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 شكر وتقدیر
 مالله الرحمن الرحی �سم

الحمد لله رب العالمین، حمدًا �ثیرًا طیبًا مبارً�ا فیه، ملء السماوات وملء الأرض وملء ما 

شاء ر�نا من شيء �عد، نحمده ونشكره على توفیقه وفضله الذي لا ُ�عد ولا ُ�حصى، فهو 

 .الأول والآخر، الظاهر والباطن

د�اب و�عد، نتقدم �خالص الشكر وعظیم الامتنان إلى أستاذنا المشرف الفاضل الد�تور 

، ووقف إلى و�ان لنا �ما الأب لأبنائه، ، الذي لم یبخل علینا �علمه وتوجیهاته السدیدةزقاي

 .جانبنا �كل تفانٍ و�خلاص، فكان دعمه ونصائحه منارات نهتدي بها في إنجاز هذا العمل

إلا أن نتوجه �أسمى عبارات الشكر والعرفان إلى والدینا الأعزاء، الذین �انوا  كما لا �سعنا

 .�فضل اللهلنا سندًا 

 .جزى الله الجمیع خیر الجزاء، ووفقنا و��اهم لما فیه الخیر والصلاح
 



  II 

 

 

 

 

 إهداء

 .ودعمها، ومساندتها المستمرة ، التي �انت دومًا سندي ومصدر قوتي، بدعائها،إلى عائلتي

 .و�لى أستاذي الفاضل، الذي �ان نورًا یرشدني �كلماته وتوجیهاته

 .، و�ل من ساعدني وساندني في مسیرتيوأساتذتيو�لى أصدقائي 

 ...و�لى جامعتي التي احتضنتني وقدّمت لي العلم والمعرفة

 .أهدي هذا العمل �كل حب وامتنان

 

 

 

 

 

 

 سید أحمد
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 إهداء

 .إلى عائلتي الغالیة، التي �انت الداعم الأول في �ل خطوة، والملجأ في �ل لحظة صعبة

 .إلى أستاذي الكر�م، الذي لم یبخل �علمه و�رشاده، فكان له الفضل �عد الله في هذا العمل

 .والنجاحاتإلى أصدقائي الرفقاء في الدرب، من شار�وني التحد�ات 

 .و�لى جامعتي العز�زة، التي �انت بیتًا للعلم والنمو

 .لكم جمیعًا أقدّم هذا الجهد المتواضع �كل التقدیر والمحبة

 

 

 

 

 

 

 

عبد القادر
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 مقدمة عامة
 

 ب

 مقدمة: 

في الوقت الراهن، ومع تزاید المنافسة في مختلف القطاعات، أصبح المز�ج التسو�قي الخدمي أداة استراتیجیة 

فقط، بل  وجلم �عد العملاء �كتفون �الحصول على خدمة أو منتحیث  ،مهمة في تعز�ز ولاء العملاء والحفاظ علیهم

لذلك تر�ز المؤسسات على  ،أصبحت توقعاتهم أعلى، و�سعون إلى تجارب متمیزة تلبي احتیاجاتهم وتفوق توقعاتهم

تخصیص استراتیجیات تسو�قیة مبتكرة تعتمد على تسلیم قیمة حقیقیة للعملاء، وهذا یتطلب أن تكون �ل عناصر 

متكاملة  -، الترو�ج، الأشخاص، العملیات، والدلیل المادي ، السعر، التوز�ع(الخدمة) المنتج –المز�ج التسو�قي 

 .�شكل �حقق تفاعلاً مستدامًا مع العملاء

أحد أهم جوانب المز�ج التسو�قي الخدمي هو العنصر البشري (الأشخاص)، الذي �مثل جوهر تقد�م الخدمة 

ن تجر�ة العملاء، لذا فإن تدر�بهم لعاملون في مجال الخدمة هم الذین �ساهمون �شكل مباشر في تكو�، االفعّالة

إلى جانب ذلك، یلعب ، المستمر وتحفیزهم على تقد�م خدمة متمیزة أمر أساسي لبناء علاقة قو�ة مع العملاء

التسعیر دورًا �بیرًا في تحقیق ولاء العملاء، إذ �جب أن �كون معقولاً و�عكس القیمة المضافة التي �حصل علیها 

من جهة أخرى، تعد العملیات الداخلیة الخاصة بتقد�م الخدمة جزءًا حاسمًا في تعز�ز الولاء،  ،العمیل مقابل ما یدفعه

�ما أن الدلیل المادي، مثل البیئة ، حیث �جب أن تكون هذه العملیات سلسة وفعّالة لضمان تجر�ة إ�جابیة للعملاء

س مستوى الاحترافیة والجودة التي �سعى المحیطة �المؤسسة أو الأدوات المستخدمة في تقد�م الخدمة، �جب أن �عك

 .العمیل للحصول علیها

من خلال دمج هذه العناصر �شكل متكامل، تضمن المؤسسات تقد�م خدمات تتمتع �مستوى عالٍ من الكفاءة ف

لذلك لا �مكن لأي مؤسسة أن  ،والموثوقیة، مما یؤدي إلى تعز�ز ولاء العملاء وتحقیق استدامة العلاقات التجار�ة

متمیز �عزز الثقة و�عزز  (7p’s) نجح في أسواق الیوم دون أن تبني استراتیجیات تسو�قیة تقوم على مز�ج خدمىت

 .التجر�ة الشاملة للعملاء

 و�الة الجزائر بنك الخلیجتسعى هذه الدراسة إلى دراسة تأثیر عناصر المز�ج التسو�قي الخدمي على ولاء ز�ائن و 

تكامل هذه العناصر وانعكاسها على رضا العملاء وارتباطهم المستمر �البنك، بهدف ، من خلال تحلیل درجة سعیدة 

 .الخروج بتوصیات عملیة تعزز الأداء التسو�قي وتدعم استدامة ولاء الز�ائن في القطاع المصرفي



 مقدمة عامة
 

 ج

 :البحث التالیةسبق ذ�ره نطرح إشكالیة  من خلال ما شكالیة:الإ -1

  أثر عناصر المز�ج التسو�قي الخدميما (7p’s)  الجزائر بنك الخلیج ز�ائن في تعز�ز ولاءAGB  و�الة

 ؟سعیدة 

 الإشكالیة �صورة واضحة ودقیقة، ارتأینا الى وضع التساؤلات الفرعیة: علىومن أجل الإجا�ة 

 ؟ (7p’s) ماذا نعني �عناصر المز�ج التسو�قي الخدمي �

 مفهوم ولاء الز�ون؟ ما �

 على عینة الدراسة؟ (7p’s)ما أثر المز�ج الخدمي  �

 تمت صیاغة الفرضیات بناءا على مشكلة الدراسة �التالي: فرضیات الدراسة: -2

 ز�ائنفي تعز�ز ولاء  (7p’s)الخدمي  لعناصر المز�جي التسو�قي ذو دلالة إحصائیة یوجد أثرالفرضیة الرئیسیة: 

 إ�جابي.سعیدة �شكل  و�الة AGBالجزائر  بنك الخلیج

 وتندرج منها الفرضیات الفرعیة ، �الآتي:

 :بنك الخلیج الجزائر على ولاء الز�ائن لدى  خدمةیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لل الفرضیة الفرعیة الأولى

 و�الة سعیدة.

