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الزبائن، لذلك فإن التسویق الحدیث أو المعاصر یهتم بالزبون ویعتبره أحد الأركان الأساسیة للمؤسسة في 
المؤسسة لصورتها وتعاملاتها معه بتوفیر وذلك بتحسین . تحقیق النجاح والنمو عند تنمیة العلاقة معه

نماذج وإجراءات تسویقیة حدیثة یكون المنطلق الأول لها هو التفكیر في متطلبات الزبون، وبالتالي التوجه 
نحو التسویق بالعلاقات الذي أضحى سبیل أي مؤسسة ساعیة إلى دراسة وبناء علاقة تفاعلیة متینة معه، 

تقدیم المزید من القیم في منتجاتها، وإعلامه بشكل واضح ومستمر یدعم والعمل على تمدیدها من خلال 
.إدراكه لها ویثیر إعجابه، مما یزید من رضاه ویعزز ولاءه للمؤسسة وخدماتها

L’accroissement des nouvelles technologies, l'ouverture des marchés et la diversité des
produits offerts une augmentation de conscience des clients. Par conséquent, le marketing
actuel considère le client comme un facteur important pour la réussite et le développement de
l’établissement, cette dernière doivent améliorer son image et ses relations avec le client par la
fourniture de modèles et de procédures de marketing actuel dont l’objectif de pensé à les
exigences du client. Donc le marketing relationnel devient une obligation pour toute
organisation qui cherche à étudier où construire une relation forte et interactive avec le client.
L’établissement doivent aussi valorises leurs produits et donner des informations claires pour
ses produits afin d’augmenter la satisfaction et la fidélité du client vers cette établissement.
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أ

للتركیزعلىعن الكیفیة والطریقة التي تهدف بصورة أساسیة ة مع الزبونالعلاقإدارةعبر مفهوم ی
حیث یشیر فیلیب كوتلر وتنمیتهم،علم وفن إیجاد الزبائن والمحافظة علیهم فهي ،الزبون والحفاظ علیه

لدیهم هي القدرة على جال التسویق في الماضي یعتقدون بأن أهم مهارة یجب توفرها ر إلى أنه إذا كان 
إیجاد زبائن جدد إلا أن الیوم أصبح كیقین بأن جذب الزبون كان أمرا بسیطا للغایة فان الأصعب منه هو 
الحفاظ علیه وأن تكلفة الحفاظ على الزبائن الحالیین أقل بكثیر من تكلفة جذب زبائن جدد، فالمنافسون 

تفقد المؤسسة الأخرى زبونا، وتفقد معهم مبیعات یسعون دائما إلى جذب زبائن الغیر نحوهم، وعندها 
وأرباح وجزء من شهرتها  وسمعتها في السوق، ولكي تتصدى المؤسسة لمختلف تهدیدات المنافسین لها 

التي تعتبر من الأوراق الرابحة لأي مؤسسة ترید الحفاظ على زبائنها مع الزبونتستخدم إدارة العلاقة
.وحصتها السوقیة

تمییز منتجاتها من خلال لمنتجات وتنوعها أصبح من المهم جدا للمؤسسة أن تعمل على ومع تزاید ا
لا تعد كافیة إذا لم تحمل تلك العلامة صورة ،ستراتیجیة العلامة التجاریة، غیر أن هذه الخطوةتبنیها لا

كبیرة من ذهنیة تكون مقبولة عند الزبون المستهدف، وتلك الصورة لا تتولد من فراغ بل تتطلب جهود
.في ذهن الزبون من أجل كسب ولائه لهاالمؤسسة لترسیخ صورة العلامة التجاریة 

إسهام جودة إدارة العلاقة مع ومن أجل ما تقدم جاءت هذه الدراسة التي تهدف إلى دراسة مدى 
تجات الزبون في تقویة العلاقة بین المؤسسة وزبائنها، ومدى تأثیر هذه العلاقة على ولاء الزبون لمن

ثم معرفة مدى تقبل الزبون لصورة المؤسسة لتحدید ومعرفة أهم التأثیرات المؤسسة وعلامتها التجاریة، 
الناتجة لدى الزبون في حال غیرت المؤسسة لشكل أو صورة العلامة التجاریة لها،ولأجل كل هذا سیتم 

العلاقة مع الزبون مسار لبناء في الفصل الأول لها تنمیة ثة فصول یتناول معالجة الدراسة ضمن ثلا
ولائه، أما الفصل الثاني فیتناول أهمیة العلامة التجاریة في توجیه قرار الزبون، أما في الفصل الثالث 

لهذا سیتم معالجة هذه الدراسة من خلال طرح ، نو بعین الدفلىأو دراسة میدانیة بالمركز التجاري فقمنا ب
:الإشكالیةالتالیة

؟ میة المؤسسة لعلاقتها مع الزبون في كسب ولائه لعلامتها التجاریة ما مدى مساهمة تن
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:الأسئلة الفرعیة التالیةوقصد توضیح إشكالیة الدراسة نطرح 

ولائهم لعلامتها علاقات دائمة ومتینة مع الزبائن من اجل كسبكیف یمكن للمؤسسة بناء
التجاریة ؟

 ؟هل یوجد أثر لإدارة العلاقة مع الزبون على ولائه

:الفرضیات التالیةكمحاولة مبدئیة للإجابة على هذه الأسئلة ندرج 

یعتمد ولاء الزبون للعلامة التجاریة على جودة علاقة المؤسسة معه.
 0.05یوجد أثر ذو دلالة معنویة لإدارة العلاقة مع الزبون على ولائه عند مستولى دلالة.

:أهداف الدراسة

 الذي نسعى إلى تحقیقه من خلال هذه الدراسة هو تزوید المكتبة الجامعیة الهدف الأول
.بمواضیع جدیدة في التسویق

معالجة المفاهیم الحدیثة في التسویق مثل إدارة العلاقة مع الزبون، وولاء الزبون.
 الولاءإبراز أهمیة جودة العلاقة بین المؤسسة والزبون في بناء.
كقوة دافعة لاستمرار المؤسسة وبقائهاالذي یلعبه الزبون إبراز الدور.
الدفلى كنموذج للمؤسسات الجزائریة الرائدةنو بعین أو التجاري دراسة المركز.

:مبررات اختیار الموضوع

لى طبیعة التخصص،إذ أن مسألة العلاقة مع الزبائن وولائهم أكثر ما یتم توجیه مسؤولیتها إ
.لإدارة التسویقیة في المؤسسةا
 كون الزبون أصبح حجر الأساس في المؤسسة الاقتصادیة وكسب ولائه أصبح الهدف

.الاستراتیجي للمؤسسة الیوم
 دفاعیة تمكن من تحقیق المزایا كاستراتیجیةأهمیة ولاء الزبون بالنسبة للمؤسسات والذي یبرز

.التنافسیة
الزبونبولاءمتعلقإلى كل ما هو المیل الشخصي.
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:أهمیة الدراسة

:تتجلى أهمیة الدراسة في

أنها تبحث في مدخل جدید لبناء ولاء الزبون.
 العلاقة مع الزبون وولائهعلى معظم النقاط الأساسیة حول إدارة تسلیط الضوء.
 التجاریةإبراز أهمیة العلاقات الجیدة التي تنشأ بین المؤسسة والزبون في كسب ولائه لعلامتها.
 محاولة معرفة ما إذا كانت المؤسسات الجزائریة تطبق مفهوم التسویق الحدیث في تعاملاتها مع

.زبائنها

:الدراسات السابقة

 ،رسالة ماجیستر في "تنمیة العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة التجاریة"فتیحة دیلمي ،
.2008الجزائر، جامعةالعلوم التجاریة، 

ت تحقیق المیزة التنافسیة، دراسة محمد عبادة، تطویر صورة العلامة التجاریة أداة من أدوا
. 2010صنف منتجات التلفاز، رسالة ماجستیر، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 

 طاهیر توفیق، التسویق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن، مذكرة ماستر في العلوم
.2015امحند أولحاج، البویرة، التجاریة، جامعة آكلي

 حكیم بن جروة، العربي عطیة، تأثیر صورة واسم العلامة التجاریة على سلوك المستهلك، مخبر
وتنمیة الاقتصادیات النامیة في ظل الانفتاح الاقتصادي العالمي، كلیة العلوم متطلبات تأهیل 

.2015ورقلة، الجزائر،الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة قاصدي مرباح 

:حدود الدراسة

ستقتصر الدراسة التي قمنا بها على تحدید المفاهیم المتعلقة بإدارة العلاقة مع الزبون، والمفاهیم 
الخاصة بأسس تطویر هذه العلاقة وأهمیة العلامة التجاریة في بناء وكسب ولائه، ونظرا لتعدد أنواع الولاء 

حل التجاري، والولاء للعلامة التجاریة، سنقوم في هذه الدراسة بمعالجة الولاء من الولاء للمؤسسة، الولاء للم
للعلامة التجاریة، وذلك للتحكم أكثر في الموضوع المعالج، وقدرت المدة الزمنیة للدراسة بثلاثة أشهر من 

ین ، وقد اقتصرت الحدود المكانیة للدراسة على المركز التجاري أونو بع2016إلى ماي2016فیفري
... الدفلى، وقد تم توزیع الاستبیان على زبائن المركز التجاري بغض النظر عن إقامتهم وجنسهم



مقدمة                                                                                                

د

:في الدراسةالمنهج المتبع والأدوات المستخدمة

سیتم الاعتماد في دراستنا على المنهج الوصفي التحلیلي، المنهج الوصفي لأنه یتناسب مع 
میدانیة وجمع البیانات الخاصة ثم تبویبها وتفسیرها، بهدف الموضوع والتحلیلي سیتم إجراء فیه دراسة 

اختبار الفرضیات واستخلاص النتائج، كما سیتم الاعتماد في دراستنا على مجموعة من الأدوات والمتمثلة 
:في

على مختلف المراجع التي لها علاقة بموضوع الدراسة، وثائق خاصة بالمؤسسة بالاطلاعالمسح المكتبي 
.لعرض وتحلیل نتائج الاستبیانspssة، المقابلة والاستبیان، إضافة إلى الاعتماد على برنامج محل الدراس

:استعراض الخطة المتبعة في الدراسة

سیتم تقسیم البحث إلى ثلاثة فصول، فصلین نظریین وفصل تطبیقي، ویقسم كل فصل إلى مبحثین 
:تندرج تحتها مجموعة من المطالب كمایلي

، یتم التطرق في المبحث الأول  "تنمیة العلاقة مع الزبون مسار لبناء ولائه: "تحت عنوانالفصل الأول
إلى إدارة العلاقة مع الزبون، من خلال ماهیة هذه الإدارة، مراحلها وخطواتها الأساسیة، العوامل المؤثرة 

ر العلاقة مع الزبون أسس تطوی: علیها، ونموذج هذه الإدارة، أما في المبحث الثاني سیتم التطرق إلى
وقیاسه، أما في استراتیجیاتهوبناء ولائه، من خلال ماهیة ولاء الزبون، خطوات ووسائل بنائه، 

في أهمیة العلامة التجاریة في توجیه قرار الزبون، حیث سنتطرق : فسیتم التطرق إلىلفصلالثانيا
جاریة، تصمیمها وكیفیة تسجیلها، الصورة العلامة التجاریة من خلال ماهیة العلامة الت: إلىالأولالمبحث

المبحث الثانيالذهنیة للعلامة التجاریة وشهرتها، الفرق بین العلامة التجاریة والاسم التجاري، أما في 
تأثیر العلامة التجاریة على ولاء الزبون وذلك من خلال مفهوم الولاء للعلامة التجاریة، : سنتطرق إلى

لتجاریة على ولاء الزبون، مراحل الولاء للعلامة ونتائجه، أسباب انخفاض ولاء تأثیر صورة واسم العلامة ا
فسیتم التطرق إلى دراسة میدانیة بالمركز التجاري أونو الفصل الثالثالزبون للعلامة التجاري، أما في 

یمي، بعین الدفلى في المبحث الأول نتطرق إلى عرض عام للمركز التجاري، نشأته وتطوره، هیكله التنظ
.وعلاقته التفاعلیة بزبائنه، أما في المبحث الثاني سنتطرق إلى منهجیة الدراسة والتحلیل الوصفي للبیانات
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:تمهید

یعطي الباحثون في مجال التسویق أهمیة كبیرة لموضوع الولاء للعلامة التجاریة، وقد ظهرت عدة 
مداخل لتفسیر هذا المفهوم، إذ أصبح الولاء یشغل قلب الإستراتیجیة التسویقیة، إن لم نقل إستراتیجیة 

إلى المبحث الأولالمؤسسة ككل، مبحثین تندرج ضمنها جملة من المطالب حیث تم التطرق في 
.أسس تطویر العلاقة مع الزبون وبناء ولائهإلى المبحث الثانيإدارة العلاقة مع الزبون وفي 
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.إدارة العلاقة مع الزبون: المبحث الأول

لقد نما وتطور مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون وانتشر في مجال التسویق الصناعي، وكذا في مجال 
الخدمة وبدأ في الآونة الأخیرة في الانتشار في مجال تسویق السلع المادیة وتجلى في میدان تسویق 

الإدارة خاصة عند دخول الإعلام الآلي للمؤسسة، كما تعتبر إدارة العلاقة مع الزبون إحدى 
فعال الاستراتیجیات الحدیثة التي تبنتها المؤسسات لإدارة علاقتها مع زبائنها من خلال ربط اتصال 

غایته التقرب من الزبائن والتعرف علیهم ومراقبة كل طارئ یحدث في سلوكهم من أجل الاستجابة 
.الفوریة والمباشرة لمتطلباتهم

.ماهیة إدارة العلاقة مع الزبون: المطلب الأول

.مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون_ 1

.نشأة وتطور إدارة العلاقة مع الزبون_1_1

أحد العوامل في زیادة حدة المنافسة، الأمر الذي أدى إلى تغییر الطلب في كان تطور الصناعة
السوق مما جعل من العلاقة مع الزبون محور نقاش العدید من الأكادیمیین والممارسین في حقل 

.التسویق

لقد تمیزت فترة الخمسینات بارتكاز المؤسسات على المنتجات وكیفیة عرضها في السوق فخلال تلك 
1.ة كانت المؤسسات متجهة نحو تحسین منتجاتها وتقنیات توزیعهاالفتر 

في حین تمیزت سنوات السبعینات بالتوجه نحو تقسیم السوق من أجل تخفیض تكالیف التصنیع إلا 
أن نشاط المؤسسة بقي متمحور دائما حول المنتج، ومع بدایة الثمانینات بدأت المنافسة تأخذ أشكالا 

بات الزبائن في تزاید مستمر هذا ما أدى بالمؤسسات إلى تطویر عملیات أصبحت متطلذجدیدة إ
.2الإنتاج من أجل تعدید منتجات ذات جودة عالیة

، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، "إدارة علاقة الزبون"یوسف جحیم سلطان الطائي، 1
.197، ص2009

ماستر في العلوم التجاریة، تخصص ، مذكرة"التسویق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن"طاهیر توفیق، 2
.45تسویق، كلیة العلوم الاقتصادیة التجاریة وعلوم التسییر، جامعة آكلي محند أولحاج، البویرة، ص
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:تعریف إدارة العلاقة مع الزبون2_

:ة مع الزبون نتطرق أولا إلى تعریف الزبونقبل تناول تعریف إدارة العلاق

:تعریف الزبون1_2_1

ذلك الشخص الذي یتقدم لشراء المنتجات أو للحصول خدمات إلا أن هذا : "یعرف الزبون على أنه
المعني یعتبر محدودا بعض الشيء في الحقیقة فإن كل شخص هو الزبون سواء كان ن خارج 

1"لیه باعتباره زبونالمؤسسة أو من داخلها یجب النظر إ

شخص معنوي أو طبیعي یدفع للحصول على سلعة أو عدة سلع أو الاستفادة من : "ویعرف على أنه
.2"خدمة أو عدة خدمات من مواردها

كل شخص معنوي یسعى إلى الاستفادة من موارد : "من التعاریف السابقة نستنتج أن الزبون هو
".المؤسسة

:الزبونإدارة العلاقة مع 2_2_1

Customers Relation Management التي تعني و  CRM تإدارة العلاقة مع الزبون هي اختصار للكلما
نظام جذب واكتساب العملاء المربحین : "وهي مفهوم جدید بدأ یغزو لغة التسویق ویقصد به

والاحتفاظ بهم من خلال تحلیل معلوماتهم وفهم متطلباتهم عبر عملیة طویلة تأخذ بالاعتبار التوفیق 
مستوى ، لتوطید علاقات قویة مع العملاء المربحین فقط، وتقلیصواستراتیجیتهابین نشاط المؤسسة 

3".العلاقة مع العملاء غیر المربحین

، الدار الجامعیة، "دلیل فن خدمة العملاء ومهارات البیع"جمال الدین محمد مرسي، مصطفى محمد وأبو بكر، 1
.13، ص2006الإسكندریة، 

2Mlaudedumeur, « Marketing » Edition Dalloz, 4 eme Edition, p346.

، الشركة العربیة 2002، ماي225، خلاصات كتب المدیر ورجل اعمال، العدد"علاقة العملاءإدارة "رونالد سویفت، 3
.WWW ;EDARA.COMللأعلام العلمي، مصر



.تنمیة العلاقة مع الزبون مسار لبناء ولائھ:  الأولالفصل 

5

عملیة تتضمن جمع المعلومات المفضلة والمتعلقة":إدارة العلاقة مع الزبون على أنها P.kotlerویرى

بكل زبون على حدا، وكذا التسییر بعنایة لكل لحظات الاتصال مع الزبائن، هذا كله من أجل تحقیق 
.1الاحتفاظ بولاء الزبائن للمؤسسة 

إدارة كافة عملیات التفاعل مع العمیل حیث یكون التركیز : "وتعرف إدارة العلاقة مع الزبون على أنها
فهي تختص بتوسیع قاعدة العملاء من خلال استقطاب قائما على إدارة وتعظیم كامل دورة العمیل

2."عملاء جدد، وخدمة وتلبیة حاجات العملاء القائمین بشكل فاعل

.منافع إدارة العلاقة مع الزبون3_1

:إن إستراتیجیة إدارة العلاقة مع الزبون تحقق منافع كبیرة للمؤسسة منها

لكون بناء علاقة طویلة الأمد مع العمیل ستكون أقل تكلفة من : تخفیض التكالیف التسویقیة_ أ
).مرات من تكلفة الحصول على عملاء جدد5تكلفة الاحتفاظ بعمیل أقل ب (اجتذاب عمیل جدید 

تقلیص الكثیر من المعتقدات في الإجراءات المعتمدة في التعامل مع العمیل، وذلك من خلال _ب
د علاقة قائمة ومتینة معه، تسمح بتجاوز الكثیر من إشكالات ومعوقات الاتصال معه وكذا وجو 

3.الاتفاق على خصوصیة الخدمات المقدمة له

تحقیق منافع اجتماعیة تتأثر ببناء علاقة صداقة واضحة بین المؤسسة وعملائها، لكون أبعاد _ ج
.فیما بینهمالعلاقة واضحة وهادفة إلى تبادل المنافع المشتركة 

الارتقاء بمستوى الخدمات المقدمة وبشكل كفؤ وفاعل من خلال تقلیص إرشادهم وتطویر _ د
مهاراتهم في عملیات الاتصال والاستخدام لها، وبما تخدم مصالح كل من المؤسسة والزبائن بجعل 

.الإجراءات المعتمدة نمطیة وأكثر سرعة في الانجاز

1mireille bernex et autres, nègociation et relation client, dunord, paris, France, p182.

247، ص2010، دار الیازوري العلمیة، الأردن، الطبعة العربیة، "قضایا تسویقیة معاصرة"بشیر العلاق، 2

.162، ص2008، إثراء للنشر والتوزیع، الأردن، "تسویق الخدمات المالیة"ثامر البكري، أحمد الرحموني،  3
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:أهداف إدارة العلاقة مع الزبون4_1

:من بین أهداف إدارة العلاقة مع الزبون نجد

.فكسب ولاء الزبائن أمر سهل، ولكن الاحتفاظ بهم لفترة طویلة أمر صعب: ولاء الزبائنكسب-أ

.نادرا ما نجد فئات الزبائن متجانسة: التعرف على فئات السوق_ ب

.لنا بتكوین فئات للزبائن وهذا ما یسمى بتجزئة السوقالتعرف على العادات التي تسمح _ ج

.من الخدمات المقدمةالتحسین _ د

.تقییم عملیة الاتصال_ ه

.1إیصال المعلومات الصحیحة للزبائن في الوقت الصحیح_ و

.مراحل وخطوات إدارة العلاقة مع الزبون: المطلب الثاني

:مراحل إدارة العلاقة مع الزبون_ 1

:إدارة العلاقة مع الزبون بنجاح یجب أن تمر بثلاث مراحل أساسیة هيلكي تتم 

ل أنظمة المصالح الأساسیة للمؤسسة مع قواعد البیانات الخاصة هناك ضرورة تكام:مرحلة التكامل1_1
فعالیة وإنتاجیة المصالح الأساسیة التي تدخل في علاقات مباشرة مع زیادةبالزبائن وینتج عن التكامل

.2الزبون

تعتبر أهم المراحل، فتحلیل البیانات الخاصة بالزبائن هو الطریق الوحید الذي : مرحلة التحلیل2_1
تستطیع من خلاله المؤسسة فهم أنماط السلوك الخاصة بهم، وتحدید أبعاد القرارات الشرائیة لهم وسیساعد 

. مدى رضائههذا على توفیر نموذج أكثر دقة للتوقع الصحیح لسلوك الزبون الشرائي و 

.33، ص2008ر الجامعیة الإسكندریة ، الدا"إدارة التسویق مدخل معاصر"محمد عبد العظیم أبو النجا، 1
406، ص2007، المكتب الجامعي الحدیث، الإسكندریة، مصر، "التسویق"عبد السلام أبو قحف وآخرون، 2
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یتم فیها تحدید مكان القرارات الإستراتیجیة بإعادة صیاغة كل من الأعمال والهیاكل :التنفیذمرحلة 3_1
التنظیمیة المرتبطة بها على أساس تطویر المهارات الخاصة بفهم الزبائن، وذلك من خلال عملیات 

.                                                                 التحلیل التي سبق إجرائها

إن لهذه المراحل أهمیة كبیرة من جهة في تحقیق ربحیة المؤسسة ومن جهة أخرى في فهم الزبون والتقرب 
.1منه وذلك عن طریق الرؤیة الناجحة عن عملیة التحلیل والتكامل

:خطوات إدارة العلاقة مع الزبون_ 2

:اسیة لتنفیذ إدارة العلاقة مع الزبون وهيالخطوات الأربع الأس" دون بیبرز ومارتا روجرز"اقترح كل من 

الخطوة في تحدید أكبر عدد ممكن من زبائن المؤسسة التي تهدف إلى تتمثل هذه : تعیین الزبائن1_2
تعیین وجمع كل المعلومات التي یمكن الحصول علیها من كل الزبائن الذین یمثلون قیمة كبیرة بالنسبة 

.بیانات عملائهاللمؤسسة والتي تنظمها في قاعدة 

تمیز المؤسسة بین زبائنها حسب قیمتهم للمؤسسة، فهدف إدارة خلال هذه الخطوة : تمیز الزبائن2_2
علاقة الزبائن هو إیضاح أن الزبائن جمیعا لیسوا سواسیة في إسهامهم في ربحیة المؤسسة على المدى 

.2)الاحتفاظ بالزبائن الأعلى قیمة(الطویل 

عند انتهاء المؤسسة من تعیین عملائها وتمییزهم بحسب قیمتهم في : ئن المؤسسةالتفاعل بین زبا3_2
المؤسسة تأتي خطوة التفاعل مع عملائها، للتعرف عن قرب على حاجاتهم واهتماماتهم، الهدف من هذه 

.الخطوة بدء حوار مستمر مع عملائها من خلال قنوات التواصل المتاحة

الخطوة الأخیرة في تنفیذ إدارة العلاقة مع : تعدیل المؤسسة بعضا من جوانب سلوكها اتجاه الزبون4_2
، قصد تقدیم منتجات تتطابق أو تفوق زبائنهاالزبون هو تقییم حوصلة تعیین وتمییز وكذا تفاعلها مع 

.3ناقصة توقعاتهم تلبي رغباهم من خلال القیام ببعض التعدیلات والتحسینات التي كانت
.61عبد السلام أبو قحف وآخرون، نفس المرجع، ص1

150، ص2009مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، عمان، "إدارة علاقة الزبون " یوسف حجیم سلطان الطائي وآخرون،  2

54ص، مرجع سابق، "التسویق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن" طاهیر توفیق،  3
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.العوامل المؤثرة على إدارة العلاقة مع الزبون: المطلب الثالث

أربعة ركائز أساسیة داعمة ومساندة لإدارة العلاقة مع الزبون والتي یمكن وجود ROLAND اقترح لقد

:تسمیتها بالعوامل المؤثرة علیها وتشمل مایلي

وتعني النظرة الشمولیة لرؤیة وتوجهات إدارة المؤسسة نحو إیجاد قیمة الزبون، من :ستراتیجیةالا_ 1
بالزبون، خلال التعرف على الزبائن والأسواق معا من ناحیة ربط وتكوین البیانات المتعلقة 

القطاعات السوقیة المستهدفة، ومن ثم القیام بتحلیلها للوصول لمجموعة من البدائل المتضمنة وحسب
مزیج تسویقي إبداعي، واختیار البدیل الأفضل على أساس تحقیقه للقیمة المدركة من قبل تقدیم 
.الزبون

تشمل استعمال أنظمة تكنولوجیة حدیثة ومتكاملة في المؤسسة شرط أن یتم الأخذ بعین :التكنولوجیا_ 2
ختبار هذه الأنظمة قبل الاعتبار فهم واستیعاب الزبائن والعاملین لتلك التكنولوجیا الحدیثة، من خلال ا

شرائها من قبل المسؤولین التقنیین في المؤسسة، فضلا عن قیام المؤسسة بتدریب العاملین علیها لیتسنى 
لهم التعرف علیها وتطبیقها بسهولة، وهذا یحدث في المؤسسات المبدعة التي تعتبر جمیع الأطراف 

الزبائن والعاملین، لأن هذا یساعدها على الاحتفاظ الداخلة في العملیة التسویقیة هم شركاء لها بما فیهم 
1.بزبائنها الحالیین لفترة أطول

وهي القیم والعادات والتقالید التي تؤمن بها المؤسسة إذ تلعب دورا هاما في توطید :ثقافة المؤسسة_ 3
وإیجاد قیمة له، العلاقة مع الزبائن والأطراف المتعاملة معها، سواء في الداخل أو الخارج لدعم الزبون 

وبما أن الإبداع هو التغییر، فیجب على المؤسسة إدارته بالشكل الذي یؤمن لها التمیز والتعرف على 
.الآخرین، ودعم المبدعین من خلال تشجیعهم على تقدیم المزید من الأفكار بما ینسجم وثقافة المؤسسة

التي تعتمدها المؤسسات والعملیات وتشمل جمیع الهیاكل التنظیمیة: هیاكل وعملیات المؤسسة_ 4
الوظیفیة التي تؤدیها، خاصة في مجال الإبداع بالمزیج التسویقي والموجه نحو الزبون والمتضمن تقدیم 

2.منتج إبداعي یجد قیمة له

.150یوسف حجیم الطائي وآخرون، مرجع سابق، ص1

.53، مرجع سابق، ص"ائنالتسویق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزب"طاهیر فاتح، 2
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:الشكل التالي یوضح هذه العواملو 

.العلاقة مع الزبونإدارةالعوامل المؤثرة على ): 01(الشكل رقم

.120مرجع سابق ص ،"خدمةالبالعلاقات في تحقیق جودة قالتسویأثر"،بواسطةةعائش: المصدر

إدارة العلاقة مع الزبون

:الإستراتیجیة
التعرف على الزبائن -
التعرف على -

.الأسواق
توفر البیانات -
.تقدیم منتج-

: التكنولوجیا
.تكنولوجیا حدیثة-
.تدریب العاملین-
.إدراك الزبائن لها-

: ثقافة الاجتماع
. العادات-
. القیم-
. الإبداع-
. التحفیزات-
. تقدیم الأفضل-

:عملیاتهیاكل و 
عملیات موجهة -

.للزبائن
منتج إبداعي -
) التجدید(

الاحتفاظ بالزبائن  زیادة الأرباح

قیمة الزبائن 
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.نموذج إدارة العلاقة مع الزبون: المطلب الرابع

الأمر یحتوي نظام المعلومات على جانب إداري وجانب آلي یسهل عملیة إدارتها وتنظیمها، كذلك هو 
بالنسبة لإدارة العلاقة مع الزبون كنظام، فإذا كانت تعتمد على قاعدة بیانات عند الزبائن فهذه الأخیرة 
تتطلب برنامج دعم آلي لتسجیلها ومعالجتها لجعلها جاهزة لاتخاذ القرارات، إلا أن هذا النموذج وكغیره 

1.یتأثر ببعض العوامل والشكل الموالي یوضح هذا النموذج

.50، مرجع سابق، ص"التسویق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن"طاهیر فاتح، 1
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:قیادة إدارة العلاقة مع الزبون
.منطقامتلاك-
تجدید عملیة الادارة-
الادارةتنظیم عملیة -

: نمذجة إدارة العلاقة مع الزبون 
ترشید حلقة خلق القیمة -
).الاتصالمنافذ المعلومات و (CRMاستعمال أدوات -
.التدریب المتواصل على استغلال النموذج-
الأعمال، نموذج(العمال الوظیفي وترشید برامجتحسین -

....)المنتجات، التسییر، التوزیع، الولاء

:تحسین عملیة إدارة العلاقة مع الزبون
.العملیةن یحستو تنظیم -
.تنظیم مجموعات التحسین-

:الزبونتقییم عملیة إدارة العلاقة مع 
.العملیةتنظیم قیاس -
.ومراجعة العملیةتنظیم -

:CRMتبسیط عملیات 
.وتسهیل العلاقةتوفیر شروط التبسیط -
.والأهدافإحداث التطابق بین البنیة التحتیة -
.والأهدافإحداث التطابق بین الأسالیب -
.والأهدافإحداث التطابق بین الكفاءات -

:مخرجات
.والزبونحلقة القیمة المؤسسة 

.المداخیلترشید -
.رضا الزبون-
.الزبونولاء -
.جذب عملاء زبائن جدد-
خلق قیمة للأطراف-

.إدارة العلاقة مع الزبوننموذج إدارة العلاقة مع الزبون ): 02(الشكل رقم

Source: jean supizet, le management de la performance durable,

èdition d’organisation, paris 2002, p202.
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:یتضح من الشكل السابق أن إدارة العلاقة مع الزبون كنظام متكون من ستة أجزاء رئیسیة هي

العلاقة مع الزبون یتطلب من المؤسسة استعداد تام إدارة نموذج إدارة :قیادة إدارة العلاقة مع الزبون_ 1
للاستمرار في عملیة الاتصال مع الزبون وبناء علاقة طویلة المدى معه، تكون محددة الأهداف والشروط، 

.إضافة إلى ضرورة امتلاك القدرة على تنظیم هذه العلاقة

لدعم الآلیة في إدارة هذه العلاقة ونقصد بها الاعتماد على نظم ا:نمذجة إدارة العلاقة مع الزبون_ 2
.وتسییر ملفات الزبائن، مع امتلاك الكفاءات اللازمة لاستغلال النموذج في تحقیق الأهداف المسطرة

تتطلب عملیة التبسیط تحقیق عدة مستویات من التوافق :تبسیط عملیات إدارة العلاقة مع الزبون_ 3
البنیة التحتیة والأهداف، بین الأسالیب والأهداف، بین والتطابق بین محیط العمل ومحیط الأعمال، بین

1.الكفاءات والأهداف

عمل أي نظام یجب أن یأتي بنتیجة تعرف بمخرجات النظام والنتیجة التي یحققها هذا :المخرجات_ 4
النموذج من خلق قیمة للمؤسسة والزبون، تحقیق رضا وولاء الزبون، جذب زبائن جدد وخلق قیمة لباقي 

.رافالأط

كأي نشاط تقوم بها المؤسسة عملیة إدارة العلاقة مع الزبون :تقییم عملیة إدارة العلاقة مع الزبون_ 5
تحتاج إلى تقییم مدى تحقیقها لأهداف المؤسسة، وكذا خضوعها لعملیة المراجعة لضمان كفاءة النظام في 

.استغلال الوسائل وصحة العملیات

تسمح كل من نتائج التقییم والمراجعة بكشف نقاط الضعف :ع الزبونتحسین عملیة إدارة العلاقة م_ 6
2.والاختلافات في سیر العملیة ومن القیام بعملیات التصحیح والمعالجة المناسبة

، مذكرة ماجستیر، تخصص تسویق، كلیة العلوم التجاریة، "تفعیل رضا الزبون كمدخل استراتیجي لبناء ولائه"حاتم نجود، 1
. 28، ص2006جامعة الجزائر، 

، "تسویق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقیق المنافسة واكتساب میزة تنافسیة"حكیم بن جروة، محمد بن حوحو، 2
لرابع حول المنافسة والاستراتیجیات التنافسیة للمؤسسات الصناعیة خارج قطاع المحروقات في الدول الملتقى الدولي ا

.12العربیة، كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر، جامعة حسیبة بن بوعلي، الشلف، ص
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.أسس تطویر العلاقة مع الزبون وبناء ولائه: المبحث الثاني

افظة على زبائنها عن طریق بناء علاقة منتظمة ودائمة معهم ذلك لأن لقد أدركت المؤسسات وجوب المح
تكلفة المحافظة على الزبون أقل من تكلفة جذب زبون جدید، وهذا ما سیؤدي إلى تخفیض تكالیف 

ء الزبون الذي اتجهت المؤسسة عبر الزمن ورفع رقم أعمالها، وبهذا أدركت المؤسسات وجوب كسب ولا
في موضوع ولاء الزبون تم تقسیم المبحث إلى أربعة مطالب حیث تم التطرق في ، وللتعمقنحو تحقیقه

المطلب الأول إلى ماهیة ولاء الزبون وفي المطلب الثاني إلى خطواته ووسائله، أما في المطلب الثالث 
.سنتناول استراتیجیات بناء الولاء ونختم المبحث بقیاس ولاء الزبون في المطلب الرابع

.ماهیة ولاء الزبون: ولالمطلب الأ 

.تعریف ولاء الزبون_ 1

تنوعت الأفكار حول مفهوم ولاء الزبون، وتناقصت في بعض الأحیان لتتماشى مع التیارات الفكریة، 
فأصبح ولاء الزبون یكتسي أهمیة كبیرة بالنسبة للمؤسسة، وقد تعددت التعاریف واختلفت وسنحال التطرق 

:لبعض التعاریف

ظاهرة علاقیة، تحتوي على مواقف ایجابیة وسلوكیات شراء متكررة حیث أن : " الزبون على أنهعرف ولاء 
. "ولاء للمؤسسة وولاء للبائع: دراسة ولاء الزبون تتحدد على مستویین

عبارة عن مواقف وسلوكیات ونوایا الزبائن نحو ما یطرح من منتجات ویروج لها، : "عرف أیضا على أنه
1." السلوك الذي تم تحققه فعلافي حین یرى بأنه

قبول الزبون لما تقدمه المؤسسة والرضا عنه، بل والدفاع عن هذه : "ویعرف ولاء الزبون للمؤسسة
2".المؤسسة إذا وجب الأمر، كما یصبح الزبون صاحب الولاء جاهز لدفع الأسعار التي تقدمها المؤسسة

.138، ص2001، دار وائل للنشر والتوزیع، الأردن، 1، ط)استراتیجيمدخل (سلوك المستهلك "محمد إبراهیم عبیدات، 1

، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة "سیاسات وبرامج ولاء الزبون وأثرها على سلوك المستهلك"معراج هواري، ریان أمینة، 2
.38، ص2012العلمیة للنشر والتوزیع، الأردن، 
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یشتري نفس العلامة عدة مرات وبشكل متتالي، ومنه یمكن بون الذي یتمیز بالولاء هو الزبون الذيالز 
تحدید وقیاس الولاء بطریقة عملیة مفادها أن الزبون یكون وفيٌ إذا قام بشراء ثلاث أو أربع مرات نفس 

1. العلامة بشكل متتالي ویكون اعتقاد ایجابي اتجاه هذه العلامة

في قیام الزبون باقتناء واستخدام منتجات المؤسسة من التعاریف السابقة نستنتج بأن ولاء الزبون یتمثل
بصفة دوریة ومنتظمة، وذلك من خلال محافظة المؤسسة على الزبائن الحالیین وفي نفس الوقت محاولة 

.جذبها لزبائن جدد

الزبون الذي یشتري نفس العلامة عدة مرات : " ولهذا یمكن القول أن الزبون الذي یتمیز بالولاء هو
الي وله اعتقاد ایجابي اتجاهها طالما كانت تلك العلامة تحقق له قیمة ویعطي مؤشر وبشكل متت

2".أیضا لقوة العلامة قیاسا بالعلامات الأخرى للمنتجات البدیلة

ومنه فإن ولاء الزبون یعتبر الركن الأساسي لنجاح أي منظمة والتكامل مع باقي العناصر الأخرى 
من القضایا الصعبة جدا بسبب التغیرات الخاصة بسیكولوجیة حیث تعد عملیة الاحتفاظ بالزبون

الزبائن وسلوكهم، ویستخدم الولاء كإشارة إلى تفضیل الزبائن لطلب خدمات منظمة ومحددة دون 
.سواها

ویوضح الشكل التالي العلاقات الأساسیة المكونة لمفهوم الولاء وما هو معروف على نحو كبیر أن 
.ن ولاء الزبون وبین الربحیةهناك علاقة ایجابیة بی

.89، عمان، الأردن، ص، دار حامد للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى"الاتصالات التسویقیة والترویج"ثامر البكري، 1

.ص39المرجع،معراج هواري، ریان أمینة، نفس 2
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.العلاقة الأساسیة المكونة لمفهوم الولاء): 03(الشكل رقم

یؤدي إلى

تحقیق رضا الزبائن      

یؤدي إلى 

زبائن ذوي مستوى من الولاء  

.45، ص2004، دار النشر والتوزیع، مصر، "التسویق"السید، وعباس، : المصدر

تقدیم القیمة المتوقعة للزبائن  

تحقیق مستویات ربح عالیة     تحقیق زیادة المبیعات       
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.خصائص الزبون صاحب الولاء_2

حسب ما ورد سابقا، یمكن القول أن الزبون صاحب الولاء للمؤسسة ومنتجاتها یتمیز عن الزبائن العادیین 
بمجموعة من الخصائص، حیث یكون راض تماما عما تقدمه المؤسسة، جاهز لبناء علاقة معها، مقتنع 

ند الآخرین والتمسك بها لمقاومة الإغراء الذي بضرورة تطویرها وتوطیدها عن طریق تزكیة المؤسسة ع
تمارسه المؤسسات المنافسة، فهو ذلك الزبون المتحمس دائما لمنتجات المؤسسة، المخلص لها حتى في 

.أوقات أزمتها

إذا فولاء الزبون یشكل فائدة عظیمة تعود على المؤسسة وذلك یعتبر هدفا استراتیجیا تعمل هذه الأخیرة 
.1شدیدتخطیط له بدقة وحذر على بلوغه وال

:تتمثل أهمیة ولاء الزبون في:أهمیة ولاء الزبون_ 3

:الولاء یخفض من التكالیف التسویقیة3-1

أضعاف تكلفة الحفاظ على الزبون 05لىإ0في الحقیقة أصبحت تكلفة جذب زبون جدید تعادل من
ففي الغالب زبائن العلامات الأخرى لا یملكون  نسبیا للتغییر ولذلك من الصعب الوصول إلیهم الحالي،

بالرغم أنهم یعلمون بوجود بدیل آخر لذلك على المؤسسة أن تعمل على تقدیم عروض متمیزة لجذب زبائن 
للحفاظ هم أسهل ما عدا الذین یكون مستوى الرضا لدیهم منخفضجدد، والمحافظة على الزبائن الحالیین 

تكلفة من البحث عن زبائن جدد، كذلك یعتبر ولاء رضا زبائن المؤسسة أقل فمتابعة وتحسین ، علیهم
الزبون كحاجز دخول فیوجه المنافسین لأنهم من الصعب الدخول وتحقیق أرباح في قطاع یتمیز زبائنه 

.2بولاء  المؤسسة أو العلامة 

إدارة السویق في كسب الزبون، مذكرة ماجستیر في العلوم التجاریة، تخصص تسویق، دور، عبد الحفیظ محمد الأمین1
.75، ص2009كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر، الجزائر، 

، رسالة ماجستیر في العلوم التجاریة، تخصص تسویق، كلیة "التسویق الابتكاري وأثره على ولاء الزبون"زهوة خلوف، 2
.58، ص2014، جامعة بومرداس، العلوم الاقتصادیة
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. الولاء یقوي تموقع المنتج في السوق2_3

الولاء تموقع للمنتج سواء في السوق بین المنتجات أو في أذهان الزبائن، فالعلاقات القویة تجد لها یفرض 
طلبها تموقعا في السوق لأن الموزعین یدركون أن الزبائن یریدون هذه العلامات وولائهم لها یدفعهم إلى 

.وشرائها

.الولاء یساعد على جذب زبائن جدد3_3

إذا كانت للمؤسسة قاعدة جیدة من الزبائن الأوفیاء، فمن السهل جدا زبائن جدد، خاصة عندما یكون شراء 
فالاستعمال من طرف مجموعة من الزبائن لعلامة معینة یكون رسالة ضمان للزبائن . المنتج فیه مخاطرة

.1قصد، أو عن غیر قصد عن طریق نشر الأفكار الإیجابیة عن المؤسسةالمحتملین، سواء عن

. الولاء یمنح الوقت والسهولة في الاستجابة للمنافسة4_3

إذا قام منافس بإطلاق منتج أحسن فامتلاك قاعدة من الزبائن الأوفیاء یمنح للمؤسسة الوقت للاستجابة 
كل الأحوال یمكن أن یكون منتبها لوجود منتجات لأن الزبون الوفي راضي لا یبحث عن التجدید، في

.2جدیدة

.ولاء الزبونوسائل وخطوات: المطلب الثاني

. وسائل بناء ولاء الزبون1

تعتمد المؤسسة على مجموعة من الطرق والوسائل التي تراها أكثر فعالیة في بناء ولاء مرتفع للزبون 
: وتتمثل هذه الوسائل في

متعددة مثل هي بطاقات تسمح للزبائن ذوي الولاء للمؤسسة بالحصول على مزایا :الولاءبطاقات 1_1
.الخ...الخصومات، معلومات إضافیة، معاملات خاصةإمكانیة الحصول على التخفیضات،

.59، مرجع سابق، ص"التسویق الابتكاري وأثره على ولاء الزبون"زهوة خلوف، 1

.81_80ص، مرجع سابق، ص"بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائنالتسویق "طاهیر فاتح، 2
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أساس عمل البطاقات یرتكز على نظام التعرف على الولاء الملازم لسلوك تكرار الشراء والمشترك في 
عرض ظروف تسویقیة متمیزة، تتمیز البطاقات بنظام محاسبة نقاط الولاء التي یتم تحویلها إلى هدایا 

.1ماتوعلاوات وخد

تقوم المؤسسة بإنشاء نوادي تضم مجموعة من الزبائن یتم اختیارهم على أساس : الزبائننوادي2_1
. نظام النقاط التي یحصلون علیها من خلال تعاملهم مع المؤسسة

ولاء الزبون للمؤسسة، أو العلامة التجاریة، حیث هي وسائل تنشیط بهدف بناء : الكوبونات والهدایا3_1
. یتم من خلالها تقدیم الهدایا للزبائن المخلصین للمؤسسة، لتقویة العلاقة التي تجمعهم

،التي تتضمن إیصال المنتج إلى محل إقامة الزبون، مثل خدمات ما بعد البیع: الخدمات الإضافیة4_1
الهادفة إلى إحداث اتصال مع الزبائن لسماع آرائهم واقتراحاتهم، من ووضع الخطوط الهاتفیة المجانیة 

. 2أجل تقویة علاقتهم بالمؤسسة وكسب ولائهم لعلامتها التجاریة

النصائح التيبالاتصال بالمؤسسة والتفاعل معها والاستفادة من إذ تسمح هذه المواقع: مواقع الأنترنت5_
.یعرضها الموقع، ویزداد تعلق الزبون أكثر بهذه المواقع عندما تقدم وصفات للصحة والجمال

للحدیث عن منتجاتها أو علاقاتها، وإرسالها إلى مجموعة من هي مجلة تصممها المؤسسة: المجلات6_1
لتجدید في زبائنها، وتكون هذه الأداة أكثر ملائمة في حال وجود قدرة لدى المؤسسة على الإبداع وا

بمجلتهاDANONEالمنتجات والعلامات والطرق الاتصالیة، وأبرز مثال على ذلك هو إرسال مؤسسة 

DANOE إلى الملایین من زبائنها، حیث ساهمت كثیرا في تقویة صورة العلامة لدى الزبائن، وهذا من
.3خلال معالجتها لعدة مواضیع متعلقة بالصحة العامة

.76_75ص ص، سابقمرجع یخلف نجاح،1
Pierre Morgat, Fidéliser vos clients, 2 eme édition, Edition D’organisation, Paris 20031, P146.2

.114، مرجع سابق، ص"تنمیة العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة لتجاریة" دیلمي فتیحة،3
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:فيثل أهم الخطوات اللازمة لبناء ولاء الزبائن تتم:الزبائنخطوات بناء ولاء 2-

ولاء الموظفین على أنه رغبة أو إرادة الأفراد في الإسهام في یمكن تعریف : بناء ولاء الموظفین1- 2
المؤسسة بنسبة أكبر مما یتضمن الالتزام التعاقدي الرسمي مع المؤسسة وهو یصل أداء الأفراد وارتباطهم 

الأبعاد الرئیسیة للسلوك الوظیفي مثل الدافعیة والتوجه نحو العمل كما یرتبط أو اندماجهم بعمله ببعض
أي أن المؤسسة لدیها مستوى عالي من ولاء الزبائن یكون بالتأكید . بین مظاهر السلوك والخبرة التنظیمیة

ء دائما من لدیها مستوى عالي من ولاء الموظفین، فالزبائن یشترون العلاقات والألفة وهم یرغبون بالشرا
الناس الذین یعرفونهم ویفضلونهم، فالقاعدة الرئیسیة للولاء هي اخدم موظفك أولا وبالمقابل سیخدمون 

.1زبونك فولاء الموظفین للمؤسسة من الأمور الأساسیة التي تؤثر على ولاء الزبائن

من زبائنها، %20من أرباح المؤسسة تنتج عن %80وهي أن :20/80طبیق قاعدة ت2_2
فالمؤسسة الذكیة هي التي تقسم زبائنها بناء على قیمة أنشطتهم، ومراقبتها للتأكد من أن الزبائن ذوي 

.القیمة العالیة للمؤسسة یحصلون على حصتهم العادلة من العروض الترویجیة الخاصة والمكافآت

لمستوى ولاء زبائنها ید المؤسسة عند تحد: تحدید مرحلة الولاء لدى الزبائن والعمل على تطویرها3- 2
سیسمح لها ذلك بتحسین مستوى رضاهم وولائهم ونقلهم إلى مستوى أعلى وإذا كان برنامج وعملیة إدارة 
.2العلاقة مع الزبون لا تدفع الزبائن لمستوى أعلى من الولاء فعلى المؤسسة أن تراجع برنامجها من جدید

التي یحتاجونها للشراء، وهم في نفس لدیهم المعلومات الیوم تتوفرإن زبائن : اخدم أولا ثم بع ثانیا4- 2
الوقت غیر متسامحین فهم یتوقعون الحصول على الخدمة بشكل یرضیهم ودون انزعاج، فإذا وجدو خدمة 

إذا كان بإمكان هؤلاء تقدیم هذه الخدمة فلما لا تقدمها أنت : زبائن جیدة في مكان آخر فإنهم یقولون
. ستقبلي للزبائن في الشراء أو الإشراك مع المؤسسة یعتمد على مدى قدرتها على المنافسةفالموقف الم

.66، مرجع سابق، ص"التسویق الابتكاري وأثره على ولاء الزبون"زهوة خلوف، 1

.84، مرجع سابق، ص"التسویق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن"طاهیر فاتح، 2
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من شكاوى الزبائن تكون غیر واضحة، % 10في معظم المؤسسات:الزبائنالاهتمام بشكاوى5- 2
سلبیات من وجهة نظر الزبون مثل الفواتیر غیر المدفوعة، عدم منها واضحة وتحتوي على% 90ولكن

ستؤثر سلبا على المؤسسة خاصة إذا أهملتها، الشكاوىاهتمام موظف البیع باستقبال الزبائن، هذه 
فالزبون غیر الراضي ینقل الكلام السلبي عن المؤسسة، كما یستطیع إیصال هذا الكلام إلى آلاف الزبائن 

فعلى المؤسسة تجنب ذلك والحد من تأثیر الصحافة بوضع نظام یسهل للزبائن تقدیم . عبر الانترنت
، كما علیها إصدار تعلیمات قویة بخصوص الوقت اللازم للرد على الشكاوى لها والتعامل معها بجدیة

.1شكاوى الزبون وتحلیلها وكتابة التقاریر بذلك

:استمرار تجاوب المؤسسة لاحتیاجات زبائنها6_2

زبائنها باستمرار لتتمكن من الاستجابة لاحتیاجاتهم وتلبیة تحاول فهم المؤسسة لأنیجب على 
لاستماع الدائم للزبون الذي یعتبر من أساسیات بناء ولاء الزبون، رغباتهم، هذا عن طریق ا

فالاستماع الدائم للزبون سیسمح للمؤسسة بالكشف عن رغبات الزبائن وكذا احتیاجاتهم وحتى 
تصوراتهم ومن ثم العمل على الاستجابة لهذه الاحتیاجات بأحسن الصیغ عن طریق الاستعانة بما 

.لمواكبة هذا التطوریستجد من تطورات تكنولوجیة

:تحدید تعریف الزبائن للقیمة7- 2

ید تعریف القیمة بالنسبة للزبائن، لأنها بذلك ستتمكن من تغطیة احتیاجاتهم یجب على المؤسسة تحد
وبناء ولائهم بشكل أقوى كما یجب علیها الاستثمار في أبحاث ولاء الزبون التي تمكنها من فهم القیمة 

.2وتغطیتهاالتي یتوقعها الزبون 

: على المؤسسة أن تستعید زبائنها المفقودین8- 2

یجب التعرف على أسباب تسرب الزبائن والقضاء علیها لأن هروب الزبائن یعتبر علامة فشل خطیرة وهو 
.دلیل تراجع مستوى القیمة التي تقدمها المؤسسة لزبائنها

.                                                              120عبد الحفیظ محمد الأمین، مرجع سابق، ص1

85، مرجع سابق، ص"التسویق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن"طاهیر فاتح، 2
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الزبائن المفقودین مصدرا لتزاید الدخل، لذا على المؤسسات وضع استراتیجیة لیس استعادةویعتبر 
. لاحتفاظ بهم بل أیضا لاستعادة الزبائن المفقودینفقط لاكتساب زبائن جدد وا

: توفر مهارات الأداء في موظفي الخط الأمامي للمؤسسة9- 2

ففي مراكز الاستعلامات یجب أن یكون الموظفین قادرین للإجابة عبر البرید الالكتروني وموقع 
. 1للمؤسسة بشكل جید بالإضافة لأن یكونوا ودودین ومساعدین عند استقبال المكالمات الهاتفیة 

:2احل أساسیة هيمر عدةیتضمن المسار الاستراتیجي لبناء الولاء .استراتیجیة بناء الولاء: المطلب الثالث

، ...تحدد المؤسسة زبائنها من خلال حاجاتهم وتوقعاتهم وتقدیر مجموع الزبائن: مرحلة التعرف-1
، ثم تبدأ في مراجعة ...وتحدید منافسیها من خلال مكونات عروضهم، محاور وطرق الاتصال لدیهم 

.علیهاتقنیات بناء الولاء من خلال الإمكانیات المتوفرة وإمكانیة الاعتماد 
أي تكییف الاختیارات والبدائل المتوفرة معا للأهداف الإستراتیجیة للمؤسسة مما یسمح : مرحلة التكیف-2

بالاستعمال الكامل للتقنیات المعروفة وغیر المعروفة من طرف المنافسین، لتقدیم عروض متمیزة 
.  3تسمح بالحصول على قیمة خاصة تبرر الولاء من منظور الزبون

تنفیذ مختلف الأنشطة المتعلقة ببناء الولاء والتي یبرز دورها في تعظیم الفوائد :یم الامتیازمرحلة تقد-3
التي یحصل علیها الزبون من خلال الامتیازات المقدمة له، مما یبقي الزبون وفي طالما 

أنه یحصل على فوائد باستمراره في استعمال المنتج نفسه سواء كان سلعة أو خدمة، ولكن تقدیم -4
.امتیازات جیدة لا یكفي بقدر ما یجب تقدیم امتیازات أفضل من المنافسین

مراقبة فعالیة التقنیات المستعملة لبناء رابط قوي وطویل المدى مع الزبائن، : مرحلة المراقبة والتقییم-5
ا كانت وقیاس العائد من الاستثمار في استراتیجیة بناء الولاء، وتقییم الاستراتیجیة في حد ذاتها وما إذ

تمثل دعم للمیزة التنافسیة والعلامة التجاریة بالاعتماد على دراسات الولاء وتقدیم

.85، مرجع سابق، ص"التسویق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن"طاهیر فاتح، 1

.89، ص44،2005العدد ، المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة، "بحوث ودراساتالتسویق بالعلاقات"منى شفیق، 2

.88طاهیر فاتح، مرجع سابق، ص3
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. 1التجدید والتنویع الذي یحتاجه الزبون لجعله یتراجع عن التفكیر في التحول

.قیاس ولاء الزبون: عالمطلب الراب

یعد قیاس الولاء عملا صعبا، حیث تكمن صعوبة قیاسه في طبیعة الولاء في حد ذاته، كغیره من مقیاس 
ترتبط بطبیعة النفس البشریة التي یصعب وضع قیاس أو نموذج محدد لها، إلا أننا الاتجاهات التي 

یعرف ولاء الزبون تكرار وحجم الشراء لمنتجات . حاولنا جمع آراء بعض الكتاب حول طرق قیاس الولاء
وخدمات المؤسسة من أكثر العوامل استعمالا في قیاس ولاء الزبون، وبسبب ارتباط الولاء بالسلوك 

نساني المتمیز بالتعقید وعدم الاستقرار فإنه یصعب قیاسه، كما یصعب قیاس مقدماته كالثقة والرضا الإ
والالتزام إلا في حالة اعتباره سلوكا بتكرار الشراء ویقاس الولاء من جوانب مختلفة خاصة في حالة 

د المؤسسة على المنتجات السلعیة الاستهلاكیة ومن أجل الحصول على نتائج دقیقة ومنطقیة تعتم
:2مجموعة من القیاسات یتم توضیحها فیما یلي

أكثر في دراسات رضا الزبون ویقیس معدل الاحتفاظ قیاس میستعمل لهذا ال: الاحتفاظ بالزبائن_ 1
بالزبائن في فترة معینة، حیث یقاس عدد الزبائن في فترة معینة ویقاس عددهم مرة أخرى بعد فترة زمنیة 

رتكز هذا القیاس على المعلومات الماضیة، مع أن دقة القرارات الإستراتیجیة تعتمد یتحددها المؤسسة،
على التنبؤ بالمعطیات المستقبلیة، هذا ما یتطلب تدعیم هذا القیاس بقیاس آخر یمكن التنبؤ بمعدلات 

.الاحتفاظ المستقبلیة

على دفتر حساباتها لتحدید متوسط حساب الزبون وتتبع تطوره خلال تعتمد المؤسسة : الحصة النقدیة_ 2
فترة معینة إلا أن ذلك صعب بالنسبة لجمیع الزبائن خاصة في مجال المنتجات ذات الاستهلاك الواسع، 
إلا أن تزاید متوسط حساب الزبون لا یعبر بالضرورة عن ولائه، وبالنسبة لاستقصاء الزبون عن مصاریفه 

مثلا على مشروب ما یكون من الصعب تذكره لمصاریفه بهذه الدقة فتصبح الإجابات غیر الأسبوعیة 
. موثوق بها

.88طاهیر فاتح، مرجع سابق، ص1

حاتم نوج، تفعیل رضا الزبون كمدخل استراتیجي لبناء ولائه، مذكرة ماجیستیر في العلوم التجاریة، تخصص تسویق، قسم 2
.124، ص2010الجزائر، العلوم التجاریة، جامعة 
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حیث یقارن الزبون المؤسسة، : موقع العلامة التجاریة في ذهن الزبون مقارنة بالعلامات المنافسة_ 3
منتجاتها، علامتها التجاریة، أو مقدم الخدمة فیها، فالمؤسسات المنافسة أو البدائل الأخرى للمنافسین، 

.التالي وهو مستوى تقبل الزبون لبدائل المنافسینونتائج هذا القیاس تعطینا تصورا لنتائج القیاس 

یهدف هذا القیاس لمعرفة مستوى تعلق الزبون بالمؤسسة في ظل : مستوى تقبل الزبون للبدائل_ 4
العوامل التي تبرر تخلیه عنها وذلك بتحدید المنافسین للمؤسسة في نفس القطاع والذین یعرفهم الزبون 

وكلما كانت الإجابة تدل على المعرفة الجیدة بهم كلما زادت الثقة في ویمكن أن یكون قد تعامل معهم 
المقیاس وكلما زاد احتمال تقبل الزبون لبدائل المنافسین، أما العوامل التي تبرر عدم تخلیه عن المؤسسة 

. 1عوائق التحول والتي یمكن أن تكون سببا في الاحتفاظ به بدل الولاء الحقیقيهي

ي مستوى ثقة الزبون في المؤسسة، علاماتها، منتجاتها، أو حتى مقدم الخدمة فیها، أ: مستوى الثقة_5
یعتمد على القیاسات السابقة في مجالات الاستهلاك والتوزیع الكبیرین أكثر من غیرها أي أن الزبون فرد 

.2في غالب الأحیان

.118، ص200دار الرضا للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، ،"؟، سلوك المستهلك، كیف تكسب الزبونماهر العجي1

.97-96، مرجع سابق، ص"التسویق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن"طاهیر فاتح، 3
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:خلاصة الفصل

لم تعد مسألة تنمیة المؤسسة لعلاقتها مع الزبائن، وكسب ولائهم لعلامتها التجاریة أمرا اختیاریا، بل أمر 
.وإقامة علاقات طویلة الأمد مع زبائنهاالاستراتیجیةلابد منه، تسعى المؤسسة إلیه مستعملة أقوى الطرق 

نه لدیه أكثر استعداد وثقة بالمؤسسة، حیث یعتبر الزبون صاحب الولاء ورقة رابحة بالنسبة للمؤسسة لأ
للاستمرار بالتعامل معها، ففي مقابل القیمة التي تقدمها له تنتظر منه مقابلا وهو الولاء لمنتجاتها 

ولعلامتها التجاریة، إلا أن هذا نسبي فالزبون الراضي لا یبدي ولاءه دائما للمؤسسة، لكن ما هو مؤكد 
م الولاء، لذا تسعى المؤسسة لإرضاء زبائنها إن لم یكن بهدف بناء ومطلق أن عدم الرضا یؤدي إلى عد

.ولائهم، فهي تسعى لتجنب حالات عدم الرضا، لأنها تؤدي حتما إلى فقدان الزبون





.          نفي توجیھ قرار الزبوالعلامة التجاریةأھمیة :  الثانيالفصل 

26

:تمهید

یعتبر توسیع العلامات التجاریة من بین الخیارات التي تواجه بها المؤسسة المنافسة، لخلق دینامیكیة جدیدة 
تتضمن اتخاذ قرارات للعلامة التجاریة من خلال تطویرها عن طریق ابتكار منتجات جدیدة، وهذه الإستراتیجیة 

في إطلاق علامات تجاریة جدیدة،وهي تعتبر حلقة وصل بین إستراتیجیة المؤسسة ككل والبیئة التسویقیة 
.الخارجیة المتمثل في الزبائن والمنافسین

لمعرفة أهمیة العلامة التجاریة في توجیه قرار الزبون تم تقسیم الفصل إلى مبحثین وكل مبحث إلي أربعة و 
إلى تأثیر العلامة التجاریة المبحث الثانيإلى العلامات التجاریة و المبحث الأولیت تم التطرق في مطالب ح

.على ولاء الزبون
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.العلامة التجاریة: المبحث الأول

التجاري العلامة التجاریة تمیز المنتجات عن غیرها، وتعد في الكثیر من الأحیان أهم عناصر المحل 
تسمح للزبائن بمعرفة أصل المنتج الذي یشترونه أو الخدمة التي یطلبونها، ومن خلالها یستطیع فهي

. ، كما أنها تعتبر میزة تنافسیة بالنسبة للمؤسساتالزبون أن یتجنب أي خداع أو غش

سنتناول وتماشیا مع هذاللعلامة التجاریة أهمیة كبیرة في توجیه قرار الزبون والتأثیر على قراره الشرائی
الأول نتكلم عن ماهیة العلامة التجاریة، والمطلب في المطلبالعلامة التجاریة كمبحث الأول، حیث 

، ونتكلم وشهرتهاالثاني عن بناء العلامة التجاریة، والمطلب الثالث عن الصور الذهبیة للعلامة التجاریة 
.اریةالتجاریة والاسم التجفي المطلب الرابع عن الفرق بین العلامة

:ماهیة العلامة التجاریة: المطلب الأول

.مفهوم العلامة التجاریة_ 1

:نشأة وتطور العلامة التجاریة: 1_1

للعلامة التجاریة یدفعنا إلى البدء بدأت أول معالم الاهتمام بها، والسبب أن واضحدقیق و إن تقدیم مفهوم 
والزراعة إلىاستخدامها ظهر منذ القرن الأول حیث انتقل الإنسان فیها من الحیات التي تعتمد على الصید 

باحثون الیوم ، أدى ذلك إلى تطویر مفاهیمي عمیق للعلامة التجاریة الوالمنتجاتالسعي إلى تبادل الأشیاء 
. والجزئيأنفسهم أمام عناصر له الأثر الكبیر في حركة العجلة الاقتصادیة على المستوى الكلي 

عنصرا مهماً في التعاملات التجاریة، إلا أنه الصفة التي تتخذها ولا تزالحیث كانت العلامة التجاریة 
لتجاریة في تمییز المنتجات قدیم قدم تتغیر عبر مختلف الحقبات التاریخیة، إذ أن استخدام العلامات ا

الإنتاج لتمیز وأسماء مصادرتاریخ البشریة حیث كان التجار في العهد الروماني یستخدمون أسماءهم 
.التيمختلف المنتجات 

وازدادت 1، وأختامأسماء ت الموزعین، وكانت على شكل رموز أقدم أنواع العلامات التجاریة هي علاماوبذلك ف
في فرنسا وإیطالیا،أین كان یسود نظام الطوائف الذي كان یفرض تمیز كل طائفة، ورغم ورسوخا خاصةتوسعاً 

1 Andrea Sempron, le marketing de la marque, (les éditions liaisons, paris1992), pp9_19
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أهمیة العلامة التجاریة في هذه الحقبة الزمنیة إلا أنها كانت في فائدة الزبائن أكثر من التجار إذ لعبت دور 
...الضمان للزبائن من الممارسات الانتهازیة من التجار غیر المعروفین 

والمنتجین تحتمن الزبائن وأصبح كلمع بدایة القرن التاسع عشر سیطر الموزعون على الأسواق الاستهلاك، 
الصناعیة، شهدت القوة الإنتاجیة تطوراً كبیراً فشیدت ومع الثورةسیطرتهم حتى النصف الثاني من القرن التاسع 

سواق بالمنتجات بشكل لم یسبق له مثیل، هذا ما دفع مما أدى إلى اكتظاظ الأوالمتاجر الكبیرةمصانع عملاقة 
المنتجین للبحث عن طرق جدیدة لتصریف المنتجات بكمیة كبیرة واستخدام مختلف الأسالیب والسیاسات 

.   الإشهاریةالجداریة والمطویاتلمواجهة المنافسة وأول ما لجؤوا إلیه من هذه السیاسات استخدام الملصقات 

أت المؤسسات التوزیعیة والإنتاجیة تهتم بالعلامات التجاریة ومن أوائل الاستخدامات تبریرا إضافة إلى ذلك بد
.المنتجاتارتفاع أسعار 

بعد الحرب العالمیة الثانیة بدأت المؤسسات تغیر في أسالیبها الإداریة والتسییریة، فبعد أن كان تهتم بالأصول 
كثر، كان لهذا الانتقال في شیوع مفاهیم محدثة كثقافة المؤسسة المادیة بدأت تهتم بالأصول اللامادیة أكثر فأ

1.الخ ...رضا الزبائن، ولاء العمیل الاحتفاظ الصورة الذاتیة للزبون

:تعریف العلامة التجاریة: 2_1

اسم أو مصطلح أو إشارة أو رمز، أو تركیبة منها جمیعا، : "تعرفه الجمعیة الأمریكیة العلامة التجاریة بأنها_ 
".یقدمه المنافسون الآخرونعماهدفا تمیز السلع أو الخدمات المقدمة من طرف بائع ما، 

.Pعرفها كل من_  kotlerوDuboisفة من هذه العناصر تسمح اسم،كلمة، إشارة، رمز،رسم، أو تولی: "على أنه
2."عن المنافسینبتحدید هویة المنتجات والخدمات لبائع ما عن البائعین الآخرین وتمیزها 

وهي كل أثر في الشيء للدلالة علیه ومعرفته وتمییزه عن غیره وهي مشتقة من العلم بمعنى المعرفة، ومثال ذلك 
.العلامةمییزها ویقال المعلم منعلم الدولة للدلالة علیها وت

.32، مرجع سابق، ص"أدوات تحقیق المیزة التنافسیةتطویر صورة العلامة التجاریة أداة من "عبادة محمد، 1

.33، ص نفس المرجع2
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كما یقال عن . أي الأثر الذي یستدل به على الطریق وما یعلم به الشيء وما ینصب في الطریق فیستهدي به
.1العلامة أنها عبارة عن خطین متقاطعین یستعان بهما عند الإمضاء أحیانا من لا یستطیع الإمضاء

.Pحسب كل منو  kotlerوDubois یدور حول ستة أقطاب موضحة في ، یرون أن مفهوم العلامة التجاریة
:الشكل الموالي

.یوضح الأقطاب التي تتكون منها العلامة التجاریة): 04(شكل رقم 

.04عبادة محمد، مرجع سابق، ص: المصدر

، ریم للنشر والتوزیع، 2011، الطبعة الأولى "دراسة مقارنة" الحمایة الجنائیة الموضوعیة للعلامات التجاریة"صامت، آمنة 1
.23ص

ثقافة

شخصیة

فائدة 
للمستعمل

خصائص
قیم

إیجابیات

العلامة 
التجاریة
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:من خلال ما سبق نستنتج أن

 ًالعلامة التجاریة یمكن أن تكون اسم، رسم، لون، رقم، شكل، أو كل هذه العناصر معا.
 مختلف المنتجاتالعلامة التجاریة تستخدم للتمییز بین.

:أشكال وأنواع العلامة التجاریة_ 2

:أشكال العلامة التجاریة: 1_2

:هناك أربعة أشكال للعلامة التجاریة تتمثل في

في السیارات )FORD(هنا اسم الشخص، ویمثل اسم عائلته مثل یقصد بالاسم: الأسماء: 1_1_2
...الأمریكیة

والأرقام یجوز لأي تاجر أو منتج سلعة أو مقدم خدمة أن یتخذ الحروف :الأرقامو فالحرو : 2_1_2
: تجاریة یقبل تسجیلها شریطة أن یتم إبرازها ولا یهم طریقة الكتابة أو اللغة التي تكتب بها مثلعلامة

)AVP ( ،للمشروبات الغازیة)L ( ،عن المجوهرات)LG ( ،للهاتف النقال)مصریةعطور) 555 .

والصور علامةیجوز لأي تاجر سلعة أو مقدم خدمة أن یتخذ أشكال : والصورالأشكال : 3_1_2
، وكذلك رسمه طائر كطائر الكیوي على ملمع )المنقل تشكن تكا(التجاریة له مثل الرجل الهندي 

. 1وغیرهاعلامة للملابس ) La coste(الأحذیة،وصورة التمساح

ومن الممكنو منتج سلعة أو مقدم خدمة أن یتخذ الألوان علامة تجاریة له یجوز لأي تاجر أ: الألوان: 4_1_2
ذلك شركة موبیلیس التي اتخذت اللون ومثالا علىأن تكون العلامة التجاریة لون واحد أو أكثر من الألوان 

.2الأخضر وشركة جیزي اللون الأحمر

، مذكرة ماستر في العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم "دور العلامة التجاریة في تحقیق ولاء المستهلك"خنفر مصطفى، 1
.17تسویق الخدمات، كلیة العلوم التجاریة، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، صالتسییر، تخصص

.64ع، الطبعة الأولى، ص، دار الثقافة للنشر والتوزی"شطب العلامة التجاریة"شذى أحمد عساف، 2
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: أنواع العلامة التجاریة: 2_2

.Coved mark: العلامة المبتكرة: 1_2_2

وهي كلمة مبتكرة موجودة أصلا في اللغة العربیة غیر أن هذه الكلمة لا تمت بصلة لنوع المنتج كعلامة 
(Appel) ونظرا لعدم الترابط بین بین المنتج والعلامة فإنها تنال كذلك حمایة قانونیة كبیرة وهي

. تتطلب جهود تسویقیة كبیرة لإنشاء رابطة قویة بین العلامة والمنتج في نفس الزبون

Suggestive:الإیجابیةالعلامة 2_2_2 mark.

وهي تناللا تصفه بشكل مباشر، وإن كانتأو صفاته توصي للزبون ببعض خصائص وهي علامة
1.درجة جدیدة من الحمایة القانونیة، كما أن عملیة تسویقها أسهل من العلامات المبتكرة

.Descriptive mark: العلامة الوصفیة3_2_2

هذه العلامة عندما شكل أكید نوع المنتج المقدم لالمنتج بشكل مباشر بحیث أن الزبون سیعلم بوهي تصف
ایتها أن حمعملیة تسویقها شدیدة السهولة غیر یطلب علیها أو نظرا لان هذه العلامة تصف المنتج فإن 

.لا تسمح للزبون بتمیز مصدر المنتجالقانونیة ضعیفة نوعا ما و 

Générique:العامةالعلامة4_2_2 mark.

تتكون من اسم المنتج نفسه الذي یطلق علیه في لا تنال حمایة قانونیة على الإطلاق لأن هذه العلامة 
اللغة، وتحتاج العاملة في مجال هذا المنتج إلى استخدام هذه العلامة على منتجاتهم، مما یجعل حمایتها 

2.لصالح شخص معین

.64عبادة محمد، مرجع سبق ذكره، ص1
.12، دار المیسرة للنشر والتوزیع والطباعة، الطبعة الأولى، ص"العلامة التجاریة"محمود علي الرشدان، 2
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تحظى العلامات التجاریة بأهمیة تجاریة واقتصادیة ودعائیة .أهمیة العلامة التجاریة وخصائصها3
لیستلامات التجاریة و متزایدة، وقد أصبحت هذه الأهمیة تتحكم في سلوك المؤسسات الكبرى مالكة الع

على ذلك من أن نعرف أن مجموعة المؤسسات الكبرى تمیل إلى سیاسة العولمة لعلاماتها التجاریة، مما 
ییسر لها زیادة سیطرتها على السوق العالمیة، على حساب رواج العلامات على الصعید المحلي، لذلك 

لتالي تعد العلامة التجاریة واجهة المؤسسات یتجه أصحاب العلامات لعولمة التسجیل منعا للقرصنة، و با
على عدد المستویات، فهي تمكن الزبائن من تمییز منتجات هذه المؤسسات أو خدماتها عن المنتجات 

المنافسة لها، مما یتیح لها إمكانیة تسویق منتجاتها و خدماتها عل نحو أفضل، بحیث لا تستعمل 
تعد ضمان للجودة المتواصلة، فالزبون الذي یرتاح لجودة منتج العلامات التجاریة كأدوات تحدید فقط، بل
1.ما یثابر على شراء ذلك المنتج أو الخدمة

یسمح نظام العلامات التجاریة ومراقبتها للمنتجین بإنتاج منتجات وتسویقها في أنسب الظروف، لإحباط جهود 
یسعون إل تسویق منتجات ردیئة وبتالي الإساءة مزاولي المنافسة الغیر مشروعة مثل المقلدین والمزورین الذین 

.                                                                                    ةسإلى سمعة المؤس

عملیة تحدید المنتجات مریحة فالزبون یطلب المنتج باسمه بدلا من وصفهعل ج.
الذي یرید لأن المنتج سیكون هو نفسه الذي یعرفه بعث الطمـأنینة لدى الزبون عند طلب المنتج

.ویعرف مستوى جودته حیث سبق وأن طلبه بنفس الاسم من قبل
 التمیز بعلامة تجاریة تعزز فرصة المقارنة بین المنتجات بالعلامة التجاریة بدل الأسعار مما

.یساعد المؤسسات في الحفاظ على مستوى الأسعار
 تربط العلامة التجاریة بما یساعد المؤسسة المنتجة في عمل الإعلانات الفعالة لمنتجاتها، لأنها

.یرغبه
 2الزبون في رسالته الإعلانیة .

.42، ص2012، 1العلامات العقاریة الواقعة علیها وضمانات حمایتها،منشورات الحلبي الحقوقیة، ط"حمدي غالب الجغبیري، 1

.94، مرجع سابق، ص"تأثیر تغییر صورة واسم العلامة التجاریة على سلوك المستهلك"العربي عطیة، حكیم بن جروة، 2
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 تمییز المنتجات بعلامة تجاریة ممیزة تساعد المؤسسة عند إدخال منتجات للسوق وذلك بالاعتماد على
.العلامة التجاریة المعروفة لنفس المؤسسة مما یبعث الثقة في المنتج الجدید

:نذكر منهاالممیزات الخصائصتتمیز العلامة التجاریة بمجموعة من كما 

وتحسین مستمر لاسیما تطویر مستمر مع بیئتها فهي في عملیةبمعنى أن العلامة التجاریة في تواصل التواصل
، ومن خصائصها أیضا نجد التفاعل المنتج أو المؤسسةوأن تقلص عملیة التواصل سیؤثر سلبا على صورة 

یتمیز بالاستمراریة والتركیز على جمیع عناصر العلامة دون غیرها كي لا یؤدي ذلك إلى حدوث أي خلل الذي 
في هویة العلامة التجاریة، ومن خصائصها أیضا نجد الدینامیكیة وذلك نتیجة للتغذیة الرجعیة الناتجة عن 

تغیر المستمر والذي هدفه الحفاظ على عملتي التفاعل والتواصل المستمرین اللذان یسمحان للعلامة التجاریة بال
العلامة لدى جمیع الأطراف التي لها علاقة بالمؤسسة، ومن خلال خصائص العلامة التجاریة سالفة الذكر 
تتضح لنا درجة التعقید الذي تتصف به العلامة التجاریة لذلك على المؤسسات السعي دوما إلى تخفیض عنصر 

.1رة المطلقة على نظام العلامة التجاریةعدم التأكد وعدم السعي إلى السیط

:داخل المؤسساتتطور أهمیة العلامة من أهم الأسباب التي ساعدت على

التنوع الكبیر في المنتجات المعروضة في الأسواق.
التشبع المتزاید للأسواق.
زاید اهتمام المؤسسات بمختلف أسالیب الاتصالت .
 طاولات خاصة بالأكل، طاولات المكاتب، الحواسیب(تنوع استخدامات النوع من المنتجات.(
 لم یصلح اللباس العسكري الخاص بالجنود فتلاشت (تلاشي خصوصیة المنتجات لدى الزبائن

، والقانون والدعایة والإعلان، )خصوصیته، وتنوعت مناسبات تناول القهوة باختلاف أماكنها وأزمنتها
2.المؤسسة في تحقیق الغایة من علامتها التجاریةفعملیة إتباع هذه القواعد والأسس یساعد

.94، صسابقحكیم بن جروة، العربي عطیة، مرجع 1

Andrea Aspirine, LE MARKETIG MARQUE, (les éditions, paris 1992), p9.2
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.تصمیم العلامة التجاریة وتسجیلها: المطلب الثاني

.تصمیم العلامة التجاریة_ 1

.العلامة التجاریةعملیة اختیار1_1

أحد أهم المراحل في حیاتها على الإطلاق ولابد من إعطائها قدر كبیر من عملیة اختیار العلامة التجاریةتعد
الاهتمام، إذ أن أي خطأ یرتكب في البدایة عند اختیارها قد یكون له عواقب قد یصعب تداولها على المؤسسة و 

كان بالإمكان توفیرها لنشاط أهم، كله لدعم العلامة التجاریة المختارة قد یترتب علیه ضرورة بذل جهود و نفقات
بشكل خاطئ و محاولة تجاوز ذلك الخطأ، ولابد بالتالي عند اختیار العلامة من استشارة مختصین في 

1.التسویق

.تحدید عناصر العلامة التجاریة1_1_1

ید العناصر التي تتكون منها، والتي ترغب المؤسسة في اختیار العلامة التجاریة تكمن في تحدالخطوة الأولى
الخ، ولكل واحد من هذه العناصر إیجابیات وسلبیات فإذا ...في استخدامها هل هي كلمات أو أرقام أو رسوم

كانت مكونة من كلمات ذات أهمیة كبیرة من الناحیة رسوخها في الأذهان نظرا لتفاعل عدد كبیر من الحواس 
ف اللغة من دولة إلى أخرى، قد یجعل الاقتصار على هذا النوع من العلامات بمثابة حاجز معها، إلا أن اختلا

یقف في وجه تسویق المنتج في دولة أخرى، في حین أن العلامة المكونة من لون أو صوت تتجاوز هذا 
2.الحواجز

.قیم المجتمعمراعاة تقالید و 2_1_1

تقالید المجتمع التي تتم تسویق المنتجات فیها، إذ أن لها دور كبیر یجب أثناء اختیار العلامة التجاریة مراعاة 
من حیث رواج المنتجات وشهرة العلامة نفسها، فیجب تجنب العلامة التجاریة التي تخالف آداب وأخلاق 

.المجتمعات المستهدفة

، مذكرة ماستر في القانون، تخصص "الجزائريالحمایة القانونیة للعلامة التجاریة في التشریع "عائشة شابي، مروة بن سدیرة، 1
.22، ص2014، قالمة، 1945ماي 8قانون أعمال النظام القانوني الاستثماري، كلیة الحقوق والعلوم السیاسیة، جامعة 

Kotler, Dubois, Marketing Management, Op.cit., p.427.2
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یر محبوبة في نفوس الألوان التي تثیر معاني غوتجنب في السعودیة تم رفض أقمصة لأنها تمثل صلیبا،فمثلا
الزبائن، 

شركة كوكا كولا فشلت في ترویج منتجها في أفغانستان لأنها تحمل اللون الأحمر الذي یمثل الاحتلال كذلك
).الجیش الأحمر(السوفیتي 

مع معتقدات المجتمعات یتنافىوهذا ما NIKEة مثلا یمثل جناح آلهة النصر الیونانیة المسماNIKEورمز 
.1الإسلامیة التي تنبذ الرموز الشركیة بجمیع صورها

.ضرورة البحث2_1

بعد اختیار المؤسسة لعلامتها التجاریة وفق المعاییر و المراحل السبق تأتي بعدها مرحلة البحث، نتجاوز هذه 
لابد من التحقق من أن هذه العلامة المرحلة قد یؤدي إلى تحمیل المؤسسة مبالغ طائلة، بعد اختیار العلامة 

التجاریة متاح وغیر مسجل لحساب مؤسسات أخرى، تمارس نشاطها في المجال نفسه الذي ترغب المؤسسة في 
تسویق المنتج فیه، ففي حالة إهمال البحث قد تفاجأ الشركة بعد فترة من استخدامها للعلامة التجاریة بتوجیه 

منعها من استخدامها العلامة التجاریة التي اختارتها لكون العلامة مملوك إنذار أو إقامة دعوة ضدها بطلب 
للغي، وسیكلفها هذا تخریب جمیع أغلفة المنتجات والمواد الدعائیة وجمیع ما یحمل العلامة التجاریة المختارة 

.2فضلا عن مصاریف الدعاوى و المحامین، مع إلزامها تعویضات  لصاحب العلامة التجاریة

تم عملیة البحث عن العلامة المسجلة في مكتب حمایة وتسجیل العلامات التجاریة والتي تسمح بتقدیم وت
مجیات خدمة البحث للتأكد فیها إذا كان هناك عملیة تجاریة مسجلة ومشابهة للعلامة المصممة، وقد سهلت بر 

.الحاسوب

تتطلب الغوص في السجلات،عملیة البحث هذه والتي أصبحت تتم في ثواني معدودة بعد أن كانت

والكثیر من مكاتب العلامة التجاریة حول العالم توفر عبر مواقعها إمكانیة البحث عن العلامات التجاریة 
.المسجلة

.24_23، مرجع سابق ص ص "الحمایة القانونیة للعلامة التجاریة في التشریع الجزائري"عائشة شابي، مروة بن سدیرة، 1

.25نفس المرجع، ص2
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.تسجیل العلامة التجاریة_ 2

لا بد من تسجیل العلامة التجاریة، إذ أن لمالكها مزایا لا یتمتع بها ما لم یسجل علامته، فالعلامة المسجلة 
محمیة، بمعنى أن لمالكها الحق أن یطلب معاقبة المتعدي علیها،فضلا عن إلزام بدفع تعویض مقابل الأضرار 

التجاریة، ویضاف إلى مسبق أن تسجیل العلامة التجاریة یعتبر دلیل على أن ملكها الناتجة عن تقلید العلامة 
:یستعملها منذ تاریخ تسجیلها، وتتم عملیة التسجیل كما یلي

لتسجیل العلامة التجاریة یجب على طالب التسجیل أن یكون له مشروع اقتصادي.
تقدیم طلب إلى السلطات المختصة بخطاب مسجل بعلم الوصول.
إرفاق الطلب بالعلامة للإضافة إلى تحدید البضائع والمنتجات التي یتم وضع العلامة علیها.
إن كان من خارج الدولة یتوجب علیه تعیین وكیل جزائري لتقدیم الطلب.
 بعد تقدیم الطلب یتم تحدید الیوم وساعة إیداع المستندات ویتم نشر العلامة المودعة من طرف الإدارة
تسجیلالمختصة بال.
 سنوات بدون تحدید ولمالك العلامة الحق وحده 10الحمایة الناتجة عن تسجیل العلامة التجاریة تقدر ب

في إیداع طلب تسجیل العلامة مدة أخرى خلال ستة أشهر، وله الحق في تكرار التسجیل إلى ما لا 
.1نهایة

:رى شكلیةشروط معینة موضوعیة وأخلتسجیل العلامة التجاریة لابد من توافر

:حیث تمثل الشروط الموضوعیة للعلامة التجاریة في

أن تكون العلامة ممیزة.
أن تكون العلامة التجاریة جدیدة.
2.أن تكون العلامة التجاریة مشروعة

.24، مرجع سابق ص ص"الحمایة القانونیة للعلامة التجاریة في التشریع الجزائري"عائشة شابي، مروة بن سدیرة، 1

، الطبعة الأولى، مكتبة دار الثقافة للنشر "المدخل إلى الملكیة الصناعیة والتجاریة، العلامات التجاریة"صلاح زین الدین، 2
.217، ص2000والتوزیع، عمان، الأردن، 
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:وتمثل لشروط الشكلیة لتسجیل العلامة التجاریة في

الایداع.
التسجیل.
 1النشر

.هنیة للعلامة التجاریة وشهرتهاذالصورة ال: المطلب الثالث

قبل الخوض في معالجة صدور جدید للعلامة هدفا استراتیجیا، لیس للإدارة التسویقیة فحسب، وإنما هدف 
المؤسسة ككل وسنقوم في هذا المطلب بالتطرق إلى مفهوم صورة العلامة ومحاولة التمییز بینها وبین بعض 

.المفاهیم القریبة منها

:تعریف الصورة

لتجربة حسیة ارتبطت بعواطف معینة نحو شخصیة معینةمحاكاة":تعرف الصورة في علم النفس على أنها

أو نظام ما أو فلسفة ما أو أي شيء آخر، وهي أیضا استرجاع لما اختزنته الذاكرة أو تخیل لما أدركته حواس 
2".الرؤیة أو الشم أو السمع أو اللمس أو التذوق

فالصورة عبارة عن مفهوم مرتبط بصفة تامة بالشعور، أي أنها تختلف من شخص لآخر، فكل شخص لدیه 
الصورة الذاتیة والصورة المرغوبة والصورة الحقیقیة : صورة عن نفسه أخرى عن الآخرین، وهي بذلك تنقسم إلى
النهائي للانطباعات الذاتیة التي فالصورة هي الناتج ،وهي التي ینظر بها الآخرون إلى ذلك الشخص أو الشيء

وقد تتكون هذه الانطباعات من خلال التجارب المباشرة ... تتكون في أذهان الأفراد إزاء فرد معین أو نظام ما 
3.وغیر المباشرة

.218مرجع سابق، ص،"المدخل إلى الملكیة الصناعیة والتجاریة، العلامات التجاریة"صلاح زین الدین، 1

، القسم الثاني، ابن خلدون للنشر "الكامل في القانون التجاري الجزائري، المحل التجاري والحقوق الفكریة"زراوي، صالح فرحة 2
.209، ص2006والتوزیع، الجزائر، 

مؤتمر فیلادیلفیا الثاني میسونمحمد قطب وفاتن فاروق عتریس، الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة بین العولمة وتحدیات العصر، 3
http://philadelphia.edu.j>ر، تحت عنوان ثقافة الصورة، عش
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وترتبط هذه التجارب بعواطف الأفراد واتجاهاتهم وعقائدهم بغض النظر عن صحة المعلومات التي تتضمنها 
خلاصة هذه التجارب، فهي في النهایة تمثل دافعا صادقا بالنسبة لأصحابها ینظرون من خلاله إلى ما حولهم 

1.ى لأساسهاویفهمونه عل

.الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة_2

عموما، عن طریق إعطاء بالصورة الذهنیةنقوم أولا بمعرفة المقصود قبل الخوض في معالجة صورة العلامة،
مجموعة من التعاریف، وتجدر الإشارة إلى أن مفهوم الصورة الذهنیة في المیدان التسویقي تأخذ جذورها من 

.مفهوم الصورة في میدان البحوث السیكولوجیة

.تعریف الصورة الذهنیة1_2

راك التي نحملها حول الأشیاء إجمالي المعتقدات الأفكار، الانطباعات والإد: " على أنهاDuboisیعرفها _
2".السلوكیات والأحداث

3".الإدراك التي تتكون من الخبرة والممارسة والمعلومة والكلمة المنطوقة: "أنها عبارة عن: ویرى العلاق الطائي

4".ناتج خبرات متراكمة حول موضوع ما: "فیرى أنهاP. Kotlerأما 

مجال عموما، نحاول نقل هذا المفهوم إلى المجال التسویقي وربطه بعد التطرق إلى مفاهیم الصورة الذهنیة غلى 
:لموضوع العلامة

Jackیعرف  Walch مجموعة الأفكار والانطباعات التي یرفقها الزبون بعلامة معینة"صورة العلامة على أنها"

.04، ص2003والطباعة، ، عالم الكتاب للنشر والتوزیع "العلاقات العامة والصورة الذهنیة"على عجوة، .د1

- B. Dubois, comprendre le consommateur, 2eme édition,Dalloz, Paris, 1994 p77.2

B.Aderiansens, M.Iughan, Marketing et qualité totale, 2eme édition, Deboeck, Paris, 1994,P 206.3

.279ص، 2001مصر،دار الوراقة، القاهرة، ،"صول الصناعة السیاحیةأ"حمید عبد النبي الطائي،4
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استحضار ذهني واعتقاد عمیق وضمني، أو مجموعة أحاسیس موجودة اتجاه العلامة، : "على أنهاوتعرف كذلك
1". التي تحدد قبول العلامة أو رفضها من قبل الزبون

كانت بالرضا أو بعدمه، بعد ویقوم الزبون بتخزین صورة العلامة في ذاكرته، بمعنى مجمل الانطباعات سواء 
استخدام المنتج، من خلال الكلمة المنطوقة أو عملیة الاتصال، سواء تلك التي تقوم المؤسسة من خلالها 

.بإیصال صورة علامتها للزبون المستهدف، أو التي لا تتدخل فیها

. تكوین صورة العلامة التجاریةتنظیم و 2_2

تلك الأفكار والانطباعات المتعلقة والموافقة للعلامة، وتكمن الصعوبة في یعتمد تحلیل صورة العلامة على تحلیل
ما هي دینامیكیة العلامة، والسؤال الذي یطرح نفسه هو كیف یتم تنظیم صورة العلامة في ذاكرة الزبون؟، و 

2.المسار المؤسسة في بنائها؟

: تنظیم صورة العلامة_ 1_2_2

ظامها ن من النواة المركزیة للعلامة، ونعلى شكل نظام مكو أنه، بالإمكان تقدیم صورة العلامة، Abricیرى 
:المواليالملحق كما یظهر في الشكل 

1-J.Walch, Marketing isn'tsomebodyresponsabilité, P 02, [en ligne] disponible sur : http/ www.Harvard
managerateur.com, site visité le 20/04/2016.

.279،صنفس المرجع السابق2
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.تنظیم صورة العلامة في ذهن الزبون):05(الشكل رقم_ 

النظام الملحق

النواة المركزیة للعلامة

.64، ص"تنمیة العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة التجاریة"دیلمي فتیحة، :المصدر

المركزیة هي العنصر الأساسي في العلامة فهي تمثل العنصر الأكثر ثباتا في العلامة، ویلعب النظام النواة 
الزبون یبدأ في تعدیل تجمیعاته الملحق دورا هاما في عملیة تكییف العلامة،فعندما تتغیر النواة المركزیة فإن 

.الملحقة أولا

:یتم تكوین صورة العلامة من خلال الخطوات التالیة:تكوین صورة العلامة2_2_2

 تحدید الزبائن المحتملین والأسباب التي تدفعهم إلى شراء منتجات المؤسسة التي تنتمي إلیها العلامة
.ؤسسة في ترسیخها في أذهان زبائنهاوذلك بهدف إیصال الصورة الحقیقیة التي ترغب الم

 صیاغة رسالة مبنیة على حاجات الزبائن المستهدفة، ویجب أن تكون الرسالة واضحة والمفهومة
.لأهمیتها في جذب الزبائن

ترسیخ صورة العلامة في ذهن من خلال الحصول على نتائج جیدة لتخزینها.

الاتصال، أحدهما إرادي بمعنى أن المؤسسة تقوم بالتخطیط ویتم تكوین صورة العلامة عن طریق نوعین من 
لتكوین صورة العلامة، والأخر لاإرادي إذ لا تستطیع المؤسسة السیطرة علیه كلیا والجدول التالي كل من 

1.الاتصال الإرادي واللاإرادي في مسار تكوین صورة العلامة

1 Ambroise Laure, Mesure du noyau centrale de la marque, actes des 21 congrès d'Association Française du
Marketing (AFM), Nancy 18-20 avril 2016, P 04.résumé extrait de l'internet.

تجمیعات ملحقة

تجمیعات مركزیة
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.تكوین صورة العلامة التجاریة): 01(الجدول رقم

الاتصال اللاإرادي الاتصال الإرادي 
الرسائل الاتصالیة خاصة الحملات الإعلامیة _ 

.الفعالة
وأهم خصائصهاالعمل على تسهیل تذكرة العلامة _

الدعایة، (من خلال مختلف أنشطة التسویق 
)الخ...الترویج

.الكلمة المنطوقة_ 
.جودة المنتجات_
.مكان العمل_ 

. نشاطات العاملین
.والصحفالمقالات المتخصصة في المجلات _ 

SourceMarieCamilleDebourg ,Pratique du Marketing , 2eme édition , BARTIédition ,Alger , 2004, p354.

:التجاریةشهرة العلامة _ 3

ونمیز شهرة العلامة إلى قدرة الزبون على معرفة وتركیز العلامة الموجودة في صنف معین من المنتجات تشیر 
1:عدة مستویات من شهرة العلامة موضحة في الشكل التاليبین

.61، ص"تنمیة العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة التجاریة"دیلمي فتیحة، 1
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.مستویات شهرة العلامة): 06(الشكل رقم 

العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر ماجستیر في، مذكرة "تأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستهلك"جاري الصالح، : المصدر
.3، ص2008والعلوم التجاریة، تخصص تسویق، كلیة علوم التسییر، جامعة محمد بوضیاف، المسیلة، 

شھرة عفویة 
من الدرجة 

الأولى

شھرة عفویة من 
الدرجة الثانیة

المساعدةالشھرة 

غیاب الشهرة

معرفة قویة بالعلامة

العلامة معروفة

تأكید وجود العلامة

العلامة غیر معروفة
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نستنتج أن لشهرة العلامة أربع مستویات حیث نجد في المستوى الأعلى للشهرة بأن من خلال الشكل أعلاه
الزبون له معرفة قویة للعلامة فبمجرد ذكر صنف المنتجات بذكرها في المرتبة الأولى بطریقة عفویة أما المستوى 

قبل الزبون فهو یتعرف الثاني فهو یدل على أن للعلامة مستوى من الشهرة العفویة أي أن العلامة معروفة من 
علیها دون أن تقدم له قائمة أسماء العلامات بل یعرفها بطریقة عفویة أما المستوي الأولى لشهرة العلامة فهو 

یعرف بالشهرة المساعدة أي انه تقدم للزبون قائمة بأسماء العلامات لمساعدته في معرفة العلامة و تأكید 
ل على غیاب تام لشهرة العلامة في ذهن الزبون أي أن العلامة غیر وجودها، أمل في المستوى الصفري فهو ید

.معروفة

: تسمح بیعتبر امتلاك علامة مشهورة میزة للمؤسسات فهي 

تهیئة الإطار الملائم لصورة العلامة.
 یعني أنها علامة ناجحة في نظر الزبون مما یؤدي به إلى الولاء لهذه ) مشهورة(وجود علامة معروفة

.العلامة
1.كلما كان للعلامة مستوى متقدم من شهرة كلما زاد احتمال شرائها من قبل الزبون

:  سمعة العلامة1_3

عن الرأي الإیجابي أو السلبي الذي یعبر مصطلح سمعة العلامة عن سمعة المؤسسة وسمعة المحل التجاري
یبده الزبون الحالي أو المحتمل اتجاه لعلامة معینة، إذ یعتبر عامل سمعة العلامة عامل مهم للزبون في عملیة 

2.الشراء كونها تتضمن مستوى من الثقة والأمان في العلامة

. الاسم التجاريالفرق بین العلامة التجاریة و : عالمطلب الراب

أحیانا لبس أو غموض بین العلامة التجاریة والاسم التجاري لهذا سیتم في هذا المطلب محاولة إعطاء قد یحث
.بعض الفروقات بین العلامة التجاریة والاسم التجاري

.63دیلمي فتیحة، مرجع سابق، ص1
.64نفس المرجع، ص2
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:الاسم التجاري_ 1

للهاتف(nokia)یتمثل في الكلمة أو الحروف أو الأرقام التي یمكن التلفظ بها للإشارة لمنتج معین مثل اسم 
.الآليللحاسب (IBM)للتلفزیون و(Sony)المحمول و

هو أحد مكونات العلامة والذي یمكن نطقه بواسطة الزبون أو الموزع أو غیرها وقد یتكون حروفا أو كلمة أو 
1.أرقام

المشرع موضوع نظمكما یقصد بالاسم التجاري أي لقب أو كلمة المستخدمة لدلالة على المحل التجاري، وقد 
في القانون الخاص وهو قانون تسجیل الأسماء التجاریة حیث یعرف الاسم التجاري بأنه الاسم ةالأسماء التجاری

.كواللقب المستعمل في أي تجارة سواء بصفة مؤسسة عادیة أو غیر ذل

:والاسم التجاريالمقارنة بین العلامة التجاریة _ 2

: فیما یليوالاسم التجاريیتضح الفرق بین العلامة التجاریة 

 تستعمل العلامة التجاریة لتمیز منتج أو خدمة عن مثیلتها، أما الأسماء التجاریة فتستخدم لتمیز المحل
العلامة التجاریة توضع على المنتجات لتمیز ها التجاري الذي تمارس فیه الأعمال التجاریة، فیعني أن 

.عن بعضها، بینما یوضع الاسم التجاري على واجهة المحل التجاري
ري فهو مقصور صور أو رسوم مكونة لها أما الاسم التجاتجاریة یمكن أن تتخذ عدة أشكال و العلامة ال

.هو الاسم، اللقب، أو الكنیةعلى شكل معین ألا و 
لامة التجاریة التوقیع بسمه التجاري إذا كان هو نفسه اسمه المدني إن كان مضافا یستطیع صاحب الع

2.إلیه بعض الإضافات

مارس 16من الجریدة الرسمیة الصادرة بتاریخ 1134من العدد 522نشر هذا القانون في الصفحة 1
1953،

مذكرة ماستر في العلوم التجاریة، تخصص ، "دور العلامة التجاریة في تحقیق ولاء الزبون"خنفر مصطفى، 2
.17، ص2012تسویق، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 
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.تأثیر العلامة التجاریة على ولاء الزبون: المبحث الثاني

التنافسیة وقیمتها بالنسبة مة المؤسسة في البیئة تعتبر العلامة التجاریة من المتغیرات التي تحدد قی
للزبون،وأهمیتها تؤدي دورا مهما في تكوین مفاضلات الزبون لأنها أصبحت مصدر اتخاذ القرارات 

فهي تؤثر على الزبون في ما یتعلق بعملیة الشراء المتكررة والتي تؤدي بدورها لكسب ولائه . الشرائیة
مبحث دراسة تأثیر العلامة التجاریة على ولاء للعلامة التجاریة، ومن أجل ما سبق سنحاول في هذا ال

الزبون ومن ثم معرفة مدى تقبله لصورة المؤسسة، إضافة إلى تحدید ومعرفة أهم التأثیرات الناتجة لدى 
الزبون، في حال غیرت المؤسسة علامتها التجاریة، ولأجل كل هذا سیتم معالجة هذا المبحث ضمن 

ول الولاء للعلامة التجاریة،المطلب الثاني سنتناول تأثیر صورة أربعة مطالب، نتناول في المطلب الأ
واسم العلامة التجاریة على ولاء الزبون أما في المبحث الثالث سنتناول مراحل الولاء للعلامة التجاریة 

.ونتائجه ونتناول في المطلب الرابع والأخیر أسباب انخفاض ولاء الزبون للعلامة التجاریة

.الولاء للعلامة التجاریة: المطلب الأول

.تعریف الولاء للعلامة التجاریة- 1

هو استجابة سلوكیة غیر عشوائیة والتي تتضمن موقف ایجابي اتجاه علامة معینة عن غیرها من 
1.العلامات التجاریة البدیلة

فیما هو التعلق الكبیر والحصري لعلامة تجاریة أو مجموعة علامات من خلال المشتریات المرتبطة 
. 2بینه

مذكرة لغرض استكمال ، "تأثیر التسویق الداخلي في ولاء العملاء من خلال الرضا الوظیفي "حواورة، أحمد1
لمتطلبات التخرج، قسم التسویق، كلیة الاقتصاد والعلوم الإداریة، جامعة النجاح الفلسطینیة، نابلس، فلسطین، 

.16، ص2011
2Gean-pierre Halfer et autres , Marketing,11 eme édition vubert France, PAGE 232.
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التزام عمیق من قبل الزبون للقیام بشراء العلامة التجاریة المفضلة بشكل متكرر : ویعرف كذلك بأنه
1.في المستقبل

لمنتج التزام داخلي عمیق لإعادة شراء ا: "من التعاریف السابقة نستنتج أن الولاء للعلامة التجاریة هو
بشكل مستمر في المستقبل، والذي یؤدي إلى تكرار نفس العلامة التجاریة أو نفس المجموعة من 
العلامات التجاریة بالرغم من المؤشرات المحیطیة والجهویة التسویقیة القادرة على إحداث سلوك 

".التحول

.أهمیة ولاء الزبون للعلامة التجاریة-2

ولاء الزبون على أنه هدف استراتیجي یتعین علیها تحقیقه،وفي أصبحت المؤسسات الیوم تنظر إلى
سبیل ذلك تعتمد على عدة وسائل واستراتیجیات تساعدها على جذب الزبون وكسب ولائه لعلامتها 

:التجاریة لان لولاء الزبون أهمیة بالغة تكمن في

كلفة الاحتفاظ بالزبون الحالي أقل من كلفة جذب زبون جدید .
 الزبون الوفي مصدر لاستقرار المؤسسة
الزبون الوفي أكثر مردودیة من الزبون غیر الوفي .
تدعیم موقع المؤسسة المنتجة أمام الموزع.
2.الولاء یمنح الوقت في الرد على المنافسین

.خصائص الولاء للعلامة التجاریة3

هو تكرار عملیة الشراء، إلا إن المعیار الأكثر أهمیة في تحدید الولاء للعلامة التجاریة 
أن هذا المعیار لا یعتبر المعیار الوحید في تحدید الزبون الذي له ولاء لعلامة تجاریة 

.التجاریةما أو مجموعة من العلامات

.24، ص2009الإسكندریة، مصر، الدار الجامعیة، ،"ولاءالمستهلك"،عليعلاء عباس 1
تأثیر تبني العلامة التجاریة المستوردة في السوق الفلسطیني "القادر وآخرون، عبد االله نزابي، أحمد رشید عبد 2

، مشروع تخرج في العلوم الاقتصادیة، قسم التسویق، كلیة الاقتصاد والعلوم الإداریة، "على سلوك المستهلك
.11، ص2011جامعة النجاح الوطنیة، فلسطین، 
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وهذا یتجلى في الأبحاث العدیدة التي اهتمت بتفریق خصائص الزبون الذي له ولاء لعلامة تجاریة من 
:فيالخصائصالعلامات التجاریة وتتمثل هذه 

لهم نیة الحصول على ثقة في اختیاراتهم.
 لهم میول أكثر في إدراك الخطر المعتبر والمرتبط بالشراء، ویقومون بتكرار الشراء لعلامة

.تجاریة ما من أجل تخفیض مستوى الخطر
 لهم میول في الولاء للمحلات التي تحمل شعار، الزبون الذي یخفض عدد المحلات أو أماكن

البیع التي یزورها، یخفض أساسا احتمالیة عدم الولاء للعلامات التجاریة التي یعرضها 
1.الموزعون

: للولاء هيسیناریوهاتفإنه توجد أربعةB.heilbrumوحسب

.شراء حصري في صنف منتجات موجودة لعلامة تجاریة: الشائعالولاء- 1

إحساس قوي للعلامة التجاریة.
تطویر الرابط القوي مع العلامات التجاریة.
درجة تعلق قویة اتجاه العلامات التجاریة.

شراء متواقت ومتعاقب للعدید من العلامات التجاریة داخل سلة من العلامات :الولاء المشترك- 2
.المحددة في صنف منتجات ما

 استعمال عدة علامات تجاریة تستجیب سواء لمختلف المناسبات والاستعمال أو للمستعملین
.والبحث عن التنوع

رةتطویر الرابط العاطفي اتجاه بعض العلامات التجاریة داخل سلة مختا.

1-Géraldine Michel، au Cœur de la Marque،op.cit. ، p.32
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.بین سلة محدودة للعلامات التجاریة القائدة بدلالة السعرشراء من ): المناسباتي(الظرفي الولاء- 3

معرفة جیدة للأسعار.
انتباه قوي لتخفیضات الأسعار والعملیات الترویجیة.

.شرائي منتظم وممیزأي لیس هناك سلوك : اللاولاء- 4

.                                         العلامات التجاریة في نفس صنف المنتجلمختلفشراء 

العلامات التجاریة بدلالة السعراختبار.
 للعلامات التجاریةضعف بالإحساس                                                              .
 1.التعلق بالعلامات التجاریةضعف درجة

تأثیر صورة واسم العلامة التجاریة على ولاء الزبون: المطلب الثاني.
1 -تعریف تأثیر صورة العلامة التجاریة:
 لا یقتصر تأثیر صورة العلامة التجاریة في توجیه قرار الزبون على مرحلة أو مرحلتین من مراحل

طول هذه المراحل، حیث تلعب صورة واسم العلامة عملیات الشراء، بل یمتد ذلك التأثیر على
التجاریة أهمیة كبیرة في التأثیر على ولاء الزبون، وقد تم تعریف تأثیر صورة العلامة على 

ذلك التأثیر الذي یحدث من خلال تكوین إدراك ایجابي أو سلبي لدى الزبون حول منتج :"أنها
2."معین

على إدراك الزبون لجودة المنتج والقیام بشرائه، كما تلعب تلك كما أن لصورة العلامة التجاریة تأثیر
الصورة دورا مهما في التقلیل من صعوبة وتكلفة قیام الزبون بتجربة جمیع العلامات التجاریة المتاحة 

2.أمامه، ویمتد تأثیر صورة واسم العلامة إلى البعد الخاص بدرجة المخاطرة المدركة لدى الزبون

إلى جذب الزبون من خلال تلبیة احتیاجاته ورغباته رغبة في الوصول إلى كسب ولائهتسعى المؤسسات
.لعلامتها التجاریة

.87، صمرجع سابق، "تأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستهلك"جاري الصالح، 1

.35سابق، ص،مرجع"اتجاهات المستهلكین نحو دولة المنشأ وأثرها على تصمیم المزیج التسویقي"هبة فؤاد علي، 2
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ولذلك ینبغي علیها التفكیر في الطریقة والوسیلة التي من خلالها تضمن ولاء الزبون لها، ولعل من أهم 
الطرق المساعدة في التقرب من الزبون هو بناء صورة ذهنیة ملائمة لتطلعاتها والمتمثلة في العلامة 

الریادة وكسب ثقة زبائنها، حیث یعود التجاریة، التي تضمن رسم الطریق للمؤسسات بغرض تحقیق 
مییز للعلامة التجاریة التي تبنتها المؤسسات الفضل الكبیر في التعریف بها وبمنتجاتها،إضافة إلى ت

.1منتجاتها عن بقیة المنافسین

.تأثیر تغییر صورة واسم العلامة التجاریة على ولاء الزبون- 2

التسویقیة ااستراتیجیتهمع نمو المؤسسات فإنه من المحتمل أن تصبح العلامة التجاریة لها جزءا هاما من 
وبصورة متزایدة، إلا أن التمییز بالعلامة في العلامة التجاریة في جوهره یتعلق بسمعة البائع أو مقدم 

یة للمؤسسة، حیث اسمه یكون فعلیا الخدمة، سواء أن اكتسبها بالخبرة أو بمساعدة الإستراتیجیة التسویق
.علامة تجاریة

وإذا تم التوجه إلى الزبون فإنه ینظر للعلامة التجاریة على أنها جزءا هاما من أجزاء الصنف أو السلعة 
ویعتقد أن العلامة تضیف مزیدا من القیمة للمنتج، فاختیار العلامة التجاریة یعتبر عنصرا أساسیا في 

أو المزیج السلعي، أین تلعب العلامة التجاریة دورا إضافیا في تحدید وتسویق السلعة تحدید سیاسة المنتج 
.المعروضة من قبل منتج ما أو موزع معین

وكطبیعة أي منتج أو خدمة كي یتصف بالتمیز علیه دوما أن یقوم بتطویر وتحسین نفسه، وهو نفس 
ناجح لها یعد أمر ضروري ومعقد على حد سواء، الأمر بالنسبة للعلامة التجاریة، لاسیما وأن التطویر ال

فقد تحتاج المؤسسة إلى القیام بتحلیل للسوق الذي تنشط فیه، والمنافسة والفئة التي تستهدفها العلامة 
.2التجاریة الجدیدة 

.أساسیة یجب أخذها بعین الاعتبار عند تطویر أو اختیار المؤسسة لعلامة جدیدةعواملهناك 

.36نفس المرجع، صعلي،هبة فؤاد 1

، دار "مبادئ التسویق الحدیث بین النظریة والتطبیق"زكریا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعید الشیخ، 2
. 205، ص2014المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، الطبعة الخامسة، عمان، الأردن، 
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.تقدیم قیمة جدیدة للزبون:عوامل تتعلق بالمنتج1

:قانونیةعوامل 2

الخ كي تكون مقبولة قانونیا للاستخدام علامة ...أن تكون العلامة التجاریة رمز،شكل، أو كلمة
.تجاریة

هل یراد استخدام العلامة التجاریة كمنتج أو خدمة.
الخ.....قانونیا لا فرق بین العلامة الموضوعة على منتج، مهما كان نوعه صناعي أو زراعي.

للخدمات من الناحیة العملیة، ومن وجهة نظر المؤسسة التي ترید اتخاذ علامة والعلامة المستخدمة 
.1جدیدة وتطورها

هناك فرق بین العلامتین مرتبط بالفرق بین تقدیم المنتج للزبون وأداء الخدمة له بحسب طبیعة الخدمات، 
قدیم الخدمة، بمعنى فإن العلامات المرتبطة بتأدیة الخدمات تكون عادة غیر ملموسة بشكل مباشر مع ت

أن علامة المنتج تكون موجودة ومشاهدة عند شرائه أو استهلاكه أو بمجرد رؤیته،                                                    
بینما الأمر لیس كذلك بالنسبة للخدمة التي تؤدي للزبون أیضا بحسب طبیعتها، فإن الخدمات لا یمكن 

.تخزینها بل هي تظهر للوجود في وقت أدائها واستهلاكها

أهم القرارات التي یتوجب على المؤسسة أن تتخذها عند إن أحد : هل العلامة هي نفسها اسم المؤسسة ؟
وضع علامة لمنتجاتها هي هل تستخدم كعلامة للمنتجات، أو الخدمات نفس الاسم الذي تستخدمه كاسم 

للمؤسسة نفسها، أم تتخذ اسم مختلف عنه للعلامات ؟ ویتفرع عن هذا السؤال أیضا السؤال هل تأخذ 
2ثنین معا ؟المؤسسة اسم جدید یجمع بین الا

لأسباب كثیرة، قد تختار المؤسسة أن تتوسع في استخدام علامة : التوسع في استخدام العلامة الموجودة
موجودة على منتجات جدیدة، تزید طرحها في السوق، حیث من أهم هذه الأسباب أن تكون العلامة 

.ناجحة

.95حكیم بن جروة، العربي عطیة، مرجع سابق، ص1

.96صنفس المرجع،2
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وقویة وتقدر المؤسسة أنه بالإمكان توسیع الاستفادة من هذا النجاح یضاف إلى ذلك توفیر كلفة إیجاد 
علامة جدیدة والحفاظ علیها، كما أن التوسع قد یكون باستخدام العلامة لمنتجات تشابه المنتج الأساسي 

.1الموجود بالسوق، أو أنها تنتمي إلى المنتجات

العلامة الدولیة هي علامة نجحت في أسواق إضافیة للتسوق المحلي التي نشأت :ةتطویر علامة دولی
فیها وكسبت سمعة لدى المستهلكین في هذه الأسواق الخارجیة، ومما لا شك فیه بأن تطویر علامة دولیة 

.2ناجحة هو هدف هام لكل المؤسسات التي تتوجه بمنتجاتها وخدماتها لزبائن في دول متعددة

المؤسسات أصبحت كثیرة في زمن العولمة الحالي بنفس الوقت، فإن إیجاد علامة دولیة هو مسألة وهذه 
:معقدة ومكلفة ونجاحها یعتمد على توافد العدید من العوامل من أهمها

ارتباط المنتجات بنمط الحیاة.
علاقة المنتج ببلد المنشأ.
الاسم أو الشكل المناسب للعلامة الدولیة.
 ة لبدء طرح العلامة الدولیة فیهاالبلدان المناسبالبلد أو.

لاتصالات الهاتف النقال، )نجمة سابقا(نأخذ كمثال تأثیر تغییر صورة واسم العلامة التجاریة أوریدو
على ولاء زبائنها والتعرف على أهم التأثیرات الایجابیة والسلبیة التي قد تنجم عن هذا التغییر، ومدى 

علامة الجدیدة حیث أن الزبائن یبحثون عن أسباب وتداعیات وكذا النتائج التي تقبل الزبون لهاته ال
2.قد ینجم عنها تغییر المؤسسة لصورة واسم علامتها التجاریة

یتأثر الزبون بشكل وصورة وكذا اسم العلامة التجاریة للمؤسسة التي یتعامل معها، وبالتالي فإذا 
.المؤسسةعلى الزبون وسلوكه اتجاه ذلك أیضا سیؤثرالمؤسسة بتغییرها أو تعدیلها فإن قامت

.96_95حكیم بن جروة، العربي عطیة، مرجع سابق، ص ص1

ندوة الویبو الوطنیة عن ضمن فعالیات، مداخلة "الإنتفاع بالعلامات التجاریة كأداة للتنمیة الاقتصادیة"’كنعان الأحمر2
، المنظمة العالمیة للملكیة الفكریة، دمشق، 7المملكة الصناعیة من أجل ریادة الأعمال والتجارة والبحث والتطویر، ص

.www.wipo.int/edocs/mdocs/arab/ar/wipo.2016مارس 03تایخ التصفح :، نقلاعنالموقع2014ماي 12و11
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تغییر صورة واسم العلامة التجاریة للمؤسسة یؤثر بالفعل على ولاء الزبون ولهذا وجب على المؤسسة 
:مایليبعین الاعتبار قبل تغییر صورة واسم العلامة التجاریة لها الأخذ 

 للمؤسسة الاهتمام بالزبون والتقرب منه قبل، أثناء وبعد تحدید طبیعة اسم وصورة العلامة التجاریة
كي یتسنى لها المحافظة علیه والتأثیر على قراراته الشرائیة وبالتالي كسب ولائه للعلامة وذلك

.التجاریة
 ضرورة تقریب الزبون من المؤسسة وتعریفها بمدلول ومغزى اسم وصورة العلامة التجاریة مع

.إبراز الدور الذي تقوم به العلامة التجاریة في تقریب الزبون من المؤسسة
واهتمام المؤسسات التجاریة مع القیام بتطویرها وتعدیلها بما یتناسب ویتماشى ضرورة حرص

.والوضعیة السوقیة لها ولزبائنها
 للحفاظ على مكانتها وحصتها السوقیة وكسب ولاء الزبون لعلامتها التجاریة وجب على المؤسسة

الزبائن، وذلك بالاهتمام باسم الاعتماد على الطرق والأسالیب الحدیثة في التعامل والتواصل مع 
.1وصورة علامتها التجاریة وتطویرها وتعدیلها حسب ما تتطلب الظروف والبیئة التسویقیة لها

.مراحل الولاء للعلامة التجاریة ونتائجه: المطلب الثالث

:هيبأربعة مراحلیمر الولاء للعلامة التجاریة : مراحل الولاء للعلامة التجاریة1

.المعرفيالولاء1- 1

في المرحلة الأولى للولاء تشیر معلومات الزبون عن صفات وخصائص العلامات التجاریة وتمیز علامة 
تجاریة عن غیرها من العلامات التجاریة البدیلة، وتسمى هذه المرحلة بالولاء المعرفي أو الولاء القائم 

تكون قائمة على معلومات سابقة أو على أراء الزبون حول العلامة التجاریة، ویمكن لهذه المعرفة أن
متقدمة من الآخرین، وبالتالي فهو یعتمد على مستویات أداء العلامة سواء كانت وظیفیة أو إجمالیة    

2.أو قائمة على التكلفة، حالة الزبون في هذه المرحلة تكون ذات طبیعة بسیطة

.99حكیم بن جروة، العربي عطیة، مرجع سابق، ص1

.99المرجع، صنفس 2
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.الولاء العاطفي2- 1

تتطور في المرحلة الثانیة المیول والاتجاهات نحو العلامات التجاریة، وذلك على أساس استعمالاتها 
المتراكمة المرضیة، ویشار إلى الولاء في هذه المرحلة بالولاء العاطفي، وبینما تكون المعرفة عرضیة 

من خلال البیانات التي تظهر بأن نسبة كبیرة من المتحولین عن للآراء الولاء عرضة للتغییر، كما أثبت 
.1العلامة التجاریة قد ادعوا بأنهم كانوا راضین مسبقا عنها

.الولاء الإرادي3-

، والآراء بالتعریف تتضمن الالتزام بتكرار شراء العلامة التجاریة ولكن )النیة السلوكیة(في المرحلة الإرادیة 
ة حسنة یمكن أن تكون هذه الرغبة متوقعة ولكن حدث غي مؤكد،برغم أن هذا النوع ي نیلأبشكل مماثل،

من الولاء یجلب الزبون إلى مستوى أقوى،فإن لدیه نقاط ضعف،فتجربة عینات من علامات تجاریة منافسة 
ووسائل تنشیط المبیعات قد یكون مؤثر لأن الزبون قد التزم بالعلامة التجاریة،ولیس بتجنب عروض 

.تجنب العلامات التجاریة المنافسةیدة وبالتالي فإن الزبون لم یطور نوایاه اتجاه جد

.الولاء الفعلي4- 1

تتولد لدى الزبون الذي یمر بهذه المرحلة رغبة قویة لإعادة شراء العلامة التجاریة وفقط تلك العلامة 
وعقبات مطلب شراء هذه التجاریة، ویكون قد حصل على المهارات المطلوبة للتغلب على التهدیدات

العلامة فقط، من المتوقع أن یتخلص بشكل روتیني من الرسائل المنافسة من ناحیة ثانیة، إضافة إلى 
تدهور أداء العلامة التجاریة والذي هو سبب محتمل یجعل الزبون یتحول عنها في كل مرحلة من مراحل 

.2سبب تجربة الزبون لعلامة تجاریة أخرىالولاء، فإن عدم توافر العلامة التجاریة هو فقط الذي ی

:هناك أربعة بدائل لنتائج الولاء للعلامة التجاریة هي:نتائج الولاء للعلامة التجاریة- 2

لاتصالات الشفویة التي قد تكون النتیجة السلوكیة الأكثر توافقا، حیث توصیة الآخرین من الأصدقاء 1
. والمعارف لاستخدام العلامة التجاریة

.39ص،مرجع سابق،"دور العلامة التجاریة في تحقیق ولاء المستهلك"خنفر مصطفى، 1

.40عبادة محمد، مرجع سابق، ص2



.          نفي توجیھ قرار الزبوالعلامة التجاریةأھمیة :  الثانيالفصل 

54

ء علامة تجاریة بدیلة، عندما یحرم الزبون من العلامة التجاریة التي طور نحوها شعور اشر
.1بالولاء

ثانیة أو قد تتعامل مع الظرف الجدید، ومن فقد یؤجل شرائه إلى أن تتوفر ) غیر متاحة في الأسواق مثلا(
.ناحیة ثانیة قد یجد الزبون بأن التأجیل مكلف جدا وبالتالي یقرر التحول إلى علامات تجاریة أخرى

 في ظل عدم توفر العلامة التجاریة قد یختار الزبون الموالي لها بأن یتجه إلى متجر آخر
.للحصول على العلامة التجاریة

راء علامة أخرى إذا كانت العلامة المفضلة غیر متاحة هو دلیل على الولاء إن قرار عدم ش
.2الأمثل للعلامة التجاریة

.اض ولاء الزبون للعلامة التجاریةأسباب انخف: المطلب الرابع

: بشكل عام یمكن إیجاز الأسباب المؤدیة إلى انخفاض درجة الولاء للعلامة التجاریة كمایلي

 التجاریة نتیجة تكرار شرائها منذ مدة طویلة ووجود علامات جدیدة من الملل من العلامة
.المنتجات تطرح بشكل أفضل

 ظهور العدید من العلامات الجدیدة، والتي قد تعرض بأسلوب مثیر للانتباه والتي قد تتضمن
. بعض التعدیل في مواصفتها وخصائصها الشكلیة والموضوعیة

العلامة التجاریة، الأمر الذي یدفع المشترین الحالیین للعلامة عدم الشعور بالإشباع من استخدام
.للبحث عن العلامة التي تشبع الحاجة المنشود إشباعها

 الاهتمام بسعر العلامة التجاریة على حساب الولاء لها وذلك على خلفیة الضغوط الاقتصادیة
.التي تعمل على إحداث التغیرات اللازمة لدى الزبون

، رسالة "دراسة تحلیلیة للعوامل المؤثرة على ولاء طلاب الجامعات للعلامات التجاریة للسلع المعمرة"الصالح خضرا، محمد 1
، ص ص 2005ماجستیر في العلوم التجاریة، تخصص تسویق، كلیة التجارة، جامعة عین شمس، القاهرة، مصر، 

109_111.

.111مرجع ، صنفس ال2
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 1.المقارنة حولها ومثیلاتها المنافسةارتفاع نسبة الإعلانات

عدم تمتع العلامة التجاریة بالشهرة الكافیة.
وجود فجوة كبیرة بین صنف المنتجات الحالیة والصنف المراد التوسع من خلاله.
عدم توافق خصائص المنتجات المراد التوسع عبرها مع صورة العلامة التجاریة.
 منتجات بدیلة، فهذا یمكن أن یكون له الأثر في حالة ما إذا قدمت نفس المؤسسة

.السلبي على المبیعات بسبب التنافس الذي ینتج بین منتجات نفس العلامة
 الإعلانات المتكررة التي تشكل عامل ضغط على الزبون وتخلق لدیه استجابة

.2لتجریب المنتج المعلن عنه

، دار وائل للنشر، الطبعة الرابعة، كلیة "استراتیجيسلوك المستهلك مدخل "محمد ابراهیم عبیدات، 1
.141، ص2004إدارة الأعمال، الأردن، 

.142نفس المرجع، ص2
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.خلاصة الفصل

لأي نشاط تسویقي للمؤسسة هي العلامة التجاریة لما لها من الاستراتیجیةإن من بین أهم الأولویات 
المؤسسة عن منافسیها،وتقربها أكثر من زبائنها من أجل أهمیة بالغة في توجیه قرار الزبون،كما أنها تمیز 

الحفاظ علیهم وتحقیق الرضا لهم من خلال بناء وخلق صورة ذهنیة وعلاقات قویة وممیزة وطویلة المدى 
.لهم ومن ثم الوصول إلى كسب الولاء التام لمنتجاتها
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:تمهید
وكذا ولاء الزبون بعد التطرق في الجانب النظري إلى أهم المفاهیم الخاصة بإدارة العلاقة مع الزبون، 

المركز "ستتم محاولة إسقاط هذه المفاهیم على إحدى المؤسسات الجزائریة وهي،للعلامة التجاریة، 
".التجاري اینو بعین الدفلى

سیتضمن هذا الفصل تقدیم عام للمركز التجاري، ودراسة تسویقیة له، بناء على معلومات ووثائق خاصة 
حول واقع ممارسة التسویق التجاري وكذا دراسة میدانیة لمعرفة آراء زبائن المركز بالمركز التجاري، 

ولاء الزبائن لعلامته التجاریة، وهذا من خلال المبحثین بالعلاقات في المركز التجاري وكیفیة كسب
: التالیین

.عرض عام للمركز التجاري اینو بعین الدفلى:المبحث الأول
.منهجیة الدراسة والتحلیل الوصفي للبیانات: المبحث الثاني
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عرض عام للمركز التجاري اونو بعین الدفلى: المبحث الأول
بعین الدفلى فرع من الفروع الواسعة لمجمع سیفیتال وهو من المراكز UNOیعتبر المركز التجاري 
تطوره ومعرفة هیكله التنظیمي، وعن حدیثا، وفي هذا المبحث سنتعرف علىالتجاریة التي تم إنشاؤها

. مدى تأثیر علامته التجاریة على ولاءالزبائن في الولایة وخارجها
.تطور المركز التجاري اونو بعین الدفلىنشأة و : الأولالمطلب 

یسعد ربراب دشن الیوم  لمدیر العام لمجمع سیفیتال السیدوزیر التجارة و الرئیس ا2012أفریل 16في 
بولایة عین الدفلى بحضور السلطات المحلیة لهذه المدینة، من بینهم السید والي ثاني مركز تجاري جهوي 

على غرار ولاة المناطق المجاورة المدیة، غلیزان الشلف، والبلیدة، تم افتتاح هذه البنیة ولایة عین الدفلى
الواقعة بشارع سیدي یحي السكني البیضاء بلدیة عین الدفلى هذا المركز التجاري المنجز من طرف 

متر 6960متر مربع منها 68000یمتد على مساحة إجمالیة تقدر بـ ایمبمویس ملحقة مجمع سیفیتال
القیام بالتسوق في هذا بعین الدفلى، المدیة، غلیزان، الشلف، البلیدة حیث یسمح لمواطنيمربع مغطاة، 

،إضافة متر مربع6000قارب ما یالسوق العملاق ،وقدرت مساحةالمركز التجاري في مناخ جد لطیف
.متر مربع3666المركز مجهز بعدد معتبر من المنشآت موزعة على مساحة إلى أن 

تدشین هذا المركز التجاري الثاني دلیل إضافي إلى مجمع أن في خطابه الافتتاحي صرح السید یسعد ربراب
سیفیتال یستثمر في التنمیة الاقتصادیة على المستوى المحلي ثم الجهوي و بطبیعة الحال على المستوى 

رة و المتوسطة المحلیة الوطني  هذا المركز التجاري الجهوي یسعى كذلك إلى تطویر المؤسسات الصغی
التي ستمكن من تسویق سلعها وأیضا خلق دینامیكیة محلیة هذه المؤسسات تعتبرها شركائنا الذین 

سیكبرون معنا ولایة عین الدفلى والمناطق المجاورة معروفة بقدرتها الفلاحیة لهذا المركز التجاري یمكن 
.جات طازجة بسعر معقول من الحصول على منت،وللزبائنالفلاحین من ترویج سلعهم

تستجیب للمقاییس العالمیة من طرف منتجات وخدمات ذات نوعیة زبائن المركزالتجاري اونوسیتلقون 
.المستأجرین للمحلات التجاریة

الجدیر بالذكر هو أنو شهرا 24في غضون وتمت2009انطلقت الأشغال في هذا المركز في سنة 
كفاءات جزائریة اشتغلت دون توقف من اجل تشییده أشار الرئیس المدیر انجاز هذا المركز یعتبر ثمرة 

.1العام لمجمع سیفیتال
،)IMMOBIS(ایموبیس: وهيوتتمثل هذه الكفاءات في ملحقات مجمع سیفییال المختصة في هذا المجال

، دراسة حالة المركز التجاري أونو "قتصادیةالاتصال التنظیمي في المؤسسة الاواقع"عكاشة وسیلة، عباس صلیحة، 1
.85، ص2015جامعة خمیس ملیانة،،مذكرة ماستربعین الدفلى، 
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CEVITE(سیفیتال المؤسسات،)MTP(أم تي بي ENREPRISE(سیفیكوCEVICOم ف جي ،MFG ،
.NUMIDISنومیدیس،BATIباتیكومبوس

مهیئا بكل المرافق، السوق العملاق منصب شغل250المركز التجاري بعین الدفلى سیسمح أیضا بخلق 
متنوعة استجابة أحسن تناسب بین السعر والجودة وتزوید الزبائن بتشكیلة كاملة و اونو بعین الدفلى یقدم

إلى منزلیةالكهرو لمبدأ كل شيء تحت سقف واحد، سیتمكنون من اقتناء عدة منتجات من الأدوات 
.ج والمواد الغذائیةسیالمنتجات الطازجة مرورا بأثاث المنزل،الن

ابا خلق مناصب شغل للشباب وجد هذا المشروع ترحیبا من طرف السلطات المحلیة التي ترى فیه صو 
.البطال

إلى 200مرجع منتجات ویتطلب استغلاله فریق عمل من 30000سوق عملاق واحد یستطیع معالجة 
أنه تم مراسیم تدشین هذا المركز،صرح المدیر العام لنومیدیس السید یسعد ربراب أثناء و موظف 250

التنسیق مع فرع عین الدفلى للوكالة الوطنیة للتشغیل بعد نشر إعلانات التوظیف في وسائل الإعلام 
منهم من عاصمة الولایة كما %60الدفلى ومن الموظفین أصلهم من ولایة عین %90الآلي بنسبة 

رات تكوینیة ذات نوعیة ستوفرها لمساعدینا لكي دو وجود أشار في هذا الصدد السید یسعد ربراب إلى 
.یكونوا على خطى جودة الخدمات التي توفرها مؤسستنا

یعتبر أونو عین الدفلى توسعا لشبكة التوزیع نومیدبیس المتكونة من أربعة منشآت و مراكز تجاریة أخرى 
.2مستغانم، القبة باب الزوار، مركز تجاري من نفس النوع في الرویبةالبویرة ،

الهیكل التنظیمي للمركز التجاري أونو: المطلب الثاني

ینقسم الهیكل التنظیمي للمركز التجاري أونو بعین الدفلى إلى عدد من الأقسام كل قسم یقوم بمهام خاصة 
:من بین أهم مدیریاتهكل لهرم خاص به یعمل على أساسه و ولكل قسم له هی

المدیریة العامة 1-
: العامةمهام المدیریة -أ
 نظرة نومومیدیس وإعداد إستراتیجیة تسمح ببلوغ الأهداف المحددة مسبقاتحدید مهمة و.
التأكد من تناسق مختلف الهیاكل بفضل خلق جو عمل ملائم ومحفز.

.86مرجع سابق، ص،"قتصادیةالاتصال التنظیمي في المؤسسة الاواقع"عكاشة وسیلة، عباس صلیحة، 1

.وثائف المركز التجاريالاعتماد على 2
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المؤسسة تتماشى مع قیم المجموعةتأسیس ثقافة.
تنسیق نشطات المتعاملین معها من أجل تلبیة رغبات المساهمین.
.هرم المدیریة العامة- ب

.هرم المدیریة العامة: )07(الشكل رقم 

.10كتیب استقبال المتعاملین الجدد، ص نومیدیس،مجلة:المصدر

مدیریة الموارد البشریة _ 2

مهام مدیریة الموارد البشريأ 

 على احترام القانون الداخلي والخارجيمساعدة المدیریة العامة والمسیرین والسهر.
 انخراط المستخدمین في التعاون مع المدیریة العامة لإعداد سیاسة الاتصال من اجل تنمیة

.التي یحددها النظام.الأهداف
تكوین المستخدمین.

المدير العام

مكلف بتحليل 
السوق

مسؤولي العروض رئيس 
الخليةالإسترات

يجية

نائب المدي

ر العام

مساعدة المديرية العامة

مدير نظام الإعلام 
و التنضيب

مدير المواردمنسق الامن
البشرية

مدير المالية 
و المحاسبة

مدير 
الاستغلال

مدير التطوير مديرة السلع

رئيس المنتدبات
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تسییر نظام المعلومات.
 التي تتماشى مع سیاسة تسییر الموارد البشریة التي تدعم أهداف الأعمالواقتراح مبادئتحدید

.الفریق
ضمان دعم إداري ذو نوعیة لجمیع مستخدمي نومیدیس.
 والمصلحة الاجتماعیةالإشراف على النشاطات.
 البشریةمساعدة المدیریة العامة وكل المسیرین في جمیع جوانب تسییر الموارد.
ضمان التوظیف.
،تحدید الاحتیاجات المتغیرةتسییر المسارات العلمیة.

هرم مدیریة الموارد البشریة_ب

.هرم مدیریة الموارد البشریة): 08(الشكل رقم 

.22نفس المصدر، ص : المصدر

محاسب م 
ب

التوظيفمسؤول 

خبير قانوني

مكلف بالموارد 
البشرية

مدير الموارد 
البشرية

مسئول 
قسم إدارة 
المستخدمين

مسؤول م المسؤول القضائي

مساعد مسئول 
الوسائل العامة

مساعد مسئول 
التكوين

مسؤول م ب

مكلف بالشؤون ســائق
الاجتماعية

مسئول الوسائل 
العامة

مسؤول التكوين

القائمون على التوظيف
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: مدیریة البضائع_ 3

مهام مدیریة البضائع_أ

:رئیسیینتساهم في تنفیذ الإستراتیجیة التجاریة لنومیدیس عبر محورین 

 المشروبات
سلسلة التورید

إستراتیجیة المشروبات لنومیدیس وكذلك مخطط الإمداد المسیر حسب تعلیمات المدیریة العامةتحدید 

 المشروبات:
م التحكم في المواد التي یتم اقتنائها من أجل أن ترضى شراء فعالة وناجعة ویتستراتیجیةاوضع 

تنسیق مستودعاتو لخاصة بالأطراف المعنیة كتلك الزبائنتلبیهذه الأخیرة احتیاجات ومقتضیات ا
التسویق 

 تنسیق السلع التي تلاءم بطریقة أفضل توقعات المستهلكاقتناء و
شروط الشراءمحفظة الممون و تحسین
سلسلة التموینرقویة المرتبطة بمصلحة التسویق و إعداد السیاسات الت
 بمصلحة الاستغلالمرتبطة(الإشراف على الكفاءات التجاریة على مختلف الأروقة(
 الدولیةو وتتبع اتفاقیات العلامات المحلیة الوطنیةنشر

سلسلة التورید
كفیل نومیدیس لتنمیة قاعدة تموین السلع الممیزة التي تحفز منافسنا على المدى البعید
 المساهمة في إرضاء المستهلكینالوفاء بالآجال و
 ضمان أفضل ترشید لمبالغ الإمداد الإجمالیة
وم السلعتحسین الإمداد الإجمالي لقد
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:هرم مدیریة البضائع_ب

.هرم مدیریة البضائع): 09(الشكل رقم

25نفس المرجع ص: المصدر

مديرية البضائع

مساعدة المديرة

مسؤول 
تجاري

مسؤول 
المشتريات 

الغير الغذائية

شتريات مسؤول م

البقالة و مشروبات

مسؤولمشتريات
منتجات طازجة

مسؤول 
الاستيراد

أعوان 
تجاريين

مسؤول 
المشتريات

مسؤول 
سلسلة 
التوريد
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مدیریة التطویر_ 4

مهام مدیریة التطویر _أ

التكفل ببرنامج شبكة التوزیع الواسع الخاص بنومیدیس عبر التراب الوطني
إستراتیجیة أعمال نومیدیس والقیام بإجراءات حدید مواقع تستجیب لمعاییر نجاح المساهمة في ت

التملكاستطلاعیة وإجراءات التنازل و 
تحدید واقتراح مشاریع ومفاهیم تجاریة جدیدة ومربحة والإشراف على مراحل الدراسات والانجاز
 إعداد دفاتر الشروط وعقود التموین والخدمات واختیار المتدخلین الأكفاء الذین تحدوهم روح

من اجل المحافظة على مصالح نومیدیس وتحسین مرد ودیة المواقعالمنافسة
 للمتاجر لإبقائها في حالة استغلال مثلى من اجل تجدید أصولها بإدخال ضمان المساعدة اللازمة

.تطورات تكنولوجیة أكثر ملائمة

هرم مدیریة التطویر_ب

.هرم مدیریة التطویر: )10(الشكل رقم

المصدر : :مجلة نومیدیس، كتیب استقبال المتعاملین الجدد، ص14.

مدیرلتطویر

مساعدة 
المدیریة

مسؤول مفهوم 
المحل

رئیس 
المشروع

مدیرة المساحة التجاریة

مسؤول إنتاج 
الصور و 
المخططات

مصممي 
الإسقاطات 

مكلفین 
بالمشتریا

تتتتتتتت

مسؤول 
الصیانة

مهندس 
معماري

مخطط 
المفهوم 
التجاري

مسؤول الدراسات
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التنظیممدیریة أنظمة الإعلام و _5

مهام مدیریة أنظمة الإعلام والتنظیم_أ

 في ظروف عملیة نظام معلومات بنومیدیسإبقاءتحدید وضع و
 إدماجها في نظام المعلومات الكلي للمؤسسة السهر على استمرار ودوام عملیات التسییر و
ضمان الدعم لمستعملي نظام المعلومات
 الهواتف، أنظمةالحواسیب، الطابعات،الشبكات الموزعة (الآلي الإعلاموصیانة هیكلضمان وضع

المؤسسة مختلف مواقعتلك الموجودة في لیات الموجودة على مستوى المقر و كذا العمو 
 المعلوماتقاعدة(المعلومات ضمان توفر وفعالیة(.
 الحفاظ على شبكة المعلومات الخاصة بالمؤسسة بتوفیر المعلومة الضروریة تحت كل تسییر و

.أشكالها
لمختلف المساهمین في التنظیمأو وضعها في الأرشیف، قاعدة المعلومات،

الإجراءات الجدیدةكوین أعمال تشغیلیة في الوسائل و المساهمة في ت.
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:مهرم مدیریة أنظمة الإعلام والتنظی_ ب

.التنظیمهرم مدیریة أنظمة الإعلام و ): 11(الشكل رقم 

المصد:مجلةنومیدیس، كتیب استقبال المتعاملین الجدد، ص 16.

مديرية أنظمة الاعلام و التنظيم

مسؤول أت 

مدير الأنظمة

مدير الشبكة

لمشروعاالمشرف على

مدير التموين

مسؤول قاعدة المعلوماتمسؤول التنمية

مدير قاعدة المعلومات 
و التقارير

منسق الإحالة

مكلف بالإحالة

مسؤول الدعم

مكتب 
ةالمساعد

مسؤول التنظيم                 
لتكوينوا

المشرفين على الإعلام 
الآلي

تسيير مجمع 
المعلومات

تقني على خط 
مباشر

مهندس الدعم 
و التنمية
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.الاستغلالمدیریة _ 6

مهام مدیریة الاستغلال _أ

 كذا التسییر الحسن للمخازن إذ یجب أن تتحقق دائما وفرة الموادیتضمن فریق الاستغلال الطلبیات و
 من التشكیلة التي یحددها التسویق ضروریا مثله مثل ضمان حیویة تجاریة یومیة %100یبق تملك

موجهة نحو المستهلك
 كل عمل مبذول یتجه في هذا السیاقمصلحة الاستغلال و مستهلكین مركز انشغالاتیعتبر
تسییر فعال احترام القواعد الراسیة في المؤسسة ضمن الاستغلال عبر اتصال ملائم و ی
استمرار المتاجر المفتوحة سابقا د علا تلاحم الفریق وروح المؤسسة من اجل دیمومة و یعتمإذا

بالإضافةإنإعداد متاجر تفتح مستقبلا یجب على كل فرد أن یتحلى بقیم المؤسسة
 لمنتجاتنا شائبة تشوبها نوعیة لا للزبائنالأمن جور عملنا إذ یتوجب علینا أن نضمن تعتبر النظافة و

نراقبه المعاییر التي ترافقها وبسیر امن وسلامة الأملاك والأشخاص قانون نحترمه و واحترام 
مثل المعاییر الساریة مراقبة إجراءات العمل أحد العناصر الأساسیة للمتجر ووضع و یعتبر إنشاء

.لمحترمة بصرامةالمفعول وا
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.هرم مدیریة الاستغلال_ ب

.الاستغلالهرم مدیریة : )12(الشكل رقم

ص 18. المصدر:مجلةنومیدیس،كتیب استقبال المتعاملین الجدد،

مدير الاستغلال
مكلف بالمهاممساعدة المدير

مدير المتجر الكبير 
البويرة

مسؤول المراكز 
التجارية قريدي

مسؤول مساعد 
مناوبة سيدي 

يعقوب

مدير المتجر 
الكبير عين الدفلى

مسؤول تنمية 
السوق مناوبة الصندوق

مناوبة الخبازة 
الحلوياتو 

مسؤول مساعد 
المناوبة 

مسؤول مساعد 
مناوبة يلل

مسؤول شبكة 
المحلات

مسؤول مساعد 
مناوبة 

مدير المتجر الكبير 
باب الزوار

ار

منسق رواق الجزارة

مناوبة النظافة و النوعية

مسؤول مساعد 
المناوبة تبركانين

مسؤول 
الاتصال

مسؤول 
الاتصال 
الداخلي

مدير المتجر الكبير 
مستعانم

ار
مساعد مناوبة النظافة 
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:والمحاسبةمدیریة المالیة _ 7

المحاسبةهام مدیریة المالیة و م_أ
 لمالیة لنومدیسسیاسة المحاسبة واتحدید.
إجراء محاسبة عامة السهر على أخلاقیات المحاسبة.
اقتراح النشاطات التصحیحیةمان إعداد تقاریر النشاط وتقاریر التسییر و ض.
مثل للخزینةضمان تسییر أ.
 فاتر القانونیة الضروریة للفحص والتدقیق والخبرة المحاسبیةالدتحدیث وثائق المحاسبة و.
تسییر أملاك نومدیس.
المشاركة في توفیر الوسائل الضروریة لتنمیة نومدیس.
ملفات التأمیناتیر الملفات القانونیة و ضمان تسی.

.هرم مدیریة المالیة والمحاسبة_ب

.والمحاسبةهرم مدیریة المالیة :)13(الشكل رقم

المصدر: مجلة نومیدیس، كتیب استقبال المتعاملین الجدد، ص20.

إطار المحاسب
مكلف 
بالتجارة 
الخارجية

مسؤول تسيير 
الممتلكات

مساعد 
مراقب 
التسيير

محاسب
مسؤول 

مراقبا 
لتسيير

مسؤول مسؤول المحاسب مسؤول المحاسبة العامة
مراقبة 
التسيير

مسؤول 
الخزينة

مسؤول العمليات المالية

اطار مالي مكلف بمراقبة الفواتير

الخزينة

القابض الرئيسي

المالية و المحاسبةمديرية 
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.العلاقة التفاعلیة بین المركز التجاري اینو وزبائنه:المطلب الثالث

عبارة عن الفترة الزمنیة التي یتم من خلالها : "تعرف العلاقة التفاعلیة بین المؤسسة والزبون على أنها
، وهذا التعریف لا یحصر العلاقة التفاعلیة في "تفاعل الزبون بشكل مباشر مع منتجات وخدمات المؤسسة

یئة المادیة للمنتجات التفاعلات الشخصیة المتداخلة فحسب، بل یشمل أیضا تفاعل الزبون مع الب
والخدمات، ونجد ثلاثة أنواع من العلاقات التفاعلیة التي تحدث بین المؤسسة والزبون تتمثل في العلاقات 

.1التفاعلیة البعیدة، والعلاقات التفاعلیة المباشرة والشخصیة، والعلاقات التفاعلیة غیر المباشرة

علاقات تفاعلیة كعلاقت إنسانیة، : تصنیفها إلى قسمینلفهم هذه العلاقات التفاعلیة بین الطرفین یتم 
علاقات تفاعلیة بین المؤسسة والزبون، وعلاقات تفاعلیة بین الزبائن أنفسهم، : وتقسم بدورها إلى نوعین

.2وعلاقات تفاعلیة بین العناصر الأخرى لبیئة المؤسسة

تلف أسباب هذه الشكاوي فالبعض ولهذا یجب على المؤسسة التعرف على أسباب شكاوي الزبائن فقد تخ
.                       منها یرجع إلى المؤسسة، والبعض الآخر إلى البائع أو مقدم الخدمة، والبعض الثالث إلى الزبون نفسه

 ما یتعلق بالإجراءات المتبعة في المؤسسةومن أمثلة النوع الأول.
الأخطاء الشخصیة التي یقع فیها البائع أو مقدم الخدمةومن أمثلة النوع الثاني.
 ،ومن أمثلة النوع الثالث عدم معرفة الزبون بمدى الفائدة المحققة من المنتج بعد الحصول علیه

أوالجهد المبذول في سبیل انتهائه بهذه الصورة، كما أن الزبائن الذین یشعرون بعد العنایة لهم لا 
نسبة ضئیلة منهم هم الذین یبلغون عن مشكلاتهم والتي قد یتم معالجتها یعلنون جمیعا شكواهم، و 

.بشكل یرضیهم

:یجب أن تأخذ بعین الاعتبار مایليوعند تعامل المؤسسة مع هذه الشكاوي 

زهران ، الطبعة الأولى، دار "تسویق الخدمات، مدخل استراتیجي وظیفي تطبیقي"حمید عبد النبي الطائي، بشیر العلاق، 1
.166، ص1999للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 

، أطروحة دكتوراة في علوم التسییر، "تقییم جودة الخدمات المصرفیة ودراسة أثرها على رضا العمیل البنك"فیروز قطاف، 2
.130، ص2011كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة محمد خیضر، بسكرة، 
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ل لمشكلات الزبائن مهما كانت بسیطة والعمل على اكتشاف مثل هذه المشكلات ما الإدراك الكام
.أمكن ذلك

الإصغاءإلى مشكلات الزبائن لأنها إحدى الجوانب الهامة في استمراریة المؤسسة.
تحلیل مشكلات الزبائن بدقة لتحدید الأسباب التي أدت إلیها وعدم الوقوع فیها مستقبلا.
ن وجهة نظر الزبون ولیس من وجهة نظر البائع، مقدم الخدمة، أو النظر إلى الشكوى م

.المؤسسة
 إدراك أن مقدم الخدمة في حالة عدم اتزان عصبي ونفسي لشعوره بأنه على حق، لذا یجب

.الإنصات إلى شكواه والعمل على إعادة اتزانه بأقصى سرعة

امل مع شكاوي الزبائن، وكیفیة حل هذه لبناء علاقة جیدة مع الزبائن على المؤسسة معرفة كیفیة التع
المشاكل دون فقدان الزبون، فمشاكل الزبائن هي أشیاء طبیعیة وهي بمثابة فرصة بالنسبة للمؤسسة یجب 
الاستفادة منها وعدم مقاومتها، فالمؤسسة التي تحتفظ بعلاقات مستمرة مع زبائنها تكون لها فرصة كبیرة 

أو الخدمة، وبالتالي فان الشعور بالرضا لدیهم یمثل شیئا ثمینا للمؤسسة لتكرار طلب هؤلاء الزبائن للمنتج
.فهو الضمان لكسب ولائهم لمنتجات المؤسسة وعلاقتها التجاریة

 لا یجب استنتاج أن الزبون غیر أمین في عرض الشكوى الخاصة به حتى ولو ضخم منها
على عكس الزبون الذي قد یرى أن فالمشكلة الصغیرة ربما تكون عادیة للبائع أو مقدم الخدمة

.ذلك خطیرا
قبل أي شكوى بحجة أن لیس لها حل یجب دراسة بدائل العلاج المبتكرة فقد تكون بسیطة.
 عدم تأجیل حل الشكوى التي یبدیها الزبون ویفضل دائما اللجوء إلى طرق المواجهة في التعامل

.مع هذه المشكلات

:والتحلیل الوصفي للبیاناتلدراسة منهجیة ا: ثانيلمبحث الا

بعد إعطاء نظرة شاملة عن المركز التجاري أونو بعین الدفلى ومجال نشاطه تم إجراء دراسة میدانیة عن 
طریق استقصاء آراء الزبائن لمعرفة جودة علاقة المركز التجاري أونو بزبائنه ومدى ولائهم لعلامته 

.اسة وتحلیل نتائجهاالتجاریة وسیتم في هذا المبحث عرض منهجیة الدر 
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.منهجیة الدراسة المیدانیة:الأولالمطلب
تهدف الدراسة إلى معرفة جودة علاقة المركز التجاري أونو بزبائنه ومدى ولائهم لعلامته :الدراسةهدف: أولا

.التجاریة
.مجتمع وعینة الدراسة ومحددات الدراسة: ثانیا

لقاطنین بولایة عین الدفلى وخارجها والذین اUNOالتجاريیتكون مجتمع الدراسة من جمیع زبائن المركز 
یترددون على المركز التجاري ولدیهم علاقات معه ونظرا لضخامة المجتمع المستهدف، إضافة إلى ضیق 

لذلك تم اللجوء إلى سحب عینة عشوائیة بسیطة، وذلك لما علیه،الوقت فإنه لا یمكن إجراء مسح شامل 
تتمیز به في إعطاء كل وحدة من المجتمع فرصة متساویة في الظهور، تم إجراء الدراسة علیها وتعمیم 

.النتائج

مفردة، وتم جمع بیانات الاستقصاء عن طریق المقابلة الشخصیة، حیث تم 130وقد تم حصر العینة في 
09إلى 02ان وجها لوجه بالتوجه للمركز التجاري أونو بعین الدفلى في الفترة الممتدة من توزیع الاستبی

.2016فیفري 

قائمة 30بعد استرجاع قوائم الاستقصاء تم مراجعتها للتأكد من مدى صلاحیتها للتحلیل، حیث تم حذف 
قائمة استقصاء 100ئم هو استقصاء بسبب عدم صلاحیتها للتحلیل، وبالتالي كان العدد الإجمالي للقوا

.صالحة للتحلیل
.الدراسةأداة : ثالثا

وهو الأداة الأكثر ملائمة العلمي،یعتبر الاستبیان أكثر الأدوات استخداما في جمع البیانات في البحث 
وفعالیة لتحقیق أهداف الدراسة، لذلك فقد تم الاعتماد علیه لجمع المعلومات، حیث تم تصمیم قائمة 

الاعتماد على بعض الكتب العلمیة والدراسات السابقة التي لها علاقة بموضوع الدراسة، حیث الأسئلة ب
، السن،الجنس(یحتوي الاستبیان على جانبین أو جزأین جزء خاص بالبیانات الشخصیة لأفراد العینة 

.)الإقامةالمستوى التعلیمي، المهنة، الدخل، 
سؤال مغلق تتعلق 19سؤال، 20والجزء الثاني خاص بالأسئلة المتعلقة بموضوع الدراسة وتتكون من 

الزبائن لعلامتها أسئلة المتبقیة متعلقة بمدى ولاء 09التجاري وعلاقته بزبائنه، والأولى بالمركزأسئلة 10
اء ملاحظاته واقتراحاته حول هو سؤال مفتوح ترك فیه المجال للزبون لإعط20، والسؤال رقم التجاریة

.الدفلىالمركز التجاري أنو بعین 
للتعرف على وجهة نظر مفردات العینة حول جودة العلاقة بین Likertوتم الاعتماد على مقیاس لیكارت

)5(المركز التجاري أونو بعین الدفلى وزبائنه، ومدى ولائهم لعلامته التجاریة ویتكون هذا المقیاس من 
حیث تشیر الدرجة الأولى إلى الموافقة المطلقة، والدرجة الثانیة إلى الموافقة، والدرجة خمسة درجات،
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لأخیرة إلى عدم الموافقة الثالثة إلى الحیاد، والدرجة الرابعة إلى عدم الموافقة، وتشیر الدرجة الخامسة وا
.المطلقة

.ثبات أداة البحث وصدقها: رابعا
بدءا بعملیة ،صدقها وثباتهامراحل لاختبارقبل خروج استمارة الاستبیان في شكلها النهائي مرت بعدة 

وتم حیث تم عرض قائمة أولیة للأسئلة على الأستاذ المشرف وبعض الأساتذة، التحقق من صدق الأداة، 
وقد تم التحقق ن تزویدهم بأهداف البحث للتأكد نمن مدى صدقها وتحقیقها لأغراض وأهداف البحث،

حیث یقصد بثبات ، Coefficient Alpha Cronbacخانبكرو طریقة معامل ألفا من خلال الاستبیانثبات 
الاستبیان أن یعطي نفس النتیجة لو تم إعادة توزیعه أكثر من مرة تحت نفس الظروف والشروط، أو 

تغییرها بشكل كبیر، فیما لو تم إعادة بعبارة أخرى أن ثبات الاستبیان یعني الاستقرار في نتائجه وعدم 
كما هي خكرونباوكانت نتائج ألفا 1.توزیعه على أفراد العینة عدة مرات خلال فترات زمنیة معینة

:موضحة في الشكل التالي
.الاستبیانلقیاس ثبات خكرونبااختبار ألفا ): 02(رقم الجدول 

خكرو نباألفا عدد المتغیرات
20.659

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على برنامج : المصدر
أي أكبر من القیمة التي تقبل عندها 0.659تساوي خكرو نباألفا من خلال الجدول یتضح أن قیمة 

.، ومنه معامل الثبات مقبول0.60درجة الاعتمادیة البالغة 
.الإحصائیة المستخدمةالأسالیب: خامسا

وتم استخدام الأدوات الإحصائیة ،spssحصائيالإلمعالجة البیانات تم الاعتماد على برنامج التحلیل 
:التالیة

.التكرارات النسبیة المئویة لوصف البیانات والخصائص الشخصیة لعینة الدراسةا1
.لمتوسط الحسابي لمعرفة درجة موافقة العینة على كل عبارة من عبارات الاستبیانا2
.الانحراف المعیاري لبیان مدى تركز أو تشتت إجابات أفراد العینة عن المتوسط الحسابي3
قبل بدایة التحلیل واستخدام الدراسةمعامل الارتباط بیرسن لقیاس درجة الارتباط والعلاقة بین متغیرات4

، دار المسیرة للنشر والتوزیع "إداريمناهج وأسالیب البحث العلمي في میدان التسویق، مدخل منهجي"علي فلاح الزغبي، 1
.351، ص2010والطباعة، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، 
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:هذه الأسالیب الإحصائیة یجب التحقق من الشروط التالیة
1.التوزیع الطبیعي محقق30أكبر من نلاحظ أن حجم العینة محل الدراسة: التوزیع الطبیعي1

تم اختیار العینة العشوائیة وتم الاعتماد على الاستبیان بالمقابلة وكل واحد على حدا بحیث :الاستقلالیة2
. لا یتأثر أي فرد بأفراد العینة الآخرین لذلك یمكن القول أن شرط الاستقلالیة محقق

تم سحب العینة من مجتمع یمكن التعرف علیه، ومكونات فئاته متقاربة فهذا یمكن : تجانس التباین3
. سقاطه على خصائص العینة، لذلك فتجانس تباینها متقارب ومقبولإ

یعتبر هذا الشرط محققا، حیث تم الاعتماد على مقیاس لیكارت الخماسي، والاختلاف : بیانات المجال4
. 10بین درجتین هو نفسه یساوي 

.التحلیل الوصفي للبیانات الشخصیة لأفراد العینة: المطلب الثاني

.یوضح الجدول الموالي توزیع العینة:نوع الجنس_1

.توزیع العینة حسب الجنس): 03(الجدول رقم 

%النسبة المئویةالتكرارالجنس
4848ذكر
5252أنثى

100100المجموع
.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على برنامج : المصدر

العینة كلما اقترب تباین المجتمع، ویمكن اعتبار أن التوزیع یكون حسب نظریة النهایة المركزیة فإنه كلما ازداد عدد1
فما فوق، هذا الشرط متعلق لقیاس تباین العینة إلى تباین المجتمع، إذا 30طبیعیا بصورة تقریبیة عندما یصبح حجم العینة 

الكبیرة، المئات والآلاف ومن هنا فأكثر فإن تباینه سوف یقارب تباین حجم العینة 30وجد أنه كلما اقترب حجم العینة من 
ویكون 30فشرط الاعتزالیة للتوزیع یتحقق بالعدد . في التعامل مع بعض الوسائل الإحصائیة30وضع الحد الفاصل 

فقدان شرط التوزیع الطبیعي إذ إن الأمر یكون خاضع فهذا لا یعني بالضرورة 30، ولكن إذا قل العدد عن التوزیع طبیعیا
. حینها لخصائص
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.توزیع العینة حسب الجنس): 14(الشكل رقم

.spssمن إعداد الطالبتان بالاعتماد على برنامج : المصدر

لاحظ من خلال الجدول أن عدد الإناث أكبر من عدد الذكور في العینة، حیث بلغت نسبة الإناث 
هم من ، مما یعني أن أغلبیة الزبائن المترددین على المركز التجاري%48الذكور بلغتة، أمانسب52%

، وقد یعود ذلك إلى طبیعة وطریقة عملیة التوزیع العشوائي، أو لأن المرأة هي التي أصبحت تقوم الإناث
.بعملیة التسوق بدل الرجل

.یوضح الجدول أدناه توزیع العینة حسب السن: السن_2

.توزیع أفراد العینة حسب السن: )04(قم الجدول ر 

%النسبة المئویةالتكرارالسن
20 -305858
31 -402626
41 -501212
51 -600404

100100المجموع
من إعداد الطالبتان بالاعتماد على بیانات الاستبیان: المصدر
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.توزیع العینة حسب الجنس): 14(الشكل رقم

.spssمن إعداد الطالبتان بالاعتماد على برنامج : المصدر

لاحظ من خلال الجدول أن عدد الإناث أكبر من عدد الذكور في العینة، حیث بلغت نسبة الإناث 
هم من ، مما یعني أن أغلبیة الزبائن المترددین على المركز التجاري%48الذكور بلغتة، أمانسب52%

، وقد یعود ذلك إلى طبیعة وطریقة عملیة التوزیع العشوائي، أو لأن المرأة هي التي أصبحت تقوم الإناث
.بعملیة التسوق بدل الرجل

.یوضح الجدول أدناه توزیع العینة حسب السن: السن_2
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%النسبة المئویةالتكرارالسن
20 -305858
31 -402626
41 -501212
51 -600404

100100المجموع
من إعداد الطالبتان بالاعتماد على بیانات الاستبیان: المصدر
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.توزیع العینة حسب السن): 15(ل رقمالشك

.spssمن إعداد الطالبتان بالاعتماد على برنامج : المصدر

سنة ) 30و20(تراوحت أعمارهم بینبالنسبة لمتغیر السن، فیلاحظ أن معظم أفراد العینة من الشباب حیث 
من ثم فئة ،%26سنةبنسبة) 40_30(ثم تلیها فئة 58%بلغتوهي الفئة الأكثر نسبة، حیث 

وهذا ما یشیر إلى أن %04وهي الفئة الأقل بنسبة ) 60_50(وأخیرا فئة %12سنة بنسبة ) 50_40(
التجاري هي من كانت محل الدراسة وهي أیضا الفئة المستهدفة لدى المركز ) الشبابیة(الفئة العمریة الفتیة 

.رياحتیاجاتها ورغباتها ومنه الوصول إلى الرضا والولاء لمنتجات وخدمات المركز التجالتحقیق وتلبیة 

:یوضح الجدول أدناه توزیع العینة حسب المستوى التعلیمي: المستوى التعلیمي_3

.توزیع أفراد العینة حسب المستوى التعلیمي: )05(الجدول رقم 

%النسبة المئویةالتكرارالمستوى التعلیمي
3434متوسط
2626ثانوي
3838جامعي

0202دراسات علیا
100100المجموع

.بیانات الاستبیانالاعتماد على من اعدد الطالبتان ب:المصدر
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.توزیع العینة حسب المستوى الدراسي): 16(الشكل رقم

.spssمن إعداد الطالبتان بالاعتماد على برنامج  : المصدر

یلیها المستوى من أفراد العینة هم من مستوى جامعي%38بالنسبة للمستوى التعلیمي فیلاحظ أن 
الدراسات العلیا وسجلت أدنى نسبة في، %26ثم تلیها فئة المستوى الثانوي بنسبة %34ةبنسبالمتوسط 

مؤهلون علمیا هذه النسب تعكس المستوى التعلیمي الجید لمعظم أفراد العینة مما یعني أنهم%2بنسبة 
.الاستبیان كما تساعد الدراسة في تحقیق أهدافهاللإجابة على 

.یوضح الجدول أدناه توزیع العینة حسب المهنة: المهنة_4

.توزیع أفراد العینة حسب المهنة: )06(الجدول رقم 

%النسبة المئویةالتكرارالمهنة
3838موظف عمومي

1414خاص
1616متقاعد
0202بطال
3030طالب

100100المجموع
.بیانات الاستبیانمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على : المصدر
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.توزیع العینة حسب المهنة): 17(الشكل رقم

.spssمن إعداد الطالبتان بالاعتماد على برنامج 

ثم تلیها نسبة الطلاب ، %38بالنسبة للحالة المهنیة فقد سجلت أعلى نسبة في القطاع العمومي بنسبة 
، وقد سجلت أقل %14، ثم تلیها فئة القطاع الخاص بنسبة %16المتقاعدین بنسبة ، تلیها فئة 30%

، أي أن أفراد العینة من الكوادر والإطارات إما موظفین أو %02ب نسبة في فئة البطالین بنسبة قدرت 
.طلبة جامعیین أو متقاعدین،مما یؤكد ملائمة العینة للدراسة

:العینة حسب مستوى الدخلیوضح الجدول أدناه توزیع : الدخل_5

.توزیع أفراد العینة حسب مستوى الدخل: )07(الجدول رقم 

%المئویةالنسبة التكرارالدخل
250005656أقل من 
25000 -550003434

550001010أكثر من 
100100المجموع

.إعداد الطالبتان بالاعتماد على بیانات الاستبیان:المصدر
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.توزیع العینة حسب مستوى الدخل): 18(الشكل رقم 

.spssمن إعداد الطالبتان بالاعتماد على برنامج : المصدر

م تلیها فئةث%56دج أكبر نسبة 25000لمتغیر الدخل فسجلت فئة الدخل الأقل من بالنسبة
، أي أن %10دج بأقل نسبة بلغت 55000، ثم فئة الأكثر من %34دج بنسبة 55000_25000
قد شملت مختلف الاختیارات وهذا ما سیساعد على أخذ جمیع أفراد العینة حسب دخلهم بعین الدراسة

.الاعتبار في تحقیق أهداف الدراسة

.یوضح الجدول أدناه توزیع العینة حسب الإقامة: الإقامة_6

.توزیع أفراد العینة حسب الإقامة: )08(الجدول رقم 

%النسبة المئویة التكرارالإقامة
8080عین الدفلى
2020خارج الولایة
0000خارج الوطن
100100المجموع

.الطالبتان بالاعتماد على بیانات الاستبیانمن إعداد: المصدر
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.قامةعینة حسب الإتوزیع ال): 19(الشكل رقم

.spssمن إعداد الطالبتان بالاعتماد على برنامج 

، %80العینة یقیمون داخل ولایة عین الدفلى بنسبة قدرت بنلاحظ من خلال الجدول أن معظم أفراد
، أي أن معظم %0، أما فئة المقیمین خارج الوطن فقد بلغت %20تلیها فئة القاطنین خارج الولایة بنسبة 

.ركز التجاري هم من داخل الولایةزبائن الم

.آراء أفراد العینة بخصوص متغیرات الدراسةعرض: الثالثالمطلب

العنصر سیتم تحلیل إجابات أفراد العینة حول مختلف عبارات الاستبیان، التي تضم مجالات في هذا 
الدراسة السابقة الذكر، وهذا عن طریق حساب النسب المئویة لدرجات الإجابات وفق مقیاس لیكارت لكل 

.محور، وكذا حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري لكل عبارة

:ة بخصوص جودة إدارة العلاقة مع الزبونتحلیل إجابات العین- 1
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المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري لمختلف عبارات جودة إدارة العلاقة مع ): 09(الجدول رقم 
الزبون

.spssالاعتماد على برنامج : المصدر

المتوسط )%(درجة الموافقة العبارةالرقم 
الحسابي

الانحراف 
المعیاري 12345

07213326134.342.83مناسبUNOموقع المركز التجاري 1
ل التردد على المركز عدم02

كبیرUNOالتجاري
14232923113.882.44

التجاري جذاب زالعام للمركالمظهر 03
ومناسب

13213121144.042.46

هناك ممیزات تجذبك للمركز 04
UNOالتجاري 

14214508123.662.3

منتجات UNOركز التجاريمیقدم ال05
وخدمات جیدة تلبي حاجات الزبائن 

باستمرار بأسعار مناسبة

18263211133.52.51

أحصل على اهتمام ومعاملة جیدة 06
من طرف المركز

19223315113.072.46

یستقبل المركز التجاري07
UNOبشكل جیدالشكاوى

17243120083.562.37

یعالج المركز التجاري 08
UNOبشكل جیدالشكاوى

14233518104.486.76

UNOیقدم المركز التجاري 09
تحفیزات لزبائنه

12224214105.2811.56

الالكتروني للمركز عالموقیحتوي10
على جمیع UNOالتجاري 

المعلومات التي یحتاجها الزبائن

15223519093.72.34

3.9513.803المعیاري العامالمتوسط الحسابي العام والانحراف
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، حیث أن أقل 5.28و3.5من خلال الجدول نلاحظ أن المتوسطات الحسابیة تراوحت بین 
حسابي خص السؤال الخامس یقدم المركز التجاري أونو منتجات وخدمات جیدة تلبي حاجات متوسط

، في حین أن أعلى 2.51وبانحراف معیاري قدر ب 3.5حیث بلغت الزبائن باستمرار وبأسعار مناسبة، 
العبارة التاسعة یقدم المركز التجاري أونو تحفیزات لزبائنه هتقییم لجودة إدارة العلاقة مع الزبون سجلت

، وقد بلغ مجوع المتوسطات الحسابیة قیمة 11.56وبانحراف معیاري بلغ 5.28بمتوسط حسابي قیمته 
فهي 8، 3، 1، أما المتوسط الحسابي للعبارات 3.803ف المعیاري فقد بلغ مجموعه نحراأما الا3.951

وبانحراف ضمن المجال المتوسط أو المقبول،وهي تقع4.48، 4.04، 4.34تساوي على الترتیب 
.على الترتیب6.76، 2.46، 2.83معیاري قدر ب 
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.UNOتحلیل إجابات العینة بخصوص محور الولاء للعلامة التجاریة _ 2

المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري لمختلف عبارات الولاء للعلامة التجاریة : )10(الجدول رقم 
UNO.

المتوسط %)(درجة الموافقة العبارةالرقم 
الحسابي

الانحراف 
المعیاري 12345

UNOأجد صورة العلامة التجاریة 11
جیدة

00203627043.782.15

أعتبر نفسي من الزبائن الأوفیاء 12
جیدةUNOللعلامة التجاریة 

00213218104.165.72

أتعامل مع المركز التجاري لأنه 13
وخدمات جیدة منتجاتیقدم 
باستمرار

00203222104.768.43

أشعر بالرضا عن المنتجات 14
والخدمات المقدمة من طرف 

UNOالمركز التجاري 

00193024083.662.45

ثقتي كبیرة في المركز التجاري 15
UNO

00203018093.42.52

أعطي نظرة إیجابیة عن المركز 16
خلالي حدیثي عنهUNOالتجاري 

00202819143.822.7

أنصح أصدقائي وأقاربي بزیارة 17
لاقتناء UNOالمركز التجاري 

منتجاته وخدماته

00233417073.764.07

UNOأدافع عن المركز التجاري 18
في حین انتقاده بشكل خاطئ

00181921083.442.58

أنوي الاستمرار في التعامل مع 19
UNOالمركز التجاري 

00262825073.612.27

3.823.65المتوسط الحسابي العام والانحراف المعیاري العام
.spssالاعتماد على برنامج :المصدر
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، حیث أن أقل متوسط 4.76و3.4من خلال الجدول نلاحظ أن المتوسطات الحسابیة تراوحت بین 
معیاري وبانحراف3.4حسابي خص السؤال الخمس عشر ثقتي كبیرة في المركز التجاري أونو، حیث بلغ 

، في حین أن أعلى متوسط ولاء للعلامة التجاریة أونو سجلته العبارة الثالثة عشر أتعامل مع 2.52قدر ب
، وبانحراف 4.76المركز التجاري أونو لأنه یقدم منتجات وخدمات جیدة باستمرار بمتوسط حسابي قیمته 

مجموع الانحراف ، أما 3.82رت ب یة فبلغت قیمة قد، أما مجموع المتوسطات الحساب8.43معیاري قیمته 
فهي تساوي على 16، 12، 11أما المتوسط الحسابي للعبارات ، 3.65عیاري فقد بلغ قیمة قدرت ب الم

وهي تقع ضمن المجال المتوسط أو المقبول،  وبانحراف معیاري قدر ب 3.82، 4.16، 3.78الترتیب 
.على الترتیب2.7، 5.72، 2.15

.الفرضیاتاختبار
: ول الإجابة على التساؤلات التي طرحناها في بدایة الدراسة واختبار صحة الفرضیاتسنحا

.الفرضیة الأولى-1
H0 : 0.05لا یوجد أثر ذو دلالة معنویة لإدارة العلاقة مع الزبون على ولائه عند مستوى دلالة.
H1  : 0.05مستوى دلالة یوجد أثر ذو دلالة معنویة لإدارة العلاقة مع الزبون على ولائه عند.

من أجل اختبار هذه الفرضیة تم الاعتماد على اختبار معامل الارتباط لبیرسن، بین كل من إدارة العلاقة 
:دول التاليالزبون وولائه كما هو موضح في الجمع 

.معامل الارتباط بین إدارة العلاقة مع الزبون وولائهنتائج تحلیل اختبار : )11(جدول رقم
.Sigمستوى المعنویة    معامل الارتباط لبیرسنالمحور

0.3740.000إدارة العلاقة مع الزبون وولائه

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات : المصدر
0.374تساوي دارة العلاقة مع الزبون وولائهمن خلال الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط لبیرسن لإ

.دارة العلاقة مع الزبون وولائهبین إمتوسط ، أي أن هناك ارتباط 0.000تساويSigالمعنویة ومستوى 
ذو دلالة معنویة التي تنص على وجود أثر H1، ونقبل الفرضیة البدیلة H0نرفض فرضیة العدم ومنه

.0.05لإدارة العلاقة مع الزبون على ولائه عند مستوى دلالة 
.إدارة العلاقة مع الزبون یمكنه من كسب ولاء زبائنهأي أن اعتماد المركز التجاري أونو على 
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:خلاصة الفصل
لمدى ةتمكنا في ھذا الفصل من إسقاط الإطار النظري على الواقع العملي من خلال دراسة تطبیقی

.تنمیة المركز التجاري لعلاقتھ مع زبائنھ، ومساھمة ھذه العلاقة في كسب ولاء زبائنھ لعلامتھ التجاریة
القول أن التسویق بالعلاقة أصبح من الضروریات التي أوجبتھا التغیرات المستمرة في البیئة ویمكن

اریأونو وزبائنھ، د علاقة تفاعلیة بین المركز التج، وقد أثبتت الدراسة التطبیقیة التي قمنا بھا وجوالتسویقیة
.لھم صفة الولاء للعلامة التجاریة أونو بعین الدفلىومعظم الزبائن
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هو بناء علاقات وطیدة ودائمة مع واستمراریتهاإن المعیار الأول والأخیر الذي یحدد نجاح المؤسسات 
الزبون، وكسب رضاه وولائه لعلامتها التجاریة، فمع تطور التكنولوجیا الحدیثة في مجال الإعلام 

لدى الزبون وازدادت ، وازدیاد حدة المنافسة بین المؤسسات ازداد تطور الوعي الاستهلاكي والاتصال
حاجاته، وتطورت رغباته، فبعد أن كان اهتمام المؤسسات ینصب على جذب الزبون والعمل على تلبیة 
حاجاته ورغباته لضمان الاستمرار والبقاء، أصبح من الضروري علیها كسب ولائه للحفاظ علیه أطول فترة 

.ممكنة من خلال إقامة علاقات تفاعلیة وطیدة ودائمة معهم
ن ولاء الزبون للعلامة التجاریة یكون نتیجة استمرار المؤسسة في تنمیة علاقاتها معه، من خلال تطویر إ

منتجاتها وتمیزها عن منافسیها، إضافة إلى ترسیخ صورة ذهنیة جیدة في ذهن الزبون عن العلامة 
.التجاریة للمؤسسة للحفاظ على الزبائن الحالیین وجذب زبائن جدد

الزبائن الحالیین وجذب زبائن جدد یكون من خلال التوجه نحو التسویق بالعلاقة، ونظرا إن الحفاظ على
لتزاید المنتجات وتنوعها، أصبح من المهم جدا للمؤسسات العمل على تمییز منتجاتهم من خلال تبني 

.إستراتیجیة العلامة التجاریة، وترسیخ صورة جیدة لها في ذهن الزبون لكسب ولائه لها
م الأولویات الإستراتیجیة لأي مؤسسة هو حرصها الدائم عن إنشاء وخلق صورة أو علامة تجاریة إن أه

.تتمیز بها عن منافسیها وتكسب بها زبائنها من أجل الحفاظ علیهم والوصول إلى كسب ولائهم لمنتجاتها
:من خلال القیام بهذه الدراسة تم التوصل إلى النتائج التالیة

وضرورة الإسراع إلى تبني هذا إدارة العلاقة مع الزبونة لم تدرك بعد أهمیة المؤسسات الجزائری
المفهوم، حیث لا تزال حاجات ورغبات الزبون في آخر اهتماماتها ولا تعطي أهمیة لإقامة علاقات 

.مع الزبون
 لیة بالأساس على الحفاظ على الزبون من خلال إقامة علاقات تفاعترتكز إدارة العلاقة مع الزبون

.معه لكسب ولائه
 تظهر نتائج إدارة العلاقة مع الزبون على المدى الطویل، فالمؤسسات التي تبنت هذا المفهوم لا

تطمح إلى الربح الفوري، إنما على المدى الطویل لمساهمته في تقلیل التكالیف لأن جذب زبائن 
).والإعلانتكالیف الترویج (جدد أكثر تكلفة من الحفاظ على الزبائن الحالیین 

 كان توجه المؤسسات ینصب نحو جذب أكبر عدد ممكن من الزبائن، وتلبیة حاجاتهم ورغباتهم
ولكن أصبح من الضروري الحفاظ على الزبائن الحالیین وكسب ولائهم، لأن تكلفة جذب زبون جدید 

.أكبر من تكلفة الحفاظ على الزبون الحالي للمؤسسة
 تنافسیة للمؤسسة، وهي أحد معاییر ومتطلبات استمراریة المؤسسة ة العلامة التجاریة هي بمثابة میز

.لكسب ولاء الزبون لمنتجاتها
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ك تأثیر لصورة واسم العلامة التجاریة على ولاء الزبون لذلك وجب على المؤسسة الأخذ بعین هنا
.الاعتبار الزبون عند تغییر صورة واسم علامتها التجاریة

 مردودیته تمثل مرتین مردودیة الزبون العادي ویكلف خمس مرات أقل من الزبون صاحب الولاء
.تكلفة جذب زبون جدید

:نتائج اختبار الفرضیات
یوجد تأثیر لجودة علاقة المؤسسة مع الزبون على ولائه للعلامة التجاریة.
 بین إدارة العلاقة مع الزبون وولائهمتوسطتوجد علاقة ارتباط.

:التوصیات
 مفهوم التوجه بالزبون لدى الموظفین خاصة ذوي الاتصال المباشر بالزبائن، وذلك بعقد تدعیم

دورات تدریبیة لتدریبهم على كیفیة التعامل مع الزبائن، والأسالیب الواجب إتباعها في ذلك، وعلى 
.كیفیة تغییر اتجاهاتهم نحو مفهوم الزبون وأهمیة الاهتمام به

ن للمؤسسة من خلال تكوین علاقات دائمة ومتمیزة معهم، لكسب ولائهم التركیز على الزبائن الحالیی
.دفولاء الزبون الحالي أفضل وسیلة لجذب زبائن جد

 الزبائن واقتراحاتهم ومعالجتها بطرق سلیمة وبأقل الخسائربشكاوىتوفیر متخصصین للاهتمام.
مة التجاریة للمؤسسة للمحافظة الأخذ بعین الاعتبار الزبون عند اختیار وتحدید صورة واسم العلا

.على علیه وكسب ولائه
 یجب على المؤسسة الاهتمام بعلامتها التجاریة والقیام بتطویرها وتعدیلها عند الضرورة حسب ما

.البیئة التسویقیة للمؤسسةتتطلب
.آفاق الدراسة

دراستنا، ولا تزال لم من خلال قیامنا بهذه الدراسة صادفتنا مواضیع مهمة نرى أنها قد تكون مكملة ل
.تحض بالدراسة الكافیة إلى حد الآن

آلیات التسویق بالعلاقات طریق للإبداع والابتكار.
 ولاء الزبونعلى تأثیر صورة واسم العلامة التجاریة.
دور التسویق بالعلاقات في زیادة ولاء الزبون.
مع الزبائن عامل أساسي لاستمراریة المؤسساتةتنمیة العلاق.
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:والمراجعالمصادر قائمة 

:قائمة المصادر: أولا
.ورة التوبةسمن 105القرآن الكریم الآیة رقم
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والتجاریة وعلوم التسییر كلیة العلوم الاقتصادیة 

.   قسم العلوم التجاریة

.حول تنمیة العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة التجاریةستبیانا

.في الخانة المناسبةxضع العلامة : البیانات الشخصیة: الجزء الأول

أنثىذكر                       :    الجنس*

60-5051- 4041-3031-20:السن*

ادراسات علیجامعي             متوسط          ثانوي :المستوى التعلیمي*

متقاعد            بطال             طالب موظف عمومي        قطاع خاص: المهنــة*

دج 55000دج             أكثر من 55000- 25000دج25000أقل من :الدخل*

عین الدفلى                             خارج الولایة                     خارج الوطن   : الإقامة*

في إطار إعداد مذكرة التخرج لنیل شهادة الماستر في العلوم التجاریة تخصص تسویق تحت عنوان 
ولغرض استكمال البحث تم إنجاز هذا " التجاریةتنمیة العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة "
ستبیان، وذلك لمعرفة جودة علاقة المركز التجاري أونو بزبائنه، ومدى ولائهم لعلامته التجاریة، لاا

ولذلك یرجى قراءة أسئلة الاستبیان بدقة والإجابة عنها بموضوعیة علما أن هذه البیانات التي سیتم 
.لتامة، ولن یتم استخدم ها إلا لأغراض البحث العلميالحصول علیها ستحاط بالسریة ا

.نشكر لكم مساهمتكم الجادة في الإجابة على أسئلة الاستبیان وشكرا

...وشكرا
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موافق
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موافق 

بشدة
موقع المركز التجاري أونو مناسب 1
كبیر معدل التردد على المركز التجاري أونو2
أونو جذاب ومناسبالمظهر العام للمركز التجاري 3
هناك ممیزات تجذبك للمركز التجاري أونو4
یقدم المركز التجاري أونو منتجات وخدمات جیدة تلبي 5

حاجات الزبائن باستمرار وبأسعار مناسبة
أحصل على اهتمام ومعاملة جیدة من طرف المركز 6

التجاري 
یستقبل المركز التجاري أونو شكاوى الزبائن بشكل جید7
یعالج المركز التجاري أونو شكاوى الزبائن بشكل جید8
یقدم المركز التجاري أونو تحفیزات لزبائنه9
التجاري على جمیع یحتوي الموقع الإلكتروني للمركز 10

المعلومات التي یحتاجها الزبائن
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