29 2,34 ,662 ,123 2,08 2,59 1 3 

Total 300 2,40 ,547 ,032 2,33 2,46 1 3 

x4 

1 - 3 ans 126 2,36 ,555 ,049 2,26 2,45 1 3 

4 - 6 ans 98 2,42 ,553 ,056 2,31 2,53 1 3 

7 - 9 ans 47 2,28 ,557 ,081 2,11 2,44 1 3 

10 ans et plus 29 2,23 ,673 ,125 1,97 2,49 1 3 

Total 300 2,35 ,567 ,033 2,29 2,42 1 3 

x 

1 - 3 ans 126 2,38 ,375 ,033 2,32 2,45 1 3 

4 - 6 ans 98 2,41 ,426 ,043 2,32 2,49 1 3 

7 - 9 ans 47 2,36 ,415 ,061 2,23 2,48 2 3 

10 ans et plus 29 2,33 ,496 ,092 2,15 2,52 1 3 

Total 300 2,38 ,410 ,024 2,34 2,43 1 3 

 

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

x1 

Between Groups ,339 3 ,113 ,453 ,716 

Within Groups 73,847 296 ,249   

Total 74,186 299    

x2 

Between Groups ,331 3 ,110 ,496 ,685 

Within Groups 65,872 296 ,223   

Total 66,203 299    

x3 

Between Groups ,347 3 ,116 ,384 ,765 

Within Groups 89,096 296 ,301   

Total 89,443 299    

x4 

Between Groups 1,135 3 ,378 1,177 ,319 

Within Groups 95,092 296 ,321   

Total 96,226 299    

X 

Between Groups ,158 3 ,053 ,312 ,817 

Within Groups 50,003 296 ,169   

Total 50,161 299    

 

 



 
Descriptives 

Q17   

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval 

for Mean 

Minim

um 

Maxim

um 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

1 - 3 ans 126 2,01 ,764 ,068 1,87 2,14 1 3 

4 - 6 ans 98 1,95 ,778 ,079 1,79 2,11 1 3 

7 - 9 ans 47 1,91 ,654 ,095 1,72 2,11 1 3 

10 ans et plus 29 2,07 ,704 ,131 1,80 2,34 1 3 

Total 300 1,98 ,745 ,043 1,90 2,06 1 3 

 

 
ANOVA 

Q17   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,621 3 ,207 ,371 ,774 

Within Groups 165,259 296 ,558   

Total 165,880 299    

 

 
Descriptives 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimu

m 

Maxim

um 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

R1 

1 - 3 ans 126 2,42 ,370 ,033 2,35 2,48 1 3 

4 - 6 ans 98 2,45 ,378 ,038 2,37 2,52 1 3 

7 - 9 ans 47 2,38 ,404 ,059 2,26 2,50 1 3 

10 ans et plus 29 2,31 ,483 ,090 2,13 2,49 1 3 

Total 300 2,41 ,390 ,023 2,37 2,46 1 3 

R2 

1 - 3 ans 126 2,59 ,598 ,053 2,49 2,70 1 3 

4 - 6 ans 98 2,58 ,571 ,058 2,46 2,69 1 3 

7 - 9 ans 47 2,47 ,679 ,099 2,27 2,67 1 3 

10 ans et plus 29 2,48 ,634 ,118 2,24 2,72 1 3 

Total 300 2,56 ,605 ,035 2,49 2,63 1 3 

R3 

1 - 3 ans 126 2,11 ,501 ,045 2,02 2,20 1 3 

4 - 6 ans 98 2,16 ,470 ,047 2,07 2,25 1 3 

7 - 9 ans 47 2,13 ,486 ,071 1,99 2,27 1 3 

10 ans et plus 29 2,01 ,520 ,096 1,81 2,21 1 3 

Total 300 2,12 ,490 ,028 2,07 2,18 1 3 

R 

1 - 3 ans 126 2,37 ,366 ,033 2,31 2,44 1 3 

4 - 6 ans 98 2,40 ,354 ,036 2,32 2,47 1 3 

7 - 9 ans 47 2,33 ,406 ,059 2,21 2,45 1 3 

10 ans et plus 29 2,27 ,364 ,068 2,13 2,41 1 3 

Total 300 2,36 ,369 ,021 2,32 2,40 1 3 

 

 

 

 



ANOVA 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

R1 

Between Groups ,475 3 ,158 1,042 ,374 

Within Groups 44,966 296 ,152   

Total 45,441 299    

R2 

Between Groups ,717 3 ,239 ,650 ,584 

Within Groups 108,820 296 ,368   

Total 109,537 299    

R3 

Between Groups ,531 3 ,177 ,736 ,531 

Within Groups 71,152 296 ,240   

Total 71,682 299    

R 

Between Groups ,446 3 ,149 1,094 ,352 

Within Groups 40,231 296 ,136   

Total 40,677 299    

 

 

 

 

les résultats de l'analyse de variance à partir means sur les motivations relationnel selon 

la puce d'abonnement   

 
Case Processing Summary 

 Cases 

Included Excluded Total 

N Percent N Percent N Percent 

x1  * puce 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

x2  * puce 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

x3  * puce 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

x4  * puce 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

x  * puce 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 
Report 

puce x1 x2 x3 x4 x 

tawfick 

Mean 2,43 2,25 2,40 2,34 2,36 

N 38 38 38 38 38 

Std. Deviation ,496 ,469 ,544 ,545 ,432 

mobtasim et 3G++ 

Mean 2,67 2,37 2,40 2,36 2,45 

N 15 15 15 15 15 

Std. Deviation ,386 ,413 ,516 ,623 ,395 

elkhadra et post paid 

Mean 2,00 2,07 2,00 2,22 2,07 

N 3 3 3 3 3 

Std. Deviation ,250 ,306 ,750 ,694 ,475 

3G++ et elkhadra 

Mean 2,63 2,30 3,00 2,83 2,69 

N 2 2 2 2 2 

Std. Deviation ,177 ,424 ,000 ,236 ,003 

3G++ et post paid 

Mean 2,63 2,40 2,63 2,83 2,62 

N 2 2 2 2 2 

Std. Deviation ,530 ,849 ,530 ,236 ,536 

3G++ et tawfick Mean 2,46 2,30 2,38 2,33 2,37 



N 6 6 6 6 6 

Std. Deviation ,781 ,690 ,891 ,843 ,725 

tawfick et elkhadra 

Mean 2,25 2,40 2,50 1,67 2,20 

N 2 2 2 2 2 

Std. Deviation ,354 ,566 ,000 ,943 ,466 

tawfick et mobtasim 

Mean 2,63 2,37 2,63 2,39 2,50 

N 6 6 6 6 6 

Std. Deviation ,262 ,344 ,306 ,390 ,132 

mobicontrole et postpaid 

Mean 2,75 3,00 3,00 3,00 2,94 

N 1 1 1 1 1 

Std. Deviation . . . . . 

mobtasim et mobicontrole 

Mean 2,33 2,47 2,58 2,22 2,40 

N 3 3 3 3 3 

Std. Deviation ,764 ,611 ,520 ,192 ,500 

3G++ 

Mean 2,51 2,37 2,44 2,41 2,43 

N 22 22 22 22 22 

Std. Deviation ,503 ,471 ,500 ,493 ,325 

elkhadra 

Mean 2,67 2,37 2,38 2,46 2,47 

N 18 18 18 18 18 

Std. Deviation ,420 ,451 ,509 ,459 ,314 

mobicontrole 

Mean 2,43 2,14 2,29 2,14 2,25 

N 7 7 7 7 7 

Std. Deviation ,515 ,443 ,699 ,716 ,449 

mobtasim 

Mean 2,49 2,26 2,36 2,38 2,37 

N 137 137 137 137 137 

Std. Deviation ,521 ,490 ,585 ,560 ,430 

post paid 

Mean 2,44 2,33 2,41 2,22 2,35 

N 29 29 29 29 29 

Std. Deviation ,520 ,408 ,440 ,656 ,400 

mobtasim et post paid 

Mean 2,67 2,04 2,56 2,15 2,35 

N 9 9 9 9 9 

Std. Deviation ,331 ,477 ,370 ,603 ,298 

Total 

Mean 2,50 2,28 2,40 2,35 2,38 

N 300 300 300 300 300 

Std. Deviation ,498 ,471 ,547 ,567 ,410 

 
ANOVA Table 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

x1 * puce 

Between Groups (Combined) 2,690 15 ,179 ,712 ,772 

Within Groups 71,496 284 ,252   

Total 74,186 299    

x2 * puce 

Between Groups (Combined) 2,115 15 ,141 ,625 ,854 

Within Groups 64,089 284 ,226   

Total 66,203 299    

x3 * puce 

Between Groups (Combined) 2,690 15 ,179 ,587 ,884 

Within Groups 86,753 284 ,305   

Total 89,443 299    

x4 * puce 

Between Groups (Combined) 3,996 15 ,266 ,820 ,655 

Within Groups 92,230 284 ,325   

Total 96,226 299    

x * puce 

Between Groups (Combined) 1,514 15 ,101 ,589 ,883 

Within Groups 48,647 284 ,171   

Total 50,161 299    



 
Case Processing Summary 

 Cases 

Included Excluded Total 

N Percent N Percent N Percent 

Q17  * puce 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 
Report 

Q17   

puce Mean N Std. Deviation 

tawfick 2,11 38 ,764 

mobtasim et 3G++ 2,13 15 ,640 

elkhadra et post paid 1,67 3 ,577 

3G++ et elkhadra 3,00 2 ,000 

3G++ et post paid 2,50 2 ,707 

3G++ et tawfick 2,00 6 ,894 

tawfick et elkhadra 2,00 2 1,414 

tawfick et mobtasim 1,83 6 ,753 

mobicontrole et postpaid 3,00 1 . 

mobtasim et mobicontrole 1,67 3 ,577 

3G++ 2,27 22 ,703 

elkhadra 1,94 18 ,802 

mobicontrole 1,86 7 ,690 

mobtasim 1,95 137 ,741 

post paid 1,66 29 ,769 

mobtasim et post paid 2,00 9 ,500 

Total 1,98 300 ,745 

 

 
ANOVA Table 

 Sum of 

Squares 

Df Mean Square F Sig. 

Q17 * puce 

Between Groups (Combined) 10,542 15 ,703 1,285 ,211 

Within Groups 155,338 284 ,547   

Total 165,880 299    

 

 

 
Case Processing Summary 

 Cases 

Included Excluded Total 

N Percent N Percent N Percent 

R1  * puce 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

R2  * puce 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

R3  * puce 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

R  * puce 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 

 

 



Report 

puce R1 R2 R3 R 

tawfick 

 

Mean 2,41 2,78 2,16 2,45 

N 38 38 38 38 

Std. Deviation ,450 ,461 ,470 ,353 

mobtasim et 3G++ 

Mean 2,47 2,53 2,12 2,37 

N 15 15 15 15 

Std. Deviation ,451 ,611 ,525 ,292 

elkhadra et post paid 

Mean 1,87 2,50 1,83 2,07 

N 3 3 3 3 

Std. Deviation ,503 ,500 ,382 ,109 

3G++ et elkhadra 

Mean 2,50 2,50 1,88 2,29 

N 2 2 2 2 

Std. Deviation ,141 ,707 ,177 ,342 

3G++ et post paid 

Mean 2,40 2,25 1,75 2,13 

N 2 2 2 2 

Std. Deviation ,566 1,061 1,061 ,896 

3G++ et tawfick 

Mean 2,50 2,58 2,58 2,56 

N 6 6 6 6 

Std. Deviation ,452 ,801 ,465 ,374 

tawfick et elkhadra 

Mean 2,50 3,00 2,00 2,50 

N 2 2 2 2 

Std. Deviation ,424 ,000 ,707 ,377 

tawfick et mobtasim 

Mean 2,33 2,83 2,08 2,42 

N 6 6 6 6 

Std. Deviation ,301 ,258 ,376 ,197 

mobicontrole et postpaid 

Mean 2,80 3,00 1,50 2,43 

N 1 1 1 1 

Std. Deviation . . . . 

mobtasim et 

mobicontrole 

Mean 2,47 2,50 2,25 2,41 

N 3 3 3 3 

Std. Deviation ,503 ,866 ,250 ,379 

3G++ 

Mean 2,43 2,48 2,13 2,34 

N 22 22 22 22 

Std. Deviation ,382 ,607 ,499 ,349 

elkhadra 

Mean 2,52 2,61 2,07 2,40 

N 18 18 18 18 

Std. Deviation ,315 ,557 ,561 ,358 

mobicontrole 

Mean 2,20 2,43 1,96 2,20 

N 7 7 7 7 

Std. Deviation ,432 ,838 ,509 ,453 

mobtasim 

Mean 2,43 2,56 2,13 2,37 

N 137 137 137 137 

Std. Deviation ,370 ,586 ,501 ,373 

post paid 

Mean 2,34 2,29 2,04 2,23 

N 29 29 29 29 

Std. Deviation ,366 ,738 ,433 ,406 

mobtasim et post paid 

Mean 2,29 2,39 2,25 2,31 

N 9 9 9 9 

Std. Deviation ,481 ,741 ,395 ,409 

Total 

Mean 2,41 2,56 2,12 2,36 

N 300 300 300 300 

Std. Deviation ,390 ,605 ,490 ,369 

 



 
ANOVA Table 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

R1 * puce 

Between Groups (Combined) 2,053 15 ,137 ,896 ,570 

Within Groups 43,389 284 ,153   

Total 45,441 299    

R2 * puce 

Between Groups (Combined) 5,687 15 ,379 1,037 ,417 

Within Groups 103,850 284 ,366   

Total 109,537 299    

R3 * puce 

Between Groups (Combined) 3,033 15 ,202 ,837 ,636 

Within Groups 68,649 284 ,242   

Total 71,682 299    

R * puce 

Between Groups (Combined) 1,751 15 ,117 ,852 ,619 

Within Groups 38,926 284 ,137   

Total 40,677 299    

 

 

Annexe N° 10 

 

les résultats obtenus par le test de la troisième hypothèse  
 

L’analyse de l'influence de la confiance sur la fidélité 

 

Crosstabs 

 
Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

x * F * S 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 
x * F * S Crosstabulation 

S F Total 

non fidèle Fidèle 

non satisfait x 

non confiant 

Count 73 29 102 

Expected Count 60,4 41,6 102,0 

% within x 71,6% 28,4% 100,0% 

% within F 62,9% 36,3% 52,0% 

% of Total 37,2% 14,8% 52,0% 

Residual 12,6 -12,6  

Std. Residual 1,6 -2,0  

Adjusted Residual 3,7 -3,7  

confiant 

Count 43 51 94 

Expected Count 55,6 38,4 94,0 

% within x 45,7% 54,3% 100,0% 

% within F 37,1% 63,8% 48,0% 

% of Total 21,9% 26,0% 48,0% 



Residual -12,6 12,6  

Std. Residual -1,7 2,0  

Adjusted Residual -3,7 3,7  

Total 

Count 116 80 196 

Expected Count 116,0 80,0 196,0 

% within x 59,2% 40,8% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 59,2% 40,8% 100,0% 

satisfait 

x 

non confiant 

Count 4 16 20 

Expected Count 3,1 16,9 20,0 

% within x 20,0% 80,0% 100,0% 

% within F 25,0% 18,2% 19,2% 

% of Total 3,8% 15,4% 19,2% 

Residual ,9 -,9  

Std. Residual ,5 -,2  

Adjusted Residual ,6 -,6  

confiant 

Count 12 72 84 

Expected Count 12,9 71,1 84,0 

% within x 14,3% 85,7% 100,0% 

% within F 75,0% 81,8% 80,8% 

% of Total 11,5% 69,2% 80,8% 

Residual -,9 ,9  

Std. Residual -,3 ,1  

Adjusted Residual -,6 ,6  

Total 

Count 16 88 104 

Expected Count 16,0 88,0 104,0 

% within x 15,4% 84,6% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 15,4% 84,6% 100,0% 

Total 

x 

non confiant 

Count 77 45 122 

Expected Count 53,7 68,3 122,0 

% within x 63,1% 36,9% 100,0% 

% within F 58,3% 26,8% 40,7% 

% of Total 25,7% 15,0% 40,7% 

Residual 23,3 -23,3  

Std. Residual 3,2 -2,8  

Adjusted Residual 5,5 -5,5  

confiant 

Count 55 123 178 

Expected Count 78,3 99,7 178,0 

% within x 30,9% 69,1% 100,0% 

% within F 41,7% 73,2% 59,3% 

% of Total 18,3% 41,0% 59,3% 

Residual -23,3 23,3  

Std. Residual -2,6 2,3  

Adjusted Residual -5,5 5,5  

Total 

Count 132 168 300 

Expected Count 132,0 168,0 300,0 

% within x 44,0% 56,0% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 44,0% 56,0% 100,0% 

 



 
Chi-Square Tests 

S Value df Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(1-sided) 

non satisfait 

Pearson Chi-Square 13,505
c
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 12,457 1 ,000   

Likelihood Ratio 13,650 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
13,436 1 ,000 

  

N of Valid Cases 196     

satisfait 

Pearson Chi-Square ,405
d
 1 ,524   

Continuity Correction
b
 ,085 1 ,770   

Likelihood Ratio ,384 1 ,536   

Fisher's Exact Test    ,504 ,368 

Linear-by-Linear 

Association 
,401 1 ,526 

  

N of Valid Cases 104     

Total 

Pearson Chi-Square 30,490
a
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 29,197 1 ,000   

Likelihood Ratio 30,811 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
30,388 1 ,000 

  

N of Valid Cases 300     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 53,68. 

b. Computed only for a 2x2 table 

c. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 38,37. 

d. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,08. 

 

 
Symmetric Measures 

S Value Asymp. Std. 

Error
a
 

Approx. 

T
b
 

Approx. 

Sig. 

non satisfait 

Interval by Interval Pearson's R ,262 ,069 3,789 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,262 ,069 3,789 ,000
c
 

N of Valid Cases 196    

satisfait 

Interval by Interval Pearson's R ,062 ,106 ,632 ,529
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,062 ,106 ,632 ,529
c
 

N of Valid Cases 104    

Total 

Interval by Interval Pearson's R ,319 ,055 5,806 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,319 ,055 5,806 ,000
c
 

N of Valid Cases 300    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

c. Based on normal approximation. 

 

 

 

 

 



Risk Estimate 

S Value 95% Confidence 

Interval 

Lower Upper 

non satisfait 

Odds Ratio for x (non confiant / confiant) 2,986 1,653 5,393 

For cohort F = non fidèle 1,565 1,216 2,013 

For cohort F = fidèle ,524 ,366 ,751 

N of Valid Cases 196   

Satisfait 

Odds Ratio for x (non confiant / confiant) 1,500 ,428 5,259 

For cohort F = non fidèle 1,400 ,504 3,887 

For cohort F = fidèle ,933 ,737 1,182 

N of Valid Cases 104   

Total 

Odds Ratio for x (non confiant / confiant) 3,827 2,353 6,222 

For cohort F = non fidèle 2,043 1,578 2,644 

For cohort F = fidèle ,534 ,415 ,687 

N of Valid Cases 300   

 

 
 

 



 
 

 

Annexe N° 11 

 

Les résultats obtenus par le test de la quatrième hypothèse  
 

l'analyse d'influence constatée par la confiance et l'engagement sur la fidélité  

 

Crosstabs 

 
Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

E * F * x * S 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
E * F * x * S Crosstabulation 

S x F Total 

non fidèle fidèle 

non satisfait 

non confiant 

E 

non engagé 

Count 65 16 81 

Expected Count 58,0 23,0 81,0 

% within E 80,2% 19,8% 100,0% 

% within F 89,0% 55,2% 79,4% 

% of Total 63,7% 15,7% 79,4% 

Residual 7,0 -7,0  

Std. Residual ,9 -1,5  

Adjusted Residual 3,8 -3,8  

engagé 

Count 8 13 21 

Expected Count 15,0 6,0 21,0 

% within E 38,1% 61,9% 100,0% 

% within F 11,0% 44,8% 20,6% 

% of Total 7,8% 12,7% 20,6% 

Residual -7,0 7,0  

Std. Residual -1,8 2,9  

Adjusted Residual -3,8 3,8  

Total 

Count 73 29 102 

Expected Count 73,0 29,0 102,0 

% within E 71,6% 28,4% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 71,6% 28,4% 100,0% 

Confiant 

E 

non engagé 

Count 36 16 52 

Expected Count 23,8 28,2 52,0 

% within E 69,2% 30,8% 100,0% 

% within F 83,7% 31,4% 55,3% 

% of Total 38,3% 17,0% 55,3% 

Residual 12,2 -12,2  

Std. Residual 2,5 -2,3  

Adjusted Residual 5,1 -5,1  

engagé 

Count 7 35 42 

Expected Count 19,2 22,8 42,0 

% within E 16,7% 83,3% 100,0% 

% within F 16,3% 68,6% 44,7% 

% of Total 7,4% 37,2% 44,7% 

Residual -12,2 12,2  

Std. Residual -2,8 2,6  

Adjusted Residual -5,1 5,1  

Total 

Count 43 51 94 

Expected Count 43,0 51,0 94,0 

% within E 45,7% 54,3% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 45,7% 54,3% 100,0% 

Total E non engagé 
Count 101 32 133 

Expected Count 78,7 54,3 133,0 



% within E 75,9% 24,1% 100,0% 

% within F 87,1% 40,0% 67,9% 

% of Total 51,5% 16,3% 67,9% 

Residual 22,3 -22,3  

Std. Residual 2,5 -3,0  

Adjusted Residual 6,9 -6,9  

engagé 

Count 15 48 63 

Expected Count 37,3 25,7 63,0 

% within E 23,8% 76,2% 100,0% 

% within F 12,9% 60,0% 32,1% 

% of Total 7,7% 24,5% 32,1% 

Residual -22,3 22,3  

Std. Residual -3,6 4,4  

Adjusted Residual -6,9 6,9  

Total 

Count 116 80 196 

Expected Count 116,0 80,0 196,0 

% within E 59,2% 40,8% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 59,2% 40,8% 100,0% 

satisfait 

non confiant 

E 

non engagé 

Count 4 5 9 

Expected Count 1,8 7,2 9,0 

% within E 44,4% 55,6% 100,0% 

% within F 100,0% 31,3% 45,0% 

% of Total 20,0% 25,0% 45,0% 

Residual 2,2 -2,2  

Std. Residual 1,6 -,8  

Adjusted Residual 2,5 -2,5  

engagé 

Count 0 11 11 

Expected Count 2,2 8,8 11,0 

% within E 0,0% 100,0% 100,0% 

% within F 0,0% 68,8% 55,0% 

% of Total 0,0% 55,0% 55,0% 

Residual -2,2 2,2  

Std. Residual -1,5 ,7  

Adjusted Residual -2,5 2,5  

Total 

Count 4 16 20 

Expected Count 4,0 16,0 20,0 

% within E 20,0% 80,0% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 20,0% 80,0% 100,0% 

Confiant E 

non engagé 

Count 10 5 15 

Expected Count 2,1 12,9 15,0 

% within E 66,7% 33,3% 100,0% 

% within F 83,3% 6,9% 17,9% 

% of Total 11,9% 6,0% 17,9% 

Residual 7,9 -7,9  

Std. Residual 5,4 -2,2  

Adjusted Residual 6,4 -6,4  

engagé 

Count 2 67 69 

Expected Count 9,9 59,1 69,0 

% within E 2,9% 97,1% 100,0% 

% within F 16,7% 93,1% 82,1% 



% of Total 2,4% 79,8% 82,1% 

Residual -7,9 7,9  

Std. Residual -2,5 1,0  

Adjusted Residual -6,4 6,4  

Total 

Count 12 72 84 

Expected Count 12,0 72,0 84,0 

% within E 14,3% 85,7% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 14,3% 85,7% 100,0% 

Total 

E 

non engagé 

Count 14 10 24 

Expected Count 3,7 20,3 24,0 

% within E 58,3% 41,7% 100,0% 

% within F 87,5% 11,4% 23,1% 

% of Total 13,5% 9,6% 23,1% 

Residual 10,3 -10,3  

Std. Residual 5,4 -2,3  

Adjusted Residual 6,6 -6,6  

engagé 

Count 2 78 80 

Expected Count 12,3 67,7 80,0 

% within E 2,5% 97,5% 100,0% 

% within F 12,5% 88,6% 76,9% 

% of Total 1,9% 75,0% 76,9% 

Residual -10,3 10,3  

Std. Residual -2,9 1,3  

Adjusted Residual -6,6 6,6  

Total 

Count 16 88 104 

Expected Count 16,0 88,0 104,0 

% within E 15,4% 84,6% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 15,4% 84,6% 100,0% 

Total 
non confiant 

E 

non engagé 

Count 69 21 90 

Expected Count 56,8 33,2 90,0 

% within E 76,7% 23,3% 100,0% 

% within F 89,6% 46,7% 73,8% 

% of Total 56,6% 17,2% 73,8% 

Residual 12,2 -12,2  

Std. Residual 1,6 -2,1  

Adjusted Residual 5,2 -5,2  

engagé 

Count 8 24 32 

Expected Count 20,2 11,8 32,0 

% within E 25,0% 75,0% 100,0% 

% within F 10,4% 53,3% 26,2% 

% of Total 6,6% 19,7% 26,2% 

Residual -12,2 12,2  

Std. Residual -2,7 3,6  

Adjusted Residual -5,2 5,2  

Total 

Count 77 45 122 

Expected Count 77,0 45,0 122,0 

% within E 63,1% 36,9% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 63,1% 36,9% 100,0% 

Confiant E non engagé Count 46 21 67 



Expected Count 20,7 46,3 67,0 

% within E 68,7% 31,3% 100,0% 

% within F 83,6% 17,1% 37,6% 

% of Total 25,8% 11,8% 37,6% 

Residual 25,3 -25,3  

Std. Residual 5,6 -3,7  

Adjusted Residual 8,5 -8,5  

engagé 

Count 9 102 111 

Expected Count 34,3 76,7 111,0 

% within E 8,1% 91,9% 100,0% 

% within F 16,4% 82,9% 62,4% 

% of Total 5,1% 57,3% 62,4% 

Residual -25,3 25,3  

Std. Residual -4,3 2,9  

Adjusted Residual -8,5 8,5  

Total 

Count 55 123 178 

Expected Count 55,0 123,0 178,0 

% within E 30,9% 69,1% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 30,9% 69,1% 100,0% 

Total 

E 

non engagé 

Count 115 42 157 

Expected Count 69,1 87,9 157,0 

% within E 73,2% 26,8% 100,0% 

% within F 87,1% 25,0% 52,3% 

% of Total 38,3% 14,0% 52,3% 

Residual 45,9 -45,9  

Std. Residual 5,5 -4,9  

Adjusted Residual 10,7 -10,7  

engagé 

Count 17 126 143 

Expected Count 62,9 80,1 143,0 

% within E 11,9% 88,1% 100,0% 

% within F 12,9% 75,0% 47,7% 

% of Total 5,7% 42,0% 47,7% 

Residual -45,9 45,9  

Std. Residual -5,8 5,1  

Adjusted Residual -10,7 10,7  

Total 

Count 132 168 300 

Expected Count 132,0 168,0 300,0 

% within E 44,0% 56,0% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 44,0% 56,0% 100,0% 

 

 

 

 

 

 

 



Chi-Square Tests 

S x Value df Asymp. 

Sig. (2-

sided) 

Exact 

Sig. 

(2-

sided) 

Exact 

Sig. (1-

sided) 

non satisfait 

non confiant 

Pearson Chi-Square 14,562
f
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 12,564 1 ,000   

Likelihood Ratio 13,366 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
14,419 1 ,000 

  

N of Valid Cases 102     

confiant 

Pearson Chi-Square 25,865
g
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 23,791 1 ,000   

Likelihood Ratio 27,590 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
25,590 1 ,000 

  

N of Valid Cases 94     

Total 

Pearson Chi-Square 48,093
e
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 45,959 1 ,000   

Likelihood Ratio 49,134 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
47,848 1 ,000 

  

N of Valid Cases 196     

satisfait 

non confiant 

Pearson Chi-Square 6,111
i
 1 ,013   

Continuity Correction
b
 3,649 1 ,056   

Likelihood Ratio 7,651 1 ,006   

Fisher's Exact Test    ,026 ,026 

Linear-by-Linear 

Association 
5,806 1 ,016 

  

N of Valid Cases 20     

confiant 

Pearson Chi-Square 40,918
j
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 35,876 1 ,000   

Likelihood Ratio 31,699 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
40,431 1 ,000 

  

N of Valid Cases 84     

Total 

Pearson Chi-Square 44,210
h
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 40,025 1 ,000   

Likelihood Ratio 37,993 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
43,785 1 ,000 

  

N of Valid Cases 104     

Total non confiant 

Pearson Chi-Square 27,069
c
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 24,895 1 ,000   

Likelihood Ratio 26,857 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 



Linear-by-Linear 

Association 
26,847 1 ,000 

  

N of Valid Cases 122     

confiant 

Pearson Chi-Square 71,739
d
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 68,932 1 ,000   

Likelihood Ratio 74,316 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
71,336 1 ,000 

  

N of Valid Cases 178     

Total 

Pearson Chi-Square 114,353
a
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 111,877 1 ,000   

Likelihood Ratio 124,894 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 
113,972 1 ,000 

  

N of Valid Cases 300     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 62,92. 

b. Computed only for a 2x2 table 

c. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,80. 

d. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 20,70. 

e. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 25,71. 

f. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,97. 

g. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 19,21. 

h. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,69. 

i. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,80. 

j. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,14. 

 

 
Symmetric Measures 

S X Value Asymp. 

Std. 

Error
a
 

Approx. 

T
b
 

Approx. 

Sig. 

non satisfait 

non confiant 

Interval by Interval Pearson's R ,378 ,104 4,081 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,378 ,104 4,081 ,000
c
 

N of Valid Cases 102    

Confiant 

Interval by Interval Pearson's R ,525 ,086 5,910 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,525 ,086 5,910 ,000
c
 

N of Valid Cases 94    

Total 

Interval by Interval Pearson's R ,495 ,063 7,942 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,495 ,063 7,942 ,000
c
 

N of Valid Cases 196    

satisfait 

non confiant 

Interval by Interval Pearson's R ,553 ,134 2,814 ,011
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,553 ,134 2,814 ,011
c
 

N of Valid Cases 20    

Confiant 

Interval by Interval Pearson's R ,698 ,106 8,825 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,698 ,106 8,825 ,000
c
 

N of Valid Cases 84    

Total 

Interval by Interval Pearson's R ,652 ,089 8,684 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,652 ,089 8,684 ,000
c
 

N of Valid Cases 104    



Total 

non confiant 

Interval by Interval Pearson's R ,471 ,083 5,850 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,471 ,083 5,850 ,000
c
 

N of Valid Cases 122    

Confiant 

Interval by Interval Pearson's R ,635 ,060 10,901 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,635 ,060 10,901 ,000
c
 

N of Valid Cases 178    

Total 

Interval by Interval Pearson's R ,617 ,044 13,548 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,617 ,044 13,548 ,000
c
 

N of Valid Cases 300    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

c. Based on normal approximation. 

 

 
Risk Estimate 

S X Value 95% Confidence 

Interval 

Lower Upper 

non satisfait 

non confiant 

Odds Ratio for E (non engagé / engagé) 6,602 2,341 18,617 

For cohort F = non fidèle 2,106 1,208 3,672 

For cohort F = fidèle ,319 ,184 ,554 

N of Valid Cases 102   

confiant 

Odds Ratio for E (non engagé / engagé) 11,250 4,128 30,662 

For cohort F = non fidèle 4,154 2,063 8,366 

For cohort F = fidèle ,369 ,240 ,567 

N of Valid Cases 94   

Total 

Odds Ratio for E (non engagé / engagé) 10,100 5,000 20,400 

For cohort F = non fidèle 3,189 2,030 5,012 

For cohort F = fidèle ,316 ,227 ,440 

N of Valid Cases 196   

satisfait 

non confiant 
For cohort F = fidèle ,556 ,310 ,997 

N of Valid Cases 20   

confiant 

Odds Ratio for E (non engagé / engagé) 67,000 11,420 393,081 

For cohort F = non fidèle 23,000 5,605 94,374 

For cohort F = fidèle ,343 ,168 ,703 

N of Valid Cases 84   

Total 

Odds Ratio for E (non engagé / engagé) 54,600 10,792 276,249 

For cohort F = non fidèle 23,333 5,699 95,536 

For cohort F = fidèle ,427 ,266 ,687 

N of Valid Cases 104   

Total 

non confiant 

Odds Ratio for E (non engagé / engagé) 9,857 3,860 25,170 

For cohort F = non fidèle 3,067 1,665 5,649 

For cohort F = fidèle ,311 ,203 ,476 

N of Valid Cases 122   

confiant 

Odds Ratio for E (non engagé / engagé) 24,825 10,558 58,370 

For cohort F = non fidèle 8,468 4,435 16,169 

For cohort F = fidèle ,341 ,238 ,488 

N of Valid Cases 178   

Total 
Odds Ratio for E (non engagé / engagé) 20,294 10,944 37,632 

For cohort F = non fidèle 6,161 3,905 9,722 



For cohort F = fidèle ,304 ,233 ,396 

N of Valid Cases 300   

 

 
 

 
 



 

 
 

 

 
 

 



 

Crosstabs 
 

Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

E * F * S 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 
E * F * S Crosstabulation 

S F Total 

non fidèle fidèle 

non satisfait 

E 

non engagé 

Count 101 32 133 

Expected Count 78,7 54,3 133,0 

% within E 75,9% 24,1% 100,0% 

% within F 87,1% 40,0% 67,9% 

% of Total 51,5% 16,3% 67,9% 

Residual 22,3 -22,3  

Std. Residual 2,5 -3,0  

Adjusted Residual 6,9 -6,9  

engagé 

Count 15 48 63 

Expected Count 37,3 25,7 63,0 

% within E 23,8% 76,2% 100,0% 

% within F 12,9% 60,0% 32,1% 

% of Total 7,7% 24,5% 32,1% 

Residual -22,3 22,3  

Std. Residual -3,6 4,4  

Adjusted Residual -6,9 6,9  

Total 

Count 116 80 196 

Expected Count 116,0 80,0 196,0 

% within E 59,2% 40,8% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 59,2% 40,8% 100,0% 

satisfait E 

non engagé 

Count 14 10 24 

Expected Count 3,7 20,3 24,0 

% within E 58,3% 41,7% 100,0% 

% within F 87,5% 11,4% 23,1% 

% of Total 13,5% 9,6% 23,1% 

Residual 10,3 -10,3  

Std. Residual 5,4 -2,3  

Adjusted Residual 6,6 -6,6  

engagé 

Count 2 78 80 

Expected Count 12,3 67,7 80,0 

% within E 2,5% 97,5% 100,0% 

% within F 12,5% 88,6% 76,9% 

% of Total 1,9% 75,0% 76,9% 

Residual -10,3 10,3  

Std. Residual -2,9 1,3  

Adjusted Residual -6,6 6,6  



Total 

Count 16 88 104 

Expected Count 16,0 88,0 104,0 

% within E 15,4% 84,6% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 15,4% 84,6% 100,0% 

Total 

E 

non engagé 

Count 115 42 157 

Expected Count 69,1 87,9 157,0 

% within E 73,2% 26,8% 100,0% 

% within F 87,1% 25,0% 52,3% 

% of Total 38,3% 14,0% 52,3% 

Residual 45,9 -45,9  

Std. Residual 5,5 -4,9  

Adjusted Residual 10,7 -10,7  

engagé 

Count 17 126 143 

Expected Count 62,9 80,1 143,0 

% within E 11,9% 88,1% 100,0% 

% within F 12,9% 75,0% 47,7% 

% of Total 5,7% 42,0% 47,7% 

Residual -45,9 45,9  

Std. Residual -5,8 5,1  

Adjusted Residual -10,7 10,7  

Total 

Count 132 168 300 

Expected Count 132,0 168,0 300,0 

% within E 44,0% 56,0% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 44,0% 56,0% 100,0% 

 
Chi-Square Tests 

S Value df Asymp. 

Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. 

(2-sided) 

Exact 

Sig. (1-

sided) 

non satisfait 

Pearson Chi-Square 48,093
c
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 45,959 1 ,000   

Likelihood Ratio 49,134 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 47,848 1 ,000   

N of Valid Cases 196     

satisfait 

Pearson Chi-Square 44,210
d
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 40,025 1 ,000   

Likelihood Ratio 37,993 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 43,785 1 ,000   

N of Valid Cases 104     

Total 

Pearson Chi-Square 114,353
a
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 111,877 1 ,000   

Likelihood Ratio 124,894 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 113,972 1 ,000   

N of Valid Cases 300     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 62,92. 



b. Computed only for a 2x2 table 

c. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 25,71. 

d. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,69. 

 

 
Symmetric Measures 

S Value Asymp. 

Std. Error
a
 

Approx. 

T
b
 

Approx. 

Sig. 

non satisfait 

Interval by Interval Pearson's R ,495 ,063 7,942 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,495 ,063 7,942 ,000
c
 

N of Valid Cases 196    

satisfait 

Interval by Interval Pearson's R ,652 ,089 8,684 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,652 ,089 8,684 ,000
c
 

N of Valid Cases 104    

Total 

Interval by Interval Pearson's R ,617 ,044 13,548 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,617 ,044 13,548 ,000
c
 

N of Valid Cases 300    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

c. Based on normal approximation. 

 

 
Risk Estimate 

S Value 95% Confidence Interval 

Lower Upper 

non satisfait 

Odds Ratio for E (non engagé / engagé) 10,100 5,000 20,400 

For cohort F = non fidèle 3,189 2,030 5,012 

For cohort F = fidèle ,316 ,227 ,440 

N of Valid Cases 196   

satisfait 

Odds Ratio for E (non engagé / engagé) 54,600 10,792 276,249 

For cohort F = non fidèle 23,333 5,699 95,536 

For cohort F = fidèle ,427 ,266 ,687 

N of Valid Cases 104   

Total 

Odds Ratio for E (non engagé / engagé) 20,294 10,944 37,632 

For cohort F = non fidèle 6,161 3,905 9,722 

For cohort F = fidèle ,304 ,233 ,396 

N of Valid Cases 300   

 



 
 

 

 



 

Annexe N° 11 

 

les résultats du test de la cinquième  hypothèse  
 

L’explication de l'effet de la relation entre les indices de la relation client  

 

Crosstabs 

 
Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

E2 * E1 * S 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 
E2 * E1 * S Crosstabulation 

S E1 Total 

non engagé engagé 

non satisfait 

E2 

non engagé 

Count 73 23 96 

Expected Count 61,7 34,3 96,0 

% within E2 76,0% 24,0% 100,0% 

% within E1 57,9% 32,9% 49,0% 

% of Total 37,2% 11,7% 49,0% 

Residual 11,3 -11,3  

Std. Residual 1,4 -1,9  

Adjusted Residual 3,4 -3,4  

engagé 

Count 53 47 100 

Expected Count 64,3 35,7 100,0 

% within E2 53,0% 47,0% 100,0% 

% within E1 42,1% 67,1% 51,0% 

% of Total 27,0% 24,0% 51,0% 

Residual -11,3 11,3  

Std. Residual -1,4 1,9  

Adjusted Residual -3,4 3,4  

Total 

Count 126 70 196 

Expected Count 126,0 70,0 196,0 

% within E2 64,3% 35,7% 100,0% 

% within E1 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 64,3% 35,7% 100,0% 

satisfait E2 
non engagé 

Count 12 9 21 

Expected Count 5,3 15,8 21,0 

% within E2 57,1% 42,9% 100,0% 

% within E1 46,2% 11,5% 20,2% 

% of Total 11,5% 8,7% 20,2% 

Residual 6,8 -6,8  

Std. Residual 2,9 -1,7  

Adjusted Residual 3,8 -3,8  

engagé Count 14 69 83 



Expected Count 20,8 62,3 83,0 

% within E2 16,9% 83,1% 100,0% 

% within E1 53,8% 88,5% 79,8% 

% of Total 13,5% 66,3% 79,8% 

Residual -6,8 6,8  

Std. Residual -1,5 ,9  

Adjusted Residual -3,8 3,8  

Total 

Count 26 78 104 

Expected Count 26,0 78,0 104,0 

% within E2 25,0% 75,0% 100,0% 

% within E1 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 25,0% 75,0% 100,0% 

Total 

E2 

non engagé 

Count 85 32 117 

Expected Count 59,3 57,7 117,0 

% within E2 72,6% 27,4% 100,0% 

% within E1 55,9% 21,6% 39,0% 

% of Total 28,3% 10,7% 39,0% 

Residual 25,7 -25,7  

Std. Residual 3,3 -3,4  

Adjusted Residual 6,1 -6,1  

engagé 

Count 67 116 183 

Expected Count 92,7 90,3 183,0 

% within E2 36,6% 63,4% 100,0% 

% within E1 44,1% 78,4% 61,0% 

% of Total 22,3% 38,7% 61,0% 

Residual -25,7 25,7  

Std. Residual -2,7 2,7  

Adjusted Residual -6,1 6,1  

Total 

Count 152 148 300 

Expected Count 152,0 148,0 300,0 

% within E2 50,7% 49,3% 100,0% 

% within E1 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 50,7% 49,3% 100,0% 

 

 
Chi-Square Tests 

S Value df Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(1-sided) 

non satisfait 

Pearson Chi-Square 11,326
c
 1 ,001   

Continuity Correction
b
 10,345 1 ,001   

Likelihood Ratio 11,504 1 ,001   

Fisher's Exact Test    ,001 ,001 

Linear-by-Linear Association 11,268 1 ,001   

N of Valid Cases 196     

satisfait 

Pearson Chi-Square 14,499
d
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 12,431 1 ,000   

Likelihood Ratio 12,956 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 14,360 1 ,000   

N of Valid Cases 104     

Total Pearson Chi-Square 37,082
a
 1 ,000   



Continuity Correction
b
 35,654 1 ,000   

Likelihood Ratio 38,134 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 36,958 1 ,000   

N of Valid Cases 300     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 57,72. 

b. Computed only for a 2x2 table 

c. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 34,29. 

d. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,25. 

 

 
Symmetric Measures 

S Value Asymp. 

Std. 

Error
a
 

Approx. 

T
b
 

Approx. 

Sig. 

non satisfait 

Interval by Interval Pearson's R ,240 ,069 3,449 ,001
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,240 ,069 3,449 ,001
c
 

N of Valid Cases 196    

satisfait 

Interval by Interval Pearson's R ,373 ,106 4,065 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,373 ,106 4,065 ,000
c
 

N of Valid Cases 104    

Total 

Interval by Interval Pearson's R ,352 ,053 6,483 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,352 ,053 6,483 ,000
c
 

N of Valid Cases 300    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

c. Based on normal approximation. 

 

 
Risk Estimate 

S Value 95% Confidence Interval 

Lower Upper 

non satisfait 

Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
2,815 1,527 5,188 

For cohort E1 = non engagé 1,435 1,156 1,781 

For cohort E1 = engagé ,510 ,337 ,770 

N of Valid Cases 196   

satisfait 

Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
6,571 2,328 18,551 

For cohort E1 = non engagé 3,388 1,851 6,200 

For cohort E1 = engagé ,516 ,312 ,853 

N of Valid Cases 104   

Total 

Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
4,599 2,774 7,625 

For cohort E1 = non engagé 1,984 1,591 2,474 

For cohort E1 = engagé ,431 ,315 ,591 

N of Valid Cases 300   

 



 
 

 

 



 

 

ANNEXE N° 12 

 

Les résultats du test de la sixième  hypothèse : 

 

L’analyse de l'effet des couts de changements financiers sur la fidèlité  
 

Crosstabs 

 
Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

E2 * F * S 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 
E2 * F * S Crosstabulation 

S F Total 

non fidèle fidèle 

non satisfait 

E2 

non engagé 

Count 75 21 96 

Expected Count 56,8 39,2 96,0 

% within E2 78,1% 21,9% 100,0% 

% within F 64,7% 26,3% 49,0% 

% of Total 38,3% 10,7% 49,0% 

Residual 18,2 -18,2  

Std. Residual 2,4 -2,9  

Adjusted Residual 5,3 -5,3  

engagé 

Count 41 59 100 

Expected Count 59,2 40,8 100,0 

% within E2 41,0% 59,0% 100,0% 

% within F 35,3% 73,8% 51,0% 

% of Total 20,9% 30,1% 51,0% 

Residual -18,2 18,2  

Std. Residual -2,4 2,8  

Adjusted Residual -5,3 5,3  

Total 

Count 116 80 196 

Expected Count 116,0 80,0 196,0 

% within E2 59,2% 40,8% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 59,2% 40,8% 100,0% 

Satisfait E2 non engagé 

Count 13 8 21 

Expected Count 3,2 17,8 21,0 

% within E2 61,9% 38,1% 100,0% 

% within F 81,3% 9,1% 20,2% 

% of Total 12,5% 7,7% 20,2% 

Residual 9,8 -9,8  

Std. Residual 5,4 -2,3  

Adjusted Residual 6,6 -6,6  



engagé 

Count 3 80 83 

Expected Count 12,8 70,2 83,0 

% within E2 3,6% 96,4% 100,0% 

% within F 18,8% 90,9% 79,8% 

% of Total 2,9% 76,9% 79,8% 

Residual -9,8 9,8  

Std. Residual -2,7 1,2  

Adjusted Residual -6,6 6,6  

Total 

Count 16 88 104 

Expected Count 16,0 88,0 104,0 

% within E2 15,4% 84,6% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 15,4% 84,6% 100,0% 

Total 

E2 

non engagé 

Count 88 29 117 

Expected Count 51,5 65,5 117,0 

% within E2 75,2% 24,8% 100,0% 

% within F 66,7% 17,3% 39,0% 

% of Total 29,3% 9,7% 39,0% 

Residual 36,5 -36,5  

Std. Residual 5,1 -4,5  

Adjusted Residual 8,7 -8,7  

engagé 

Count 44 139 183 

Expected Count 80,5 102,5 183,0 

% within E2 24,0% 76,0% 100,0% 

% within F 33,3% 82,7% 61,0% 

% of Total 14,7% 46,3% 61,0% 

Residual -36,5 36,5  

Std. Residual -4,1 3,6  

Adjusted Residual -8,7 8,7  

Total 

Count 132 168 300 

Expected Count 132,0 168,0 300,0 

% within E2 44,0% 56,0% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 44,0% 56,0% 100,0% 

 

 
Chi-Square Tests 

S Value df Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(1-sided) 

non satisfait 

Pearson Chi-Square 27,946
c
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 26,430 1 ,000   

Likelihood Ratio 28,830 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 27,803 1 ,000   

N of Valid Cases 196     

satisfait 

Pearson Chi-Square 43,744
d
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 39,381 1 ,000   

Likelihood Ratio 35,577 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 43,324 1 ,000   

N of Valid Cases 104     



Total 

Pearson Chi-Square 75,841
a
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 73,779 1 ,000   

Likelihood Ratio 78,644 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 75,588 1 ,000   

N of Valid Cases 300     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 51,48. 

b. Computed only for a 2x2 table 

c. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 39,18. 

d. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,23. 

 

 
Symmetric Measures 

S Value Asymp. 

Std. 

Error
a
 

Approx. 

T
b
 

Approx. 

Sig. 

non satisfait 

Interval by Interval Pearson's R ,378 ,065 5,680 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,378 ,065 5,680 ,000
c
 

N of Valid Cases 196    

satisfait 

Interval by Interval Pearson's R ,649 ,096 8,605 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,649 ,096 8,605 ,000
c
 

N of Valid Cases 104    

Total 

Interval by Interval Pearson's R ,503 ,050 10,041 ,000
c
 

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,503 ,050 10,041 ,000
c
 

N of Valid Cases 300    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

c. Based on normal approximation. 

 

 
Risk Estimate 

S Value 95% Confidence 

Interval 

Lower Upper 

non satisfait 

Odds Ratio for E2 (non engagé / engagé) 5,139 2,746 9,619 

For cohort F = non fidèle 1,905 1,472 2,466 

For cohort F = fidèle ,371 ,246 ,560 

N of Valid Cases 196   

satisfait 

Odds Ratio for E2 (non engagé / engagé) 43,333 10,159 184,842 

For cohort F = non fidèle 17,127 5,366 54,662 

For cohort F = fidèle ,395 ,229 ,683 

N of Valid Cases 104   

Total 

Odds Ratio for E2 (non engagé / engagé) 9,586 5,589 16,442 

For cohort F = non fidèle 3,128 2,370 4,130 

For cohort F = fidèle ,326 ,236 ,452 

N of Valid Cases 300   

 



 
 

 

 



 

 

Les résultats de la sixième  hypothèse à partir de l'indice comportemental (IC)   

 

Crosstabs 

 
Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

E2 * F * S * IC 300 100,0% 0 0,0% 300 100,0% 

 

 
E2 * F * S * IC Crosstabulation 

IC S F Total 

non fidèle fidèle 

non 

non satisfait 

E2 

non engagé 

Count 52 9 61 

Expected Count 44,9 16,1 61,0 

% within E2 85,2% 14,8% 100,0% 

% within F 64,2% 31,0% 55,5% 

% of Total 47,3% 8,2% 55,5% 

Residual 7,1 -7,1  

Std. Residual 1,1 -1,8  

Adjusted Residual 3,1 -3,1  

engagé 

Count 29 20 49 

Expected Count 36,1 12,9 49,0 

% within E2 59,2% 40,8% 100,0% 

% within F 35,8% 69,0% 44,5% 

% of Total 26,4% 18,2% 44,5% 

Residual -7,1 7,1  

Std. Residual -1,2 2,0  

Adjusted Residual -3,1 3,1  

Total 

Count 81 29 110 

Expected Count 81,0 29,0 110,0 

% within E2 73,6% 26,4% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 73,6% 26,4% 100,0% 

satisfait E2 

non engagé 

Count 6 2 8 

Expected Count 2,5 5,5 8,0 

% within E2 75,0% 25,0% 100,0% 

% within F 85,7% 13,3% 36,4% 

% of Total 27,3% 9,1% 36,4% 

Residual 3,5 -3,5  

Std. Residual 2,2 -1,5  

Adjusted Residual 3,3 -3,3  

engagé 

Count 1 13 14 

Expected Count 4,5 9,5 14,0 

% within E2 7,1% 92,9% 100,0% 



% within F 14,3% 86,7% 63,6% 

% of Total 4,5% 59,1% 63,6% 

Residual -3,5 3,5  

Std. Residual -1,6 1,1  

Adjusted Residual -3,3 3,3  

Total 

Count 7 15 22 

Expected Count 7,0 15,0 22,0 

% within E2 31,8% 68,2% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 31,8% 68,2% 100,0% 

Total 

E2 

non engagé 

Count 58 11 69 

Expected Count 46,0 23,0 69,0 

% within E2 84,1% 15,9% 100,0% 

% within F 65,9% 25,0% 52,3% 

% of Total 43,9% 8,3% 52,3% 

Residual 12,0 -12,0  

Std. Residual 1,8 -2,5  

Adjusted Residual 4,4 -4,4  

engagé 

Count 30 33 63 

Expected Count 42,0 21,0 63,0 

% within E2 47,6% 52,4% 100,0% 

% within F 34,1% 75,0% 47,7% 

% of Total 22,7% 25,0% 47,7% 

Residual -12,0 12,0  

Std. Residual -1,9 2,6  

Adjusted Residual -4,4 4,4  

Total 

Count 88 44 132 

Expected Count 88,0 44,0 132,0 

% within E2 66,7% 33,3% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 66,7% 33,3% 100,0% 

oui non satisfait 

E2 

non engagé 

Count 23 12 35 

Expected Count 14,2 20,8 35,0 

% within E2 65,7% 34,3% 100,0% 

% within F 65,7% 23,5% 40,7% 

% of Total 26,7% 14,0% 40,7% 

Residual 8,8 -8,8  

Std. Residual 2,3 -1,9  

Adjusted Residual 3,9 -3,9  

engagé 

Count 12 39 51 

Expected Count 20,8 30,2 51,0 

% within E2 23,5% 76,5% 100,0% 

% within F 34,3% 76,5% 59,3% 

% of Total 14,0% 45,3% 59,3% 

Residual -8,8 8,8  

Std. Residual -1,9 1,6  

Adjusted Residual -3,9 3,9  

Total 

Count 35 51 86 

Expected Count 35,0 51,0 86,0 

% within E2 40,7% 59,3% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 



% of Total 40,7% 59,3% 100,0% 

satisfait 

E2 

non engagé 

Count 7 6 13 

Expected Count 1,4 11,6 13,0 

% within E2 53,8% 46,2% 100,0% 

% within F 77,8% 8,2% 15,9% 

% of Total 8,5% 7,3% 15,9% 

Residual 5,6 -5,6  

Std. Residual 4,7 -1,6  

Adjusted Residual 5,4 -5,4  

engagé 

Count 2 67 69 

Expected Count 7,6 61,4 69,0 

% within E2 2,9% 97,1% 100,0% 

% within F 22,2% 91,8% 84,1% 

% of Total 2,4% 81,7% 84,1% 

Residual -5,6 5,6  

Std. Residual -2,0 ,7  

Adjusted Residual -5,4 5,4  

Total 

Count 9 73 82 

Expected Count 9,0 73,0 82,0 

% within E2 11,0% 89,0% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 11,0% 89,0% 100,0% 

Total 

E2 

non engagé 

Count 30 18 48 

Expected Count 12,6 35,4 48,0 

% within E2 62,5% 37,5% 100,0% 

% within F 68,2% 14,5% 28,6% 

% of Total 17,9% 10,7% 28,6% 

Residual 17,4 -17,4  

Std. Residual 4,9 -2,9  

Adjusted Residual 6,8 -6,8  

engagé 

Count 14 106 120 

Expected Count 31,4 88,6 120,0 

% within E2 11,7% 88,3% 100,0% 

% within F 31,8% 85,5% 71,4% 

% of Total 8,3% 63,1% 71,4% 

Residual -17,4 17,4  

Std. Residual -3,1 1,9  

Adjusted Residual -6,8 6,8  

Total 

Count 44 124 168 

Expected Count 44,0 124,0 168,0 

% within E2 26,2% 73,8% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 26,2% 73,8% 100,0% 

Total non satisfait E2 

non engagé 

Count 75 21 96 

Expected Count 56,8 39,2 96,0 

% within E2 78,1% 21,9% 100,0% 

% within F 64,7% 26,3% 49,0% 

% of Total 38,3% 10,7% 49,0% 

Residual 18,2 -18,2  

Std. Residual 2,4 -2,9  

Adjusted Residual 5,3 -5,3  

engagé 

Count 41 59 100 

Expected Count 59,2 40,8 100,0 

% within E2 41,0% 59,0% 100,0% 



% within F 35,3% 73,8% 51,0% 

% of Total 20,9% 30,1% 51,0% 

Residual -18,2 18,2  

Std. Residual -2,4 2,8  

Adjusted Residual -5,3 5,3  

Total 

Count 116 80 196 

Expected Count 116,0 80,0 196,0 

% within E2 59,2% 40,8% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 59,2% 40,8% 100,0% 

satisfait 

E2 

non engagé 

Count 13 8 21 

Expected Count 3,2 17,8 21,0 

% within E2 61,9% 38,1% 100,0% 

% within F 81,3% 9,1% 20,2% 

% of Total 12,5% 7,7% 20,2% 

Residual 9,8 -9,8  

Std. Residual 5,4 -2,3  

Adjusted Residual 6,6 -6,6  

engagé 

Count 3 80 83 

Expected Count 12,8 70,2 83,0 

% within E2 3,6% 96,4% 100,0% 

% within F 18,8% 90,9% 79,8% 

% of Total 2,9% 76,9% 79,8% 

Residual -9,8 9,8  

Std. Residual -2,7 1,2  

Adjusted Residual -6,6 6,6  

Total 

Count 16 88 104 

Expected Count 16,0 88,0 104,0 

% within E2 15,4% 84,6% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 15,4% 84,6% 100,0% 

Total 
E2 

non engagé 

Count 88 29 117 

Expected Count 51,5 65,5 117,0 

% within E2 75,2% 24,8% 100,0% 

% within F 66,7% 17,3% 39,0% 

% of Total 29,3% 9,7% 39,0% 

Residual 36,5 -36,5  

Std. Residual 5,1 -4,5  

Adjusted Residual 8,7 -8,7  

engagé 

Count 44 139 183 

Expected Count 80,5 102,5 183,0 

% within E2 24,0% 76,0% 100,0% 

% within F 33,3% 82,7% 61,0% 

% of Total 14,7% 46,3% 61,0% 

Residual -36,5 36,5  

Std. Residual -4,1 3,6  

Adjusted Residual -8,7 8,7  

Total Count 132 168 300 



Expected Count 132,0 168,0 300,0 

% within E2 44,0% 56,0% 100,0% 

% within F 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 44,0% 56,0% 100,0% 

 

 
Chi-Square Tests 

IC S Value df Asymp. 

Sig. (2-

sided) 

Exact 

Sig. (2-

sided) 

Exact 

Sig. (1-

sided) 

non 

non satisfait 

Pearson Chi-Square 9,507
f
 1 ,002   

Continuity Correction
b
 8,212 1 ,004   

Likelihood Ratio 9,589 1 ,002   

Fisher's Exact Test    ,002 ,002 

Linear-by-Linear Association 9,421 1 ,002   

N of Valid Cases 110     

satisfait 

Pearson Chi-Square 10,805
g
 1 ,001   

Continuity Correction
b
 7,904 1 ,005   

Likelihood Ratio 11,319 1 ,001   

Fisher's Exact Test    ,002 ,002 

Linear-by-Linear Association 10,314 1 ,001   

N of Valid Cases 22     

Total 

Pearson Chi-Square 19,677
e
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 18,071 1 ,000   

Likelihood Ratio 20,304 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 19,528 1 ,000   

N of Valid Cases 132     

oui 

non satisfait 

Pearson Chi-Square 15,304
i
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 13,606 1 ,000   

Likelihood Ratio 15,573 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 15,126 1 ,000   

N of Valid Cases 86     

satisfait 

Pearson Chi-Square 29,060
j
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 24,079 1 ,000   

Likelihood Ratio 20,695 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 28,705 1 ,000   

N of Valid Cases 82     

Total 

Pearson Chi-Square 45,830
h
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 43,239 1 ,000   

Likelihood Ratio 43,248 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 45,558 1 ,000   

N of Valid Cases 168     

Total non satisfait 

Pearson Chi-Square 27,946
c
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 26,430 1 ,000   

Likelihood Ratio 28,830 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 27,803 1 ,000   



N of Valid Cases 196     

satisfait 

Pearson Chi-Square 43,744
d
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 39,381 1 ,000   

Likelihood Ratio 35,577 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 43,324 1 ,000   

N of Valid Cases 104     

Total 

Pearson Chi-Square 75,841
a
 1 ,000   

Continuity Correction
b
 73,779 1 ,000   

Likelihood Ratio 78,644 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 75,588 1 ,000   

N of Valid Cases 300     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 51,48. 

b. Computed only for a 2x2 table 

c. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 39,18. 

d. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,23. 

e. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 21,00. 

f. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12,92. 

g. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,55. 

h. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12,57. 

i. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14,24. 

j. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,43. 

 

 

Symmetric Measures 

IC S Value Asymp. Std. 

Error
a
 

Approx. T
b
 Approx. Sig. 

non 

non satisfait 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,294 ,091 3,196 ,002

c
 

Ordinal by 

Ordinal 
Spearman Correlation ,294 ,091 3,196 ,002

c
 

N of Valid Cases 110    

satisfait 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,701 ,158 4,394 ,000

c
 

Ordinal by 

Ordinal 
Spearman Correlation ,701 ,158 4,394 ,000

c
 

N of Valid Cases 22    

Total 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,386 ,079 4,772 ,000

c
 

Ordinal by 

Ordinal 
Spearman Correlation ,386 ,079 4,772 ,000

c
 

N of Valid Cases 132    

oui non satisfait 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,422 ,099 4,264 ,000

c
 

Ordinal by 

Ordinal 
Spearman Correlation ,422 ,099 4,264 ,000

c
 

N of Valid Cases 86    



satisfait 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,595 ,127 6,627 ,000

c
 

Ordinal by 

Ordinal 
Spearman Correlation ,595 ,127 6,627 ,000

c
 

N of Valid Cases 82    

Total 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,522 ,074 7,891 ,000

c
 

Ordinal by 

Ordinal 
Spearman Correlation ,522 ,074 7,891 ,000

c
 

N of Valid Cases 168    

Total 

non satisfait 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,378 ,065 5,680 ,000

c
 

Ordinal by 

Ordinal 
Spearman Correlation ,378 ,065 5,680 ,000

c
 

N of Valid Cases 196    

satisfait 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,649 ,096 8,605 ,000

c
 

Ordinal by 

Ordinal 
Spearman Correlation ,649 ,096 8,605 ,000

c
 

N of Valid Cases 104    

Total 

Interval by 

Interval 
Pearson's R ,503 ,050 10,041 ,000

c
 

Ordinal by 

Ordinal 
Spearman Correlation ,503 ,050 10,041 ,000

c
 

N of Valid Cases 300    

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 

c. Based on normal approximation. 

 

 

Risk Estimate 

IC S Value 95% Confidence Interval 

Lower Upper 

non 

non satisfait 

Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
3,985 1,606 9,884 

For cohort F = non fidèle 1,440 1,116 1,859 

For cohort F = fidèle ,361 ,181 ,721 

N of Valid Cases 110   

satisfait 

Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
39,000 2,932 518,841 

For cohort F = non fidèle 10,500 1,523 72,382 

For cohort F = fidèle ,269 ,080 ,902 

N of Valid Cases 22   

Total 
Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
5,800 2,574 13,069 



For cohort F = non fidèle 1,765 1,336 2,332 

For cohort F = fidèle ,304 ,169 ,549 

N of Valid Cases 132   

oui 

non satisfait 

Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
6,229 2,405 16,134 

For cohort F = non fidèle 2,793 1,612 4,839 

For cohort F = fidèle ,448 ,277 ,727 

N of Valid Cases 86   

satisfait 

Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
39,083 6,593 231,673 

For cohort F = non fidèle 18,577 4,334 79,628 

For cohort F = fidèle ,475 ,264 ,856 

N of Valid Cases 82   

Total 

Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
12,619 5,628 28,296 

For cohort F = non fidèle 5,357 3,125 9,183 

For cohort F = fidèle ,425 ,293 ,615 

N of Valid Cases 168   

Total 

non satisfait 

Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
5,139 2,746 9,619 

For cohort F = non fidèle 1,905 1,472 2,466 

For cohort F = fidèle ,371 ,246 ,560 

N of Valid Cases 196   

satisfait 

Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
43,333 10,159 184,842 

For cohort F = non fidèle 17,127 5,366 54,662 

For cohort F = fidèle ,395 ,229 ,683 

N of Valid Cases 104   

Total 

Odds Ratio for E2 (non engagé / 

engagé) 
9,586 5,589 16,442 

For cohort F = non fidèle 3,128 2,370 4,130 

For cohort F = fidèle ,326 ,236 ,452 

N of Valid Cases 300   

 



 
 

 

 



 

 

 
 

 



 
 

 

Annexe N° 12 

 

les résultats de l'analyse discriminant eu égard le niveau de satisfaction  

 

 

DISCRIMINANT 

  /GROUPS=S(1 2) 

  /VARIABLES=Q29 Q30 Q31 Q32 Q33 Q34 Q35 Q36 Q37 Q38 Q39 Q40 Q41 Q42 

Q43 Q44 

  /ANALYSIS ALL 

  /PRIORS EQUAL 

  /HISTORY 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV UNIVF 

  /CLASSIFY=NONMISSING POOLED. 

 

 

 

Discriminant 

 

 

Notes 

Output Created 30-DEC-2015 18:54:47 

Comments  



Input 

Data B:\CRM.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
300 

Missing Value 

Handling 

Definition of Missing 

User-defined missing values are 

treated as missing in the analysis 

phase. 

Cases Used 

In the analysis phase, cases with 

no user- or system-missing values 

for any predictor variable are used. 

Cases with user-, system-missing, 

or out-of-range values for the 

grouping variable are always 

excluded. 

Syntax 

DISCRIMINANT 

  /GROUPS=S(1 2) 

  /VARIABLES=Q29 Q30 Q31 

Q32 Q33 Q34 Q35 Q36 Q37 Q38 

Q39 Q40 Q41 Q42 Q43 Q44 

  /ANALYSIS ALL 

  /PRIORS EQUAL 

  /HISTORY 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV 

UNIVF 

  /CLASSIFY=NONMISSING 

POOLED. 

Resources 
Processor Time 00:00:00,05 

Elapsed Time 00:00:00,28 

 

 

 

 

 

Analysis Case Processing Summary 

Unweighted Cases N Percent 

Valid 300 100,0 

Excluded 

Missing or out-of-range group 

codes 
0 ,0 

At least one missing 

discriminating variable 
0 ,0 

Both missing or out-of-range 

group codes and at least one 

missing discriminating variable 

0 ,0 

Total 0 ,0 



Total 300 100,0 

 

 

Group Statistics 

S Mean Std. Deviation Valid N (listwise) 

Unweighted Weighted 

non satisfait 

Q29 1,94 ,814 196 196,000 

Q30 1,74 ,706 196 196,000 

Q31 1,71 ,566 196 196,000 

Q32 1,86 ,839 196 196,000 

Q33 1,99 ,358 196 196,000 

Q34 1,97 ,311 196 196,000 

Q35 2,32 ,813 196 196,000 

Q36 1,97 ,813 196 196,000 

Q37 2,10 ,847 196 196,000 

Q38 1,94 ,792 196 196,000 

Q39 1,73 ,680 196 196,000 

Q40 1,74 ,678 196 196,000 

Q41 2,24 ,836 196 196,000 

Q42 2,06 ,786 196 196,000 

Q43 2,25 ,780 196 196,000 

Q44 2,08 ,777 196 196,000 

satisfait 

Q29 2,59 ,568 104 104,000 

Q30 2,42 ,649 104 104,000 

Q31 2,12 ,402 104 104,000 

Q32 2,45 ,774 104 104,000 

Q33 2,11 ,367 104 104,000 

Q34 2,14 ,353 104 104,000 

Q35 2,84 ,443 104 104,000 

Q36 2,43 ,773 104 104,000 

Q37 2,70 ,605 104 104,000 

Q38 2,58 ,618 104 104,000 

Q39 2,18 ,693 104 104,000 

Q40 2,55 ,621 104 104,000 

Q41 2,69 ,655 104 104,000 

Q42 2,82 ,478 104 104,000 

Q43 2,85 ,478 104 104,000 

Q44 2,83 ,450 104 104,000 

Total 

Q29 2,16 ,799 300 300,000 

Q30 1,98 ,758 300 300,000 

Q31 1,85 ,549 300 300,000 

Q32 2,07 ,863 300 300,000 

Q33 2,03 ,364 300 300,000 

Q34 2,03 ,336 300 300,000 



Q35 2,50 ,747 300 300,000 

Q36 2,13 ,827 300 300,000 

Q37 2,31 ,822 300 300,000 

Q38 2,16 ,795 300 300,000 

Q39 1,89 ,716 300 300,000 

Q40 2,02 ,763 300 300,000 

Q41 2,40 ,805 300 300,000 

Q42 2,32 ,783 300 300,000 

Q43 2,46 ,746 300 300,000 

Q44 2,34 ,769 300 300,000 

 

 

Tests of Equality of Group Means 

 Wilks' Lambda F df1 df2 Sig. 

Q29 ,851 52,288 1 298 ,000 

Q30 ,818 66,221 1 298 ,000 

Q31 ,876 42,269 1 298 ,000 

Q32 ,894 35,373 1 298 ,000 

Q33 ,979 6,410 1 298 ,012 

Q34 ,942 18,398 1 298 ,000 

Q35 ,892 36,065 1 298 ,000 

Q36 ,930 22,327 1 298 ,000 

Q37 ,879 41,000 1 298 ,000 

Q38 ,856 50,161 1 298 ,000 

Q39 ,911 29,083 1 298 ,000 

Q40 ,745 102,159 1 298 ,000 

Q41 ,930 22,468 1 298 ,000 

Q42 ,785 81,521 1 298 ,000 

Q43 ,855 50,574 1 298 ,000 

Q44 ,784 82,181 1 298 ,000 

 

Annexe N° 13 

 

les résultats obtenus à partir de l'analyse factorielle en composantes principales 

pour évaluer la qualité du service client 

 

 

FACTOR 

  /VARIABLES Q32 x1 x2 x3 x4 R1 R2 

  /MISSING PAIRWISE 

  /ANALYSIS Q32 x1 x2 x3 x4 R1 R2 

  /SELECT=S(2) 

  /PRINT UNIVARIATE INITIAL CORRELATION SIG DET KMO EXTRACTION 

ROTATION 

  /FORMAT SORT 

  /PLOT EIGEN ROTATION 



  /CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25) 

  /EXTRACTION PC 

  /CRITERIA ITERATE(25) 

  /ROTATION VARIMAX 

  /METHOD=CORRELATION. 

 

 

 

 

Factor Analysis 

 

 

Notes 

Output Created 30-DEC-2015 19:09:51 

Comments  

Input 

Data B:\CRM.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
300 

Missing Value 

Handling 

Definition of Missing 

MISSING=EXCLUDE: User-

defined missing values are treated 

as missing. 

Cases Used 

PAIRWISE: Correlation 

coefficients for each pair of 

variables are based on all the cases 

with valid data for that pair. The 

factor analysis is based on these 

correlations. 



Syntax 

FACTOR 

  /VARIABLES Q32 x1 x2 x3 x4 

R1 R2 

  /MISSING PAIRWISE 

  /ANALYSIS Q32 x1 x2 x3 x4 R1 

R2 

  /SELECT=S(2) 

  /PRINT UNIVARIATE INITIAL 

CORRELATION SIG DET KMO 

EXTRACTION ROTATION 

  /FORMAT SORT 

  /PLOT EIGEN ROTATION 

  /CRITERIA MINEIGEN(1) 

ITERATE(25) 

  /EXTRACTION PC 

  /CRITERIA ITERATE(25) 

  /ROTATION VARIMAX 

  /METHOD=CORRELATION. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,95 

Elapsed Time 00:00:01,89 

Maximum Memory Required 7204 (7,035K) bytes 

 

 

 

 

 

Descriptive Statistics
a
 

 Mean Std. Deviation Analysis N Missing N 

Q32 2,45 ,774 104 0 

x1 2,74 ,337 104 0 

x2 2,49 ,407 104 0 

x3 2,60 ,453 104 0 

x4 2,58 ,499 104 0 

R1 2,62 ,290 104 0 

R2 2,80 ,443 104 0 

a. Only cases for which S = satisfait are used in the analysis phase. 

 

 

Correlation Matrix
a,b

 

 Q32 x1 x2 x3 x4 R1 R2 

Correlation 

Q32 1,000 ,109 ,162 ,100 ,073 ,122 ,036 

x1 ,109 1,000 ,487 ,382 ,334 ,192 ,086 

x2 ,162 ,487 1,000 ,356 ,418 ,303 ,280 

x3 ,100 ,382 ,356 1,000 ,619 ,232 ,061 

x4 ,073 ,334 ,418 ,619 1,000 ,179 ,190 

R1 ,122 ,192 ,303 ,232 ,179 1,000 ,245 



R2 ,036 ,086 ,280 ,061 ,190 ,245 1,000 

Sig. (1-tailed) 

Q32  ,136 ,050 ,156 ,232 ,110 ,359 

x1 ,136  ,000 ,000 ,000 ,025 ,192 

x2 ,050 ,000  ,000 ,000 ,001 ,002 

x3 ,156 ,000 ,000  ,000 ,009 ,268 

x4 ,232 ,000 ,000 ,000  ,034 ,027 

R1 ,110 ,025 ,001 ,009 ,034  ,006 

R2 ,359 ,192 ,002 ,268 ,027 ,006  

a. Only cases for which S = satisfait are used in the analysis phase. 

b. Determinant = ,266 

 

 

KMO and Bartlett's Test
a
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 
,704 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 132,283 

df 21 

Sig. ,000 

a. Only cases for which S = satisfait are used in the analysis phase. 

 

 

Communalities
a
 

 Initial Extraction 

Q32 1,000 ,115 

x1 1,000 ,487 

x2 1,000 ,594 

x3 1,000 ,706 

x4 1,000 ,652 

R1 1,000 ,498 

R2 1,000 ,616 

Extraction Method: Principal 

Component Analysis. 

a. Only cases for which S = satisfait 

are used in the analysis phase. 

 

 

Total Variance Explained
a
 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2,573 36,762 36,762 2,573 36,762 36,762 2,185 31,215 31,215 

2 1,095 15,636 52,398 1,095 15,636 52,398 1,483 21,183 52,398 

3 ,980 13,994 66,392       

4 ,778 11,109 77,501       

5 ,754 10,775 88,276       

6 ,475 6,780 95,056       



7 ,346 4,944 100,000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. Only cases for which S = satisfait are used in the analysis phase. 

 

 
 

 

 

Component Matrix
a,b

 

 Component 

1 2 

x2 ,760 ,127 

x4 ,746 -,308 

x3 ,732 -,411 

x1 ,670 -,193 

Q32 ,253 ,226 

R2 ,374 ,690 

R1 ,499 ,499 

Extraction Method: Principal 

Component Analysis. 

a. 2 components extracted. 

b. Only cases for which S = satisfait 

are used in the analysis phase. 

 

 



Rotated Component Matrix
a,b

 

 Component 

1 2 

x3 ,840 ,022 

x4 ,799 ,118 

x1 ,675 ,178 

x2 ,588 ,498 

R2 -,032 ,784 

R1 ,173 ,684 

Q32 ,101 ,324 

Extraction Method: Principal 

Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with 

Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 

b. Only cases for which S = satisfait 

are used in the analysis phase. 

 

 

Component Transformation Matrix
a
 

Component 1 2 

1 ,859 ,512 

2 -,512 ,859 

Extraction Method: Principal Component 

Analysis.   

 Rotation Method: Varimax with Kaiser 

Normalization. 

a. Only cases for which S = satisfait are 

used in the analysis phase. 

 



 
 

 

Annexe N° 14 

 

L'évaluation du service client concernant le réseau de troisième génération 3G++  

 

 

T-TEST GROUPS=Q34(1 3) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=Q29 Q30 Q31 Q32 Q33 Q35 Q36 Q37 Q38 Q39 Q40 Q41 Q42 Q43 

Q44 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

 

 

T-Test 

 

 

Notes 

Output Created 30-DEC-2015 19:20:24 

Comments  

Input 

Data B:\CRM.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 



Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
300 

Missing Value 

Handling 

Definition of Missing 
User defined missing values are 

treated as missing. 

Cases Used 

Statistics for each analysis are 

based on the cases with no missing 

or out-of-range data for any 

variable in the analysis. 

Syntax 

T-TEST GROUPS=Q34(1 3) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=Q29 Q30 Q31 

Q32 Q33 Q35 Q36 Q37 Q38 Q39 

Q40 Q41 Q42 Q43 Q44 

  /CRITERIA=CI(.95). 

Resources 
Processor Time 00:00:00,05 

Elapsed Time 00:00:00,08 

 

 

 

 

 

Group Statistics 

 
Q34 N Mean Std. Deviation Std. Error 

Mean 

Q29 
pas d'accord 12 1,92 ,996 ,288 

d'accord 22 2,68 ,477 ,102 

Q30 
pas d'accord 12 1,83 ,835 ,241 

d'accord 22 2,36 ,727 ,155 

Q31 
pas d'accord 12 2,00 ,853 ,246 

d'accord 22 2,68 ,568 ,121 

Q32 
pas d'accord 12 1,17 ,389 ,112 

d'accord 22 2,27 ,883 ,188 

Q33 
pas d'accord 12 1,50 ,905 ,261 

d'accord 22 2,77 ,528 ,113 

Q35 
pas d'accord 12 1,67 ,778 ,225 

d'accord 22 2,82 ,501 ,107 

Q36 
pas d'accord 12 1,75 ,754 ,218 

d'accord 22 2,14 ,941 ,201 

Q37 
pas d'accord 12 2,08 ,900 ,260 

d'accord 22 2,50 ,802 ,171 

Q38 
pas d'accord 12 1,92 ,793 ,229 

d'accord 22 2,27 ,883 ,188 

Q39 
pas d'accord 12 1,58 ,515 ,149 

d'accord 22 1,91 ,921 ,196 

Q40 
pas d'accord 12 2,00 ,603 ,174 

d'accord 22 2,18 ,853 ,182 



Q41 
pas d'accord 12 2,33 ,888 ,256 

d'accord 22 2,36 ,902 ,192 

Q42 
pas d'accord 12 2,08 ,900 ,260 

d'accord 22 2,45 ,858 ,183 

Q43 
pas d'accord 12 2,25 ,866 ,250 

d'accord 22 2,68 ,716 ,153 

Q44 
pas d'accord 12 1,92 ,900 ,260 

d'accord 22 2,45 ,800 ,171 

 

 

Independent Samples Test 

 Levene's Test for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Q29 
Equal variances assumed 39,546 ,000 -3,045 32 ,005 -,765 ,251 -1,277 -,253 

Equal variances not assumed   -2,509 13,807 ,025 -,765 ,305 -1,420 -,110 

Q30 
Equal variances assumed ,206 ,653 -1,930 32 ,063 -,530 ,275 -1,090 ,029 

Equal variances not assumed   -1,851 20,168 ,079 -,530 ,287 -1,128 ,067 

Q31 
Equal variances assumed 2,184 ,149 -2,796 32 ,009 -,682 ,244 -1,178 -,185 

Equal variances not assumed   -2,485 16,461 ,024 -,682 ,274 -1,262 -,102 

Q32 
Equal variances assumed 20,287 ,000 -4,106 32 ,000 -1,106 ,269 -1,655 -,557 

Equal variances not assumed   -5,046 31,097 ,000 -1,106 ,219 -1,553 -,659 

Q33 
Equal variances assumed 7,005 ,013 -5,204 32 ,000 -1,273 ,245 -1,771 -,775 

Equal variances not assumed   -4,475 15,201 ,000 -1,273 ,284 -1,878 -,667 

Q35 
Equal variances assumed 6,964 ,013 -5,253 32 ,000 -1,152 ,219 -1,598 -,705 

Equal variances not assumed   -4,628 16,102 ,000 -1,152 ,249 -1,679 -,624 

Q36 
Equal variances assumed 3,779 ,061 -1,222 32 ,231 -,386 ,316 -1,030 ,258 

Equal variances not assumed   -1,305 27,310 ,203 -,386 ,296 -,993 ,221 

Q37 
Equal variances assumed ,323 ,574 -1,387 32 ,175 -,417 ,300 -1,028 ,195 

Equal variances not assumed   -1,339 20,560 ,195 -,417 ,311 -1,064 ,231 

Q38 
Equal variances assumed 1,668 ,206 -1,163 32 ,253 -,356 ,306 -,980 ,267 

Equal variances not assumed   -1,202 24,930 ,241 -,356 ,296 -,966 ,254 

Q39 
Equal variances assumed 10,018 ,003 -1,128 32 ,268 -,326 ,289 -,914 ,263 

Equal variances not assumed   -1,323 31,941 ,195 -,326 ,246 -,827 ,176 

Q40 
Equal variances assumed 7,258 ,011 -,653 32 ,519 -,182 ,279 -,749 ,385 

Equal variances not assumed   -,722 29,624 ,476 -,182 ,252 -,696 ,333 

Q41 
Equal variances assumed ,063 ,803 -,094 32 ,926 -,030 ,322 -,686 ,626 

Equal variances not assumed   -,095 23,054 ,925 -,030 ,320 -,693 ,632 

Q42 
Equal variances assumed ,019 ,890 -1,185 32 ,245 -,371 ,313 -1,009 ,267 

Equal variances not assumed   -1,168 21,793 ,255 -,371 ,318 -1,031 ,288 

Q43 
Equal variances assumed 2,071 ,160 -1,561 32 ,128 -,432 ,277 -,995 ,132 

Equal variances not assumed   -1,474 19,330 ,157 -,432 ,293 -1,044 ,181 

Q44 
Equal variances assumed ,253 ,618 -1,793 32 ,082 -,538 ,300 -1,149 ,073 

Equal variances not assumed   -1,730 20,530 ,099 -,538 ,311 -1,185 ,110 



 

 

T-TEST GROUPS=puce('2' '10') 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=Q29 Q30 Q31 Q32 Q33 Q35 Q36 Q37 Q38 Q39 Q40 Q41 Q42 Q43 

Q44 Q34 

  /CRITERIA=CI(.95). 

 

 

 

T-Test 

 

 

Notes 

Output Created 30-DEC-2015 19:31:10 

Comments  

Input 

Data B:\CRM.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
300 

Missing Value 

Handling 

Definition of Missing 
User defined missing values are 

treated as missing. 

Cases Used 

Statistics for each analysis are 

based on the cases with no missing 

or out-of-range data for any 

variable in the analysis. 

Syntax 

T-TEST GROUPS=puce('2' '10') 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=Q29 Q30 Q31 

Q32 Q33 Q35 Q36 Q37 Q38 Q39 

Q40 Q41 Q42 Q43 Q44 Q34 

  /CRITERIA=CI(.95). 

Resources 
Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:01,29 

 

 

 

 

 

Group Statistics 

 
puce N Mean Std. Deviation Std. Error 

Mean 

Q29 
3G++ 22 2,23 ,752 ,160 

mobtasim et 3G++ 15 2,47 ,640 ,165 



Q30 
3G++ 22 2,09 ,610 ,130 

mobtasim et 3G++ 15 2,20 ,561 ,145 

Q31 
3G++ 22 2,32 ,716 ,153 

mobtasim et 3G++ 15 2,60 ,632 ,163 

Q32 
3G++ 22 1,68 ,839 ,179 

mobtasim et 3G++ 15 2,27 ,799 ,206 

Q33 
3G++ 22 2,27 ,883 ,188 

mobtasim et 3G++ 15 2,33 ,816 ,211 

Q35 
3G++ 22 2,05 ,785 ,167 

mobtasim et 3G++ 15 2,80 ,561 ,145 

Q36 
3G++ 22 1,95 ,899 ,192 

mobtasim et 3G++ 15 2,20 ,862 ,223 

Q37 
3G++ 22 2,23 ,869 ,185 

mobtasim et 3G++ 15 2,53 ,834 ,215 

Q38 
3G++ 22 2,18 ,853 ,182 

mobtasim et 3G++ 15 1,87 ,834 ,215 

Q39 
3G++ 22 2,00 ,690 ,147 

mobtasim et 3G++ 15 1,80 ,862 ,223 

Q40 
3G++ 22 2,23 ,685 ,146 

mobtasim et 3G++ 15 1,87 ,834 ,215 

Q41 
3G++ 22 2,18 ,907 ,193 

mobtasim et 3G++ 15 2,00 1,000 ,258 

Q42 
3G++ 22 2,55 ,739 ,157 

mobtasim et 3G++ 15 2,00 ,926 ,239 

Q43 
3G++ 22 2,73 ,631 ,135 

mobtasim et 3G++ 15 2,47 ,834 ,215 

Q44 
3G++ 22 2,14 ,834 ,178 

mobtasim et 3G++ 15 2,27 ,884 ,228 

Q34 
3G++ 22 2,09 ,811 ,173 

mobtasim et 3G++ 15 2,40 ,737 ,190 

 

 

Independent Samples Test 

 Levene's Test for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Q29 
Equal variances assumed ,317 ,577 -1,008 35 ,320 -,239 ,237 -,721 ,243 

Equal variances not assumed   -1,040 33,163 ,306 -,239 ,230 -,708 ,229 

Q30 
Equal variances assumed ,010 ,922 -,551 35 ,585 -,109 ,198 -,511 ,293 

Equal variances not assumed   -,561 31,882 ,579 -,109 ,195 -,506 ,287 

Q31 
Equal variances assumed ,639 ,429 -1,231 35 ,227 -,282 ,229 -,747 ,183 

Equal variances not assumed   -1,261 32,581 ,216 -,282 ,224 -,737 ,173 

Q32 
Equal variances assumed ,244 ,624 -2,122 35 ,041 -,585 ,276 -1,144 -,025 

Equal variances not assumed   -2,142 31,203 ,040 -,585 ,273 -1,141 -,028 



Q33 
Equal variances assumed ,496 ,486 -,211 35 ,834 -,061 ,287 -,643 ,522 

Equal variances not assumed   -,214 31,759 ,832 -,061 ,283 -,636 ,515 

Q35 
Equal variances assumed 2,855 ,100 -3,200 35 ,003 -,755 ,236 -1,233 -,276 

Equal variances not assumed   -3,409 34,889 ,002 -,755 ,221 -1,204 -,305 

Q36 
Equal variances assumed ,066 ,799 -,829 35 ,413 -,245 ,296 -,846 ,356 

Equal variances not assumed   -,836 31,064 ,410 -,245 ,294 -,844 ,353 

Q37 
Equal variances assumed ,448 ,508 -1,069 35 ,292 -,306 ,286 -,887 ,275 

Equal variances not assumed   -1,077 31,062 ,290 -,306 ,284 -,885 ,273 

Q38 
Equal variances assumed ,141 ,709 1,113 35 ,273 ,315 ,283 -,259 ,890 

Equal variances not assumed   1,118 30,686 ,272 ,315 ,282 -,260 ,890 

Q39 
Equal variances assumed 3,556 ,068 ,782 35 ,439 ,200 ,256 -,319 ,719 

Equal variances not assumed   ,750 25,646 ,460 ,200 ,267 -,349 ,749 

Q40 
Equal variances assumed ,990 ,326 1,439 35 ,159 ,361 ,251 -,148 ,869 

Equal variances not assumed   1,386 26,167 ,177 ,361 ,260 -,174 ,895 

Q41 
Equal variances assumed 1,190 ,283 ,574 35 ,569 ,182 ,317 -,461 ,824 

Equal variances not assumed   ,564 28,194 ,577 ,182 ,323 -,479 ,842 

Q42 
Equal variances assumed 1,876 ,180 1,990 35 ,054 ,545 ,274 -,011 1,102 

Equal variances not assumed   1,906 25,575 ,068 ,545 ,286 -,043 1,134 

Q43 
Equal variances assumed 3,571 ,067 1,082 35 ,286 ,261 ,241 -,228 ,749 

Equal variances not assumed   1,027 24,573 ,315 ,261 ,254 -,263 ,784 

Q44 
Equal variances assumed ,333 ,568 -,456 35 ,651 -,130 ,286 -,711 ,450 

Equal variances not assumed   -,451 29,018 ,656 -,130 ,289 -,722 ,461 

Q34 
Equal variances assumed ,025 ,876 -1,180 35 ,246 -,309 ,262 -,841 ,223 

Equal variances not assumed   -1,202 32,091 ,238 -,309 ,257 -,833 ,215 

 

 