 :بنك الخلیج الجزائر على ولاء الز�ائن لدى  للسعریوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  الفرضیة الفرعیة الثانیة

 و�الة سعیدة.

 :بنك الخلیج الجزائر ولاء الز�ائن لدى  للتوز�ع علىیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  الفرضیة الفرعیة الثالثة

 و�الة سعیدة.

 :بنك الخلیج الجزائر على ولاء الز�ائن لدى  للترو�جیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  الفرضیة الفرعیة الرا�عة

 و�الة سعیدة.

 بنك الخلیج الجزائر على ولاء الز�ائن لدى  للأفرادیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  امسة:الفرضیة الفرعیة الخ

 و�الة سعیدة.
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 :بنك الخلیج على ولاء الز�ائن لدى  للعملیاتیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  الفرضیة الفرعیة السادسة

 الجزائر و�الة سعیدة.

 :بنك الخلیج المادي على ولاء الز�ائن لدى  للدلیلذو دلالة إحصائیة  یوجد أثر الفرضیة الفرعیة السا�عة

 الجزائر و�الة سعیدة.

 تتجلى أهمیة الدراسة في عدة نقاط، أهمها مایلي: أهمیة الدراسة: -3

 عوامل التوز�ع، الترو�ج، التسعیر، الخدمة، مثل التسو�قي، المز�ج عناصر تأثیر �یفیة الدراسة توضح -

 ز�ائن.ال قرارات على خرى،أ

 بهم الاحتفاظ معدلات ز�ادة في �ساهم مما الز�ائن، ولاء من تعزز التي الأسالیب على الضوء الدراسة تسلط -

 .المنافسین إلى انتقالهم احتمالیة وتقلیل

 تهدف هذه الدراسة الى مجموعة من الأهداف المتمثلة �الآتي: أهداف الدراسة: -4

 بنك.ال مع التعامل لمواصلة استعدادهم ومدى العملاء، تجر�ة على المقدمة الخدمات جودة تأثیر �یفیة فهم -
 .الشرائیة قراراتهم على وتأثیرها المختلفة، التسو�قیة للعروض العملاء استجا�ة �یفیة دراسة -
 العملاء مع العلاقة لتحسین التسو�قیة خططها تطو�ر �یفیة حول الخدمیة للمؤسسات عملیة توصیات وضع -

 .ولائهم وتعز�ز
 .ولائهم وتعز�ز العملاء تفاعل ز�ادة في للبنك التسو�قیة الحملات فاعلیة مدى دراسة -
 .العملاء رضا على وتأثیرها الرقمیة والخدمات المصرفي، التطبیق الفروع، عبر الخدمات �فاءة مدى دراسة -

 تمثلت حدود الدراسة في ما یلي: حدود الدراسة: -5

 .2025 مايالى غا�ة  2024في الفترة الممتدة من سبتمبر تم إجراء الدراسة  الحدود الزمانیة: -

 .و�الة سعیدة. AGB بنك الخلیج الجزائرالدراسة المیدانیة على عینة لز�ائن أجر�ت  الحدود المكانیة: -

 .سعیدة.و�الة  AGBبنك الخلیج الجزائر ز�ون من ز�ائن  75اشتملت الدراسة على عدد  الحدود البشر�ة: -

 خلال من الز�ون، ولاء تعز�ز في الخدمي التسو�قي المز�ج أثر تحلیل على الدراسة تر�ز الحدود الموضوعیة: -
 .العملاء مع الأمد طو�لة علاقات بناء في ودورها (7p’S)الخدمي  التسو�قي المز�ج عناصر دراسة
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 :، �انت �التاليالدراسة بهذه قیاملل دفعتنا التي الاسباب ابرز من مبررات اختیار الموضوع: -6

 .المصرفي القطاع في الخدمي التسو�قي المز�ج أهمیة -
 .المصرفیة الخدمات في الرقمي والتحول التكنولوجي التطور -
 واستهلاك اختیار في ز�ون او المستهلك ال سلوك �عتبر الذي ،"الخدمات تسو�ق" في تخصصنا طبیعة -

 .علیها التر�یز یتم التي الرئیسیة المحاور من الخدمات
 .ز�ائنه احتیاجات وفهم " AGBلدى البنوك "كبنك  المحلي السوق  دراسة أهمیة -

 من بین الصعو�ات التي واجهتنا في إعداد المذ�رة �التالي: صعو�ات الدراسة: -7

 جا�ات الز�ائن إن �انت صحیحة �لیا أم غیر ذلك لتحلیلها.�إ عدم التیقن -
 طر�ق العینة المستجو�ة.صعو�ة ملأ الاستبیان عن  -

 المعلومات جمع على یر�ز الذي ،اعتمدنا في دراستنا على المنهج الوصفي التحلیلي منهجیة الدراسة: -8
 .شامل �شكل الظاهرة لفهم المعلومات هذه تحلیل مع دقیق، �شكل وتوضیحها �الموضوع المتعلقة

 نموذج الدراسة): 1الشكل رقم (                نموذج الدراسة: -9

H1                                                         

                                                      الأثر                                                       

  

                                      R                                    

   

 

 

 من إعداد الطالبین بناء على مختلف الدراسات السا�قة.المصدر: 

 المتغیر المستقل: المزیج الخدمي 
(7p’s) 

(x) 

غیر التابع: تعزیز ولاء الزبون المت
 )الجزائر وكالة سعیدةبنك الخلیج (

(y) 
 )الخدمةالمنتج ( •

 السعر •

 التوزیع •

 الترویج •

 الافراد •

 العملیات •

 المادي الدلیل •

 الولاء الموقفي •

 الولاء الإدراكي •

 الولاء السلوكي •

 العلاقة

R 
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                                            المجتمع الإحصائي وأداة البحث:  -10

 .و�الة بنك الخلیج ولا�ة سعیدةز�ون من ز�ائن  75تم أخذ عینة تتكون من  المجتمع الإحصائي: •

بنك الخلیج الجزائر و�الة  على عینة من ز�ائن عشوائیة �طر�قة ستبیانلاااستمارة  بتوز�ع قمنا أداة البحث: •

 لإستخراج النتائج. Spss V25، وتحلیلها �البرنامج الإحصائي سعیدة

ثلاثة فصول رئیسیة: الفصل الأول یتناول الإطار النظري تم تقسیم الدراسة الى  تقسیمات الدراسة: -11

للمز�ج التسو�قي، حیث یوضح نشأة المز�ج، تعر�فه، وأهدافه، مع التر�یز على عناصره التقلید�ة (المنتج، السعر، 

في الفصل الثاني یتم استعراض مفهوم ولاء الز�ون، أهمیته، و  ،التوز�ع) والموسعة (الأفراد، العملیات، الدلیل المادي)

ناء ولاء الز�ون، وقیاسه، مع التأكید على العلاقة بین المز�ج التسو�قي ، �الإضافة إلى استراتیجیات وأدوات بأنواعهو 

أما الفصل الثالث، فیتطرق إلى دراسة تحلیلیة حول تأثیر عناصر المز�ج التسو�قي على ولاء الز�ائن  ،ولاء الز�ون 

التحلیل الإحصائي، ة، و�تناول تقد�م البنك، أسالیب جمع البیانات، و�الة سعیدة. AGBبنك الخلیج الجزائر  في

 .واختبار الفرضیات

  الدراسات السا�قة: -12
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 أبرز النتائج البلد الادوات المنهج العینة المشكلة البحثیة الدراسة الرقم

1 

مخطاري، بلقاسم 
)2025( 

ما أثر عناصر المز�ج 
التسو�قي الخدمي في 

 تعز�ز ولاء الز�ون؟
 

الوصفي  75
 التحلیلي

وجود علاقة تأثیر  - الجزائر الاستبیان
معنو�ة للمز�ج الخدمي 

(7p’s)  على تعز�ز ولاء
 بنك الخلیج الجزائرز�ائن 
AGB .و�الة سعیدة 

2 

أو�اح أ�مان منیرة 
)2024( 

هل هناك تأثیر للمز�ج 
التسو�قي الخدمي على 
ولاء الز�ون في مؤسسة 

 مو�یلیس؟

الوصفي  384
 التحلیلي

 واحد التسو�قي المز�ج- الجزائر الاستبیان
 العناصر وأهم أبرز من

 إستراتیجیة أي تؤلف التي
 أنه على و�عرف تسو�قیة،

 التي المتغیرات مجموع
 التي و المؤسسة تمتلكها
 سلوك على للتأثیر تستعمل

 المز�ج و�تكون  المستهلك
 من الخدمي التسو�قي

 .عناصر سبعة
 طبیعة استنتاج أجل من-

 في توفرها الواجب القدرات
 الأخیرة هذه فإن المؤسسة

 متغیرات عدة على تعتمد
 إلى توصلها أن �مكن

 المسطرة، الأهداف تحقیق
 المتغیرات هذه بین ومن

 التسو�قي المز�ج متغیرات
 فیما التنسیق �جب التي
 المنتجات لتطو�ر بینها
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3 

Gaber Gabry 
Ahmed 
Khalil, 
Ahmed 
Mahmoud 
Mohamed Ali 
(2024) 

The problem of 
this study lies in 
analyzing the 
impact of the 7Ps 
marketing mix on 
customer 
satisfaction and 
loyalty in the 
fast-food 
restaurant sector 
in Egyp 

438 Analytical 
description 

Questionnaire Egybt -Impact of 
Marketing Mix on 
Customer 
Satisfaction: 
Positive and 
significant effect 
with a coefficient 
of 0.892 and 
standardized 
coefficient of 
0.687. 
-Impact of 
Marketing Mix on 
Customer Loyalty: 
Positive effect with 
a coefficient of 
0.245. 
-Impact of 
Customer 
Satisfaction on 
Loyalty: Positive 
correlation with a 
path coefficient of 
0.369. 
-Mediation Role of 
Customer 
Satisfaction: 
Customer 
satisfaction plays a 
mediating role in 
the relationship 
between marketing 
mix and customer 
loyalty. 



 مقدمة عامة
 

 ك

4 

BENLACHEH
EB HAMZA  
(2024) 

Quels effets les 
diverses 
composantes du 
mix marketing de 
services sont-
elles sur la 
loyauté 
utilisateurs des 
offres de 
l’établissement 
financier 
B.A.D.R ? 

203 Descriptif 
analytique 

Questionnaire Algérie -Les résultats 
montrent que les 
composants du 
mix marketing (7P) 
ont un impact 
significatif sur la 
fidélité des clients. 
L'importance d'une 
gestion efficace de 
ces éléments pour 
renforcer la fidélité 
est mise en 
évidence. 
Cependant, 
certains éléments, 
comme les 
processus, ont un 
impact moins 
marqué sur la 
fidélité, il est donc 
recommandé 
d'améliorer ces 
processus pour 
optimiser 
l'expérience client 
et augmenter la 
fidélité. 
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أو�اح ا�مان منیرة، 
الجودي محمد 

 )2023علي (

الى أي مدى �مكننا 
القول أن لعناصر المز�ج 
التسو�قي الخدمي 
الموسع تأثیر على ولاء 
الز�ون في البنك محل 

 الدراسة؟

الوصفي  50
 التحلیلي

اهتمام المؤسسة بتبني - الجزائر الاستبیان
مفهوم التسو�ق الحدیث 
وتطو�ر مز�جها التسو�قي 
لتلبیة حاجات ورغبات 

 ن.الز�ائ
تم تقییم الز�ائن  -

للعناصر المختلفة مثل 
الأفراد، العملیات، والبیئة 
الماد�ة �شكل مرتفع، حیث 

المتوسطات العامة  بلغت
، 3.99لهذه العناصر 

على  3.89، 3.95
التوالي، مما �عكس نجاح 
البنك في تقد�م مز�ج 
تسو�قي یلبي احتیاجات 

 ن.الز�ائ
تم تقییم الولاء من قبل -

الز�ائن �شكل مرتفع، حیث 
بلغ المتوسط العام للولاء 

، مما �شیر إلى أن 3.82
البنك نجح في الحصول 

ز�ائنه على ولاء مرتفع ل
 .عبر مز�جه التسو�قي

أظهرت النتائج وجود -
تأثیر ذو دلالة إحصائیة 
للمز�ج التسو�قي الخدمي 
الموسع �كل على ولاء 

 .الز�ون 
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Mohammed 
Terbeche et 
al (2022) 

How can service 
marketing mix 
elements impact 
on customer 
loyalty in 
Algerian CPA 
Bank? 
 

39 Analytical 
description 

Questionnaire Algeria -The finding of 
this research 
shows that there is 
a significant 
positive impact 
among the seven 
elements of 
marketing mix and 
customer loyalty in 
CPA Bank 

7 

 المز�ج عناصر دور ما سجى حسین أحمد
 ولاء تعز�ز في التسو�قي

 المفرد لأسواق الز�ون 
 �غداد؟ في الكبیرة

الوصفي  300
 التحلیلي

 لعناصر ریتاث وجود- العراق الاستبیان
 الترو�ج التسو�قي المز�ج
 الادلة العاملون  التوز�ع
 ولاء تعز�ز في الماد�ة
 سلو�ي �ان سواء الز�ون 

 ولكن ادراكي أو موقفي أو
 وعدمتأثیر مختلفة، بدرجات
 في العملیة السعر المنتج
 .)الز�ون ( ولاء تعز�ز
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Mohamed 
Alafeef 
(2020) 

the question as 
to the possibility 
of the presence 
of a significant 
relationship 
between banks 
marketing max 
and customer 
satisfaction 

450 Analytical 
description 

Questionnaire Jordan The study revealed 
that the service 
marketing mix has 
a significant impact 
on customer 
loyalty, with 
customer 
satisfaction playing 
a mediating role in 
this relationship. 
The results 
emphasized the 
importance of both 
the marketing mix 
and customer 
satisfaction in 
achieving customer 
loyalty, providing 
valuable insights 
for managers to 
develop service 
marketing 
strategies. 
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Hammoudi 
Amal, 
Bouzouane 
Kenza (2020) 

« Quel est l’effet 
de mix marketing 
sur la fidélité des 
clients 
industriels ?». 

50 Analytical 
description 

Questionnaire 
+ Entretien 

Algérie L'entreprise « 
Pâturage d'Algérie 
» utilise 
efficacement les 4 
P du marketing, ce 
qui assure la 
fidélité de ses 
clients. Les clients 
sont satisfaits de 
la qualité, des prix 
et de la 
disponibilité des 
produits, et 
l'entreprise 
bénéficie d'une 
bonne réputation. 
Les outils de 
fidélisation comme 
les promotions 
contribuent 
également à cette 
fidélité. 



 

 

 

 

 

الفصل الأول: الإطار النظري للمز�ج 

 التسو�قي الخدمي
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 تمهید: 

مع التطورات المتسارعة في بیئة الأعمال، ازدادت أهمیة القطاع الخدمي في الاقتصاد العالمي، مما جعل 
وتتمیز ، طبیعة الخدمات التي تقدمهاب مع المؤسسات الخدمیة تسعى إلى تبني استراتیجیات تسو�قیة فعالة تتناس

الخدمات �عدة خصائص تجعلها تختلف عن المنتجات الماد�ة، مثل عدم الملموسیة، وعدم القابلیة للتخز�ن، 
�عدّ ، �حیث وارتباط الإنتاج �الاستهلاك، مما �ستدعي نهجًا تسو�قیًا خاصًا �أخذ هذه الجوانب في الاعتبار

المز�ج التسو�قي الخدمي إطارًا شاملاً ُ�ستخدم في تخطیط وتنفیذ الأنشطة التسو�قیة للمؤسسات الخدمیة، بهدف 
وفي حین �عتمد المز�ج التسو�قي التقلیدي على أر�عة عناصر  ،العملاء وتعز�ز قدرتها التنافسیةتحقیق رضا 

ة الخدمات فرضت إضافة ثلاثة عناصر أخرى، هي: رئیسیة: المنتج، والسعر، والمكان، والترو�ج، فإن طبیع
 .العنصر البشري، والعملیة، والدلیل المادي، مما �جعله أكثر توافقًا مع احتیاجات السوق الخدمیة

 على ماسبق قسمنا الفصل الى ثلاث مباحث: و�ناء

 مفهوم المز�ج التسو�قي الخدمي.

 عناصر المز�ج التسو�قي التقلیدي.

 التسو�قي الخدمي (الموسع).عناصر المز�ج 
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 :المبحث الأول: مفهوم المز�ج التسو�قي الخدمي

المز�ج التسو�قي الخدمي هو إطار تسو�قي مصمم لتلبیة متطلبات الخدمات، حیث �ضیف إلى العناصر 
، العنصر البشري، والعملیة، والدلیل المادي :(المنتج، السعر، المكان، الترو�ج) ثلاثة عناصر أخرى التقلید�ة 

یهدف هذا النموذج إلى تحسین جودة الخدمات وتعز�ز رضا العملاء، مما �ساعد المؤسسات الخدمیة على 
 .تحقیق میزة تنافسیة

 :المطلب الأول: نشأة المز�ج التسو�قي وتطوره

 Culliton، على ید 1948، وتحدیدًا عام الأر�عیناتلأول مرة في  المز�ج التسو�قيتأسس مفهوم 
James .الذي شبّه عملیة اتخاذ القرارات التسو�قیة بوصفة یتم إعدادها وفقًا لمجموعة من المكونات المختلفة ،

، هارفارد لإدارة الأعمالذ �جامعة ، رئیس نقا�ة المسوقین الأمر�كیین وأستاBorden Neil، قام الخمسیناتوفي 
�حدد الأنشطة  عنصرًا 12، حیث اقترح نموذجًا �ضم المز�ج التسو�قيبتوسیع هذا المفهوم و�طلاق مصطلح 

 .التسو�قیة التي �مكن للشر�ات استخدامها للتأثیر على المستهلكین

النموذج عبر اختصار  بتبسیط هذا (McCarthy) إدموند جیروم ماكارثي، قام 1960عام لاحقًا، في 
 :، وهي4Psتُعرف �اسم  أر�عة مكونات رئیسیةعناصره إلى 

 .ما تقدمه الشر�ة لتلبیة احتیاجات المستهلك :(Product) المنتج •
 .القیمة المالیة التي یتم تبادلها مقابل المنتج أو الخدمة :(Price) السعر •
 .المستهلكین المستهدفینالقنوات التي تضمن وصول المنتج إلى  :(Place) التوز�ع •
 .الأنشطة التسو�قیة التي تهدف إلى جذب العملاء وتعز�ز المبیعات :(Promotion) الترو�ج •

مقالاً   Borden Neil، عندما نشر 1964عام شهرة واسعة إلا في  المز�ج التسو�قيلم �كتسب مصطلح 
ومنذ ذلك  ،في الأدبیات التسو�قیة، والذي رسّخ هذا المفهوم "The Concept of Marketing Mix"�عنوان 

الحین، أصبح المصطلح جزءًا أساسیًا في علم التسو�ق، وتم اعتماده في الدراسات الأكاد�میة من قبل �بار خبراء 
، وأصبح ُ�ستخدم على نطاق واسع في تطو�ر استراتیجیات التسو�ق Kotlerو  McCarthyالتسو�ق، مثل 

 .1الحدیثة

فقط، لكنه لم �كن �افیًا لتغطیة جمیع جوانب  المنتجات الملموسةكان هذا النموذج یر�ز في البدا�ة على 
، قام1981لذلك، في عام  ،، الذي یتمیز �عدم الملموسیة وارتباطه الوثیق �التفاعل البشري التسو�ق الخدمي

                                                            
، 3، مجلة البدیل الاقتصادي، المجلدالاتجاهات الحدیثة للمز�ج التسو�قي الإلكتروني في ظل العصر الرقمي الجدیدسفیان رقیق، علي عز الدین،  -1

 .382، 2016، سیاسات التنمیة الر�فیة في السهوبجامعة ز�ان عاشور الجلفة �لیة علوم الطبیعة و الحیاة مخبر ، 5العدد
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تتناسب مع طبیعة  ثلاثة عناصر إضافیةبتوسیع المز�ج التسو�قي لیشمل  بیرنارد بوومزو ماري بتنرالباحثان 
 :الخدمات

و�مثلون الموظفین ومقدمي الخدمات، حیث یؤثر سلو�هم و�فاءتهم �شكل  (People) :الأشخاص •
 .مباشر على تجر�ة العمیل

 .لجودة والاتساقوتشیر إلى الآلیات والنظم المتبعة في تقد�م الخدمات لضمان ا (Process) :العملیات •

و�شمل �ل العناصر الملموسة التي تعزز تجر�ة الخدمة،  (Physical Evidence) :الدلیل المادي •
 .مثل بیئة العمل، والمعدات، وأي عناصر حسیة أخرى تساهم في تشكیل انطباع إ�جابي لدى العملاء

التجر�ة و�ق الرقمي، مثل ترتبط �التس عناصر أخرى ومع التطورات التكنولوجیة والرقمیة، تمت إضافة 
، مما �عكس الحاجة إلى تكامل استراتیجیات التسو�ق الرقمیة، وخدمات ما �عد البیع، والتفاعل عبر الإنترنت

 .التقلید�ة مع الأدوات الحدیثة لضمان الوصول إلى العملاء �فعالیة أكبر

البروفیسور نیل بوردن من جامعة  أن جذور المز�ج التسو�قي تعود إلى فیلیب �وتلریرى الخبیر التسو�قي و
هارفارد، الذي لاحظ أن الشر�ات تستخدم مجموعة من الأنشطة التسو�قیة المتكاملة للتأثیر على قرارات العملاء. 
وقد وصف هذه الأنشطة بـ المز�ج التسو�قي، مؤ�دًا على ضرورة تخطیطها وتنظیمها �عنا�ة لتحقیق أكبر أثر 

وردن إلى أن الشر�ات �جب أن تقوم بتحلیل تكلفة وفعالیة الأدوات التسو�قیة ب، �ما أشار ممكن في السوق 
فعلى سبیل المثال، ، المختلفة، لضمان تحقیق مز�ج تسو�قي متوازن �ساهم في ز�ادة المبیعات وتحقیق الر�حیة

جانیة، والمقالات �مكن لشر�ة صیدلانیة التأثیر على قرارات الأطباء من خلال المكالمات البیعیة، والعینات الم
 .1العلمیة، والإعلانات، وتنظیم المؤتمرات الطبیة، حیث تشكل هذه الأنشطة معًا استراتیجیة تسو�قیة متكاملة

 تعر�ف المز�ج التسو�قي الخدمي: المطلب الثاني: 

 .الخدمةو التسو�ق، من الضروري أولاً تعر�ف مفهومي المز�ج التسو�قي الخدميقبل الدخول في تفاصیل 

التسو�ق �أنه "عملیة تواصل تحدث بین المنتج والمستهلك، تهدف  كوتلر و�یلرعرّف تعر�ف التسو�ق:   .1
إلى تعز�ز رضا الطرفین". �ما عرّفوا إدارة التسو�ق �أنها "علم وفن یتعلقان �اختیار السوق المستهدفة، 

."2ز�ائن والحفاظ علیهم، من خلال تقد�م قیمة عالیة لهموالعمل على جذب العملاء وز�ادة قاعدة ال

                                                            
–، مكتبة جر�ر، الر�اض تسیطر علیهاسو�ق، �یف تنشئ الأسواق وتغزوها و كوتلر یتحدث عن التفیلیب �وتلر، ترجمة فیصل عبد الله �ا�كر،  -1

 .111، ص2001السعود�ة، 
من وجهة نظر الز�ائن (الاتصالات الفلسطینیة  �ةدراسة حالة ـ شر واقع استخدام المز�ج التسو�قي وأثره على ولاء الز�ون من أبومندیل، محمد عبد الرح -2

 .13، ص2008غزة، –، رسالة ماجستیر، �لیة التجارة، الجامعة الإسلامیة )في قطاع غزة
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 تعر�ف الخدمة: .2

 �الآتي: ،رًا في اقتصادات الدول والمؤسساتتتعدد التعر�فات التي توضح مفهوم الخدمة، التي تلعب دورًا �بی

الخدمة على أنها نشاط أو منفعة �قدمها طرف إلى طرف   Kotler & Armstrong (2001)�عرف •
�ما �مكن أن �كون إنتاجها مرتبطًا أو  ،وتتمیز �عدم ملموسیتها وعدم انتقال الملكیة نتیجة تقد�مهاآخر، 

 .غیر مرتبط �منتج مادي
، الذي یتكوّن من أر�عة عناصر مثلث الخدمةمن خلال مها مفهو " Schroder (1989) أشارو  •

 :رئیسیة
 .تنفیذ الخدمة وتقد�مها للعملاءتمثل رؤ�ة المنظمة وتوجّه الإدارة في  ة:الاستراتیجی -
 .�شمل البنیة التحتیة والإجراءات الماد�ة المستخدمة لإنتاج الخدمة: النظام -
 .الموظفون المسؤولون عن تقد�م الخدمة وضمان جودتها: العاملون  -
 .1�قع في مر�ز المثلث، حیث تتر�ز جمیع الجهود على تلبیة احتیاجاته و�شباعها: الز�ون أو العمیل -
 .ُ�عرّفها البعض �أنها "فعل أو أداء ُ�قدّم من طرف إلى آخر" •
 .2لا �مكن تملكه"كما ُ�عرّفها آخرون �أنها "منتج غیر ملموس یتضمن عملاً أو جهدًا �شرً�ا أو تقنیًا  •

�مكن تعر�ف الخدمة على أنها عنصر أساسي في نجاح المنظمات، �عتمد من خلال ماسبق یتضح لنا �أنه 
الأداء وتجر�ة العمیل. نظرًا لعدم ملموسیتها، تتطلب الخدمة تر�یزًا على العامل البشري والتقنیات على جودة 

�ما أن مثلث الخدمة یؤ�د أهمیة التكامل بین الاستراتیجیة، النظام، العاملین، والز�ون  ،الحدیثة لضمان التمیز
 .لضمان تحقیق رضا العملاء وتلبیة احتیاجاتهم �شكل فعال

 ج التسو�قي الخدمي:المز�  .3

 هناك العدید من التعار�ف، نذ�ر منها مایلي:

تعر�فًا لمز�ج تسو�ق الخدمات �اعتباره وسیلة لقیاس جودة الخدمات نظرًا لطبیعتها   Yelkur قد قدم •
من خلال   (4Ps)بتوسیع المز�ج التسو�قي التقلیدي  Bitnerو Booms لاحقًا، قام، غیر الملموسة

إضافة ثلاثة عناصر جدیدة، وهي: الأفراد، البیئة الماد�ة، والعملیة، مما ساهم في تطو�ر مز�ج التسو�ق 
.3للخدمات

                                                            
 .5، ص2020ر�ة العر�یة السور�ة، ، الجمهو تسو�ق الخدمات، الجامعة الافتراضیة السور�ةرانیا المجني،   -1
دراسة حالة مجموعة من البنوك التجار�ة –جودة الخدمات المصرفیة �مدخل لز�ادة القدرة التنافسیة للبنوك التجار�ة الجزائر�ة عبد الحفیظ حسام الدین،  -2

 .14، ص2020/2021المسیلة، –، أطروحة د�توراه الطور الثالث، �لیة العلوم الاقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر، جامعة محمد بوضیاف الجزائر�ة
3- The Influence of Service Marketing Mix on Customer Loyalty towards Islamic Banks:  Mohammad Alafeef,

Evidence from Jordan, International Journal of Academic Research in Accounting Finance and Management 
Sciences, Vol. 10, No. 3, 2020, p242. 
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: �شیر التسو�ق الخدمي إلى تنفیذ الأنشطة التجار�ة التي تساهم في تعر�ف الجمعیة الأمر�كیة للتسو�ق •
 .أو المستخدم المستهلكتدفق السلع والخدمات من المنتج إلى 

�أنه تكامل وتنسیق مجموعة الأدوات التسو�قیة  " المز�ج التسو�قي  Duboisو  Kotler�عرف �ل من •
�ما �شیران إلى أن المز�ج  ،التي تعتمد علیها المؤسسة لتحقیق أهدافها من خلال الأسواق المستهدفة

المنتج، السعر،  :وهي ،E.J. McCarthy، وفقًا لما اقترحه "التسو�قي یتألف من أر�عة عناصر رئیسیة
1التوز�ع، والترو�ج

6F. 
هو نظام متكامل من الأنشطة والبرامج والاستراتیجیات، حیث یتم ) 7Psالمز�ج التسو�قي للخدمات ( •

�هدف هذا المز�ج إلى توجیه الجهود و  ،تنسیق �ل عنصر تسو�قي �شكل متداخل لتحقیق تكامل شامل
وسیتم لاحقًا استعراض �ل عنصر من  ،تلبیة احتیاجات العملاء المستهدفین و�شباع رغباتهمنحو 

 .2عناصر المز�ج التسو�قي �التفصیل و�یان مكوناته ودوره في العملیة التسو�قیة

�مكن تعر�ف التسو�ق الخدمي �أنه عملیة دینامیكیة تهدف إلى تقد�م خدمات عالیة الجودة من وجهة نظرنا 
�عتمد و  ،ل إدارة فعالة للمز�ج التسو�قي، مع التر�یز على العلاقات طو�لة الأمد بین المؤسسة والعملاءمن خلا

على التفاعل البشري، تحسین التجر�ة، و�ناء الثقة لضمان رضا المستهلكین وتحقیق أهداف المنشأة �شكل 
 .مستدام

 :وخصائصه المز�ج التسو�قي الخدمي میةالمطلب الثالث: أه

 أهمیة المز�ج التسو�قي الخدمي: -1

الذین  توجیه جهودها نحو العملاء المحتملینعنصرًا مهمًا للمؤسسة، حیث یتیح لها  المز�ج التسو�قي�عد 
من خلال استخدام وسائل فعالة للوصول إلى الفئة  تقلیل التكالیفلدیهم استعداد للشراء، مما �ساهم في 

 :وتتلخص أهمیة المز�ج التسو�قي فیما یلي، لكاملالمستهدفة بدلاً من استهداف السوق �ا

 مثل جمیع الأنشطة التسو�قیة التي تنفذها المؤسسة�. 
  عد محرً�ا لاتخاذ القرارات الاستراتیجیة المتعلقة �الخطط التسو�قیة، مما یؤثر �شكل �بیر على المؤسسة�

 .في مختلف المجالات
  العملیات والاستراتیجیات التسو�قیة داخل المؤسسة، مما �ساعدها في تحقیق أهدافها �شكل مفتاح

.3�كفاءة

                                                            
 .60، ص2016، دار صفاء للنشر والتوز�ع، عمان، 1، طأصول ومضامین تسو�ق الخدمات�شیر بود�ة، طارق قندوز،  -1
 .77، ص2016، فهرسة مكتبة الملك فهد الوطنیة أثناء النشر، الر�اض، 1، طلخدمات القطاع العام إستراتیجیات التسو�قمروى محمد عید إبراهیم،  -2
، دور المز�ج التسو�قي الخدمي في تحقیق المیزة التنافسیة في المؤسسة الخدمیة دراسة حالة اتصلات الجزائرحمیدة قوراري، نور الدین بلعلمي،  -3

 .4، ص2021/2022لاقتصاد�ة والعلوم التجار�ة وعلوم التسییر، جامعة قاصدي مر�اح ورقلة، مذ�رة ماستر أكاد�مي، �لیة العلوم ا
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 خصائص المز�ج التسو�قي الخدمي:  -2

لكي �كون المز�ج التسو�قي للخدمات أداة فعالة في تحقیق أهداف المنظمة، �جب أن یتمتع �عدة خصائص 
 :أساسیة، منها

 .معًا �شكل متكامل لتعز�ز جودة الخدمة المقدمة�جب أن تعمل جمیع عناصره : التكامل •

ینبغي أن �كون هناك انسجام بین مختلف مكونات المز�ج التسو�قي لضمان تجر�ة : الترا�ط والتفاعل •
 .سلسة للعملاء

ضرورة تحقیق توازن بین عناصر المز�ج التسو�قي للخدمات، دون التر�یز على عنصر معین : التوازن  •
 .بررعلى حساب الآخر دون م

�شمل الإعلان،  الترو�ج�ل عنصر من عناصره یتكون من عدة مكونات فرعیة، فمثلاً عنصر : التفرع •
�شمل خطوات تقد�م الخدمة  العملیةالبیع الشخصي، العلاقات العامة، وتنشیط المبیعات، بینما عنصر 

 .وأسلوب تنفیذها

مثل المنافسة، وتغیر احتیاجات العملاء،  القدرة على التكیف مع التغیرات في البیئة المحیطة،: المرونة •
 .1والتطورات التكنولوجیة، لضمان تقد�م خدمات تلبي توقعات المستهلكین �شكل مستمر

 ) الموالي المز�ج التسو�قي للخدمة المتضمنة سبعة عناصر �الآتي:1-1ومن خلال ماذ�رنا، یوضح لنا الشكل (

 المز�ج التسو�قي للخدمات ):1-1الشكل (

 

 

 

 

 

، مذ�رة ع في تحسین الخدمات التأمینیةمیة المز�ج التسو�قي الخدمي الموسأهمرقاش سمیرة،  المصدر:
.51، ص2006/2007ماجستیر، �لیة العلوم الاقتصاد�ة وعلوم التسییر، جامعة حسیبة بن بوعلي �الشلف، 

                                                            
قیاس فعالیة عناصر المز�ج التسو�قي ودورها في التخطیط التسو�قي �استخدام طر�قة التحلیل الهرمي دراسة حالة: متعاملي موسعي عبد الوهاب،  -1

 .56، ص2022/2023�لیة العلوم الاقتصاد�ة، التجار�ة وعلوم التسییر، جامعة فرحات عباس سطیف، ، أطروحة د�توراه، الهاتف النقال �الجزائر
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 التقلیدي:المبحث الثاني: عناصر المز�ج التسو�قي 

ُ�عتبر المز�ج التسو�قي التقلیدي من الأسس المهمة في بناء استراتیجیات التسو�ق، حیث �ساعد الشر�ات 
من خلال التخطیط الفعّال له، �مكن ف ،على تحقیق التوازن بین تلبیة احتیاجات العملاء والمنافسة في السوق 

ناول عناصره الرئیسیة، موضحین المبحث، سنت في هذاو  ،تحسین تجر�ة العملاء وتعز�ز المیزة التنافسیة
 .جذب العملاء وتعز�ز ولائهمل منها في � استراتیجیة

 (الخدمة): مفهوم المنتجالمطلب الأول: 

وتتفاوت  ،�عد المنتج محور العملیة التسو�قیة، حیث تهدف الشر�ات إلى تلبیة احتیاجات العملاء من خلاله
 .المنتجات بین السلع والخدمات، مما �ستدعي فهم دورها في نجاح الاستراتیجیات التسو�قیة

 تعر�ف المنتج: -1

 یوجد عدة تعار�ف، نذ�ر منها مایلي: 

�مكن تعر�ف المنتج على أنه أي سلعة ماد�ة أو خدمة أو فكرة، أو مز�ج منها، تشكل العنصر الأساسي  •
 .1إلى تلبیة احتیاجات الأفراد والمؤسساتفي عملیة التبادل، وتهدف 

ُ�عرَّف المنتج على أنه أي شيء �مكن تقد�مه في السوق لجذب الانتباه أو ، )2011كوتلر (بینما  •
�ما �جب أن  ،الاستحواذ أو الاستخدام أو الاستهلاك، بهدف تلبیة رغبات أو احتیاجات المستهلكین

ارنةً �البدائل المتاحة، وذلك من حیث الجودة والابتكار �كون لدى العمیل تصور إ�جابي عن المنتج مق
 .2والمیزات الفر�دة، مما �منحه خیارات أفضل

والخدمات مثل الحسا�ات المنتجات هي ما تقدمه المؤسسات لتلبیة احتیاجات المستهلكین، وتشمل السلع  •
وتُعد المنتجات والخدمات مز�جًا من عناصر العرض التي تضیف  ،المصرفیة والتأمین و�رامج العطلات

قیمة للعمیل، حیث �ختار الخدمة الأساسیة إلى جانب الخدمات التكمیلیة وفقًا لاحتیاجاته وما یتناسب 
تج ومدى قدرته على تلبیة توقعات العملاء مع العروض المنافسة، مع الأخذ في الاعتبار جودة المن

.3وتعز�ز رضاهم، مما �ساهم في بناء ولاء المستهلكین وز�ادة القدرة التنافسیة للمؤسسة في السوق 

                                                            
، أطروحة د�توراه، �لیة العلوم الاقتصاد�ة والعلوم التجار�ة وعلوم التسییر، ي الخدمي في تحقیق ولاء الز�ون سو�قأثر المز�ج التأو�اح إ�مان منیرة،  -1

 .3، ص2023/2024جامعة ز�ان عاشور الجلفة، 
2- The Impact of Service Marketing Mix Elements on Customer Loyalty: A Case Study Mohmed Terbeche,      

on CPA Bank in Algeria, Journal of Economics and Sustainable Development, Vol: 5, No: 1, 2022, 110. 
 .31، مرجع سابق، صالافتراضیة السور�ة تسو�ق الخدمات، الجامعةرانیا المجني،  -3
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م في السوق بهدف ومن التعار�ف السا�قة، نستنج أن  المنتج هو أي سلعة ماد�ة أو خدمة أو فكرة تُقدَّ
و�جب أن یتمیز  ،حیث �شكل العنصر الأساسي في عملیة التبادل تلبیة احتیاجات الأفراد والمؤسسات،

 .�الجودة والابتكار والقیمة المضافة لضمان رضا العملاء وتعز�ز القدرة التنافسیة للمؤسسات

 :المنتجات تصنیف -2
�عتمد هذا التصنیف على سلو�یات المستهلك وعادات الشراء، حیث �سعى  السلع الاستهلاكیة: -2-1

 .هذه العادات عند استهداف منتجاتهم للسوق المسوقون لفهم 
تتمیز �انخفاض أسعارها وسهولة شرائها دون بذل جهد �بیر، مثل الخبز،  :سلع الاستقراب -2-1-1

 .المشرو�ات الغاز�ة، والصحف، و�تم تسو�قها عبر منافذ تجزئة واسعة
لسیارات، تتطلب تفكیرًا وتخطیطًا أكبر عند الشراء، مثل الأثاث، ا :سلع التسوق المعمرة -2-1-2

 .والمجوهرات، وتباع عبر عدد محدود من المنافذ مع تقد�م خدمات إضافیة �الصیانة والتر�یب
تتمیز �صفات فر�دة، ما یدفع المستهلكین إلى بذل جهد �بیر للحصول علیها،  :السلع الخاصة -2-1-3

 .مثل اللوحات الفنیة والساعات الفاخرة، وتباع عبر منافذ حصر�ة
لا �فكر المستهلك �شرائها إلا عند الحاجة الملحة أو مع حملات ترو�جیة  :السلع غیر المطلو�ة -2-1-4

نشطة، مثل قطع غیار السیارات والموسوعات العلمیة، وتتطلب تسو�قًا مكثفًا لتعر�ف الجمهور 
 .بها

: فهي المنتجات التي یتم شراؤها لأغراض الإنتاج، وتنقسم إلى سبعة أصناف :السلع الصناعیة -2-2
الآلات الكبیرة المستخدمة في (، المعدات الرئیسیة )الفلزات والمنتجات الزراعیةك(المواد الخام 

مثل البراغي (، الأجزاء التجمیعیة )مثل أجهزة الحاسوب والطا�عات(، المعدات التكمیلیة )التصنیع
، الإمدادات )المواد المستخدمة في عملیة التصنیع المباشر(، مواد الإنتاج )والمكونات الإلكترونیة

مثل الخدمات المالیة والقانونیة (مثل الورق والأدوات المكتبیة)، والخدمات الصناعیة (المستهلكة 
 .1)وتكنولوجیا المعلومات

 :2سیاسة المنتج (الخدمة) في قطاع الخدمات -3

مما الخدمات هي أنشطة تفاعلیة تلبي احتیاجات العملاء دون نقل ملكیتها. تتمیز �كونها غیر ملموسة، 
، ومن بین هذه �جعلها مختلفة عن السلع الماد�ة. �ما تؤثر خصائصها الفر�دة في طر�قة تقد�مها واستقبالها

 الخصائص نذ�ر منها:

�ما أن الخدمات لیس لها وجود مادي فإنه لا �مكن لمسها أو رؤ�تها أو شمها  :الخدمات غیر ملموسة -3-1
أو سمعها قبل شرائها وهذا أهم ما �میزها عن السلعة، وهذه الصفة تجعل عامل المخاطرة ملازم للمنتجات 

                                                            
 .187-185، ص2011مصر، –، المكتبة العصر�ة للنشر والتوز�ع، القاهرة 2، طإدارة التسو�ق: عالم من الإبداع عبد القادر محمد، -1
 .6، مرجع سابق، صقي الخدمي في تحقیق ولاء الز�ون سو�أثر المز�ج التأو�اح إ�مان منیرة،  -2
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 الحالات ما�حیث أن المستفید من الخدمة قد لا �جد ما �ان یتوقعه من الخدمة ذلك لأنه في �ثیر من  ،الخدمیة
تكون عملیتي الإنتاج والاستهلاك للخدمة تحدثان في آن واحد وعلیه �كون من الصعب على الز�ون معاینة 
وتجر�ة الخدمة قبل شرائها، في هذه الحالة قد یلجا مسوقو الخدمة إلى إضفاء رموزملموسة على منتجاتهم لإبراز 

 منافعها والتعبیر عن جودتها.

 ،تعني ارتباط الخدمة �مقدمها، حیث لا �مكن فصلها عنه، على عكس المنتجات الملموسة: التلازمیة -3-2
نظرًا لأن الخدمات تُنتج وتُستهلك في الوقت نفسه، فإن مصدر تقد�مها، سواء �ان إنسانًا أو آلة، یؤثر �شكل 

الفرق بین السلع والخدمات من حیث نظام الإنتاج  )3-1(و )2-1( شر على جودتها. و�وضح الشكلانمبا
 .1والتقد�م وفقًا لهذه الخاصیة

 

 

 

 

 

، 2016، عمان، 1، دار صفاء للنشر والتوز�ع، طأصول ومضامین تسو�ق الخدمات�شیر بود�ة، طارق قندوز،  المصدر:

  .125ص

 :هناك ُ�عدان رئیسیان لعدم التماثل ُ�ستخدمان في تصنیف الخدمات الخدمات غیر متجانسة: -3-3

ونتائجها عن المعاییر  �شیر إلى مدى اختلاف عملیات إنتاج وتقد�م الخدمة :تباین معاییر الإنتاج -3-3-1
هذا التباین قد �كون ناتجًا عن طبیعة الخدمة نفسها، أو �سبب  ،المعتادة أو المتعارف علیها

 .اختلاف مهارات مقدمیها، مما یؤدي إلى تفاوت في جودتها من حالة إلى أخرى 
معینة من �عكس التعدیلات المقصودة في تقد�م الخدمة وفقًا لاحتیاجات فئات  :التباین المتعمد -3-3-2

المستفیدین، حیث یتم تصمیم الخدمات �طر�قة مخصصة لتناسب متطلبات العملاء المختلفین، مما 
 .2�منح مرونة أكبر في تلبیة التوقعات وتحقیق رضاهم

                                                            
 .126، مرجع سابق، صأصول ومضامین تسو�ق الخدمات�شیر بود�ة، طارق قندوز،  - 1
 .87، ص2009، دار �نوز المعرفة العلمیة للنشر والتوز�ع، عمان، 1، طتسو�ق الخدماتفر�د �ورتل،  -2

نظام إنتاج السلعة  ):2-1الشكل (  
إنتاج الخدمة أو نظام تقدیمھا نظام  ):3-1الشكل (  
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 :�مكن التمییز بین نمطین رئیسیین لتقد�م الخدمة صعو�ة تنمیط الخدمات: -3-4
یتم تقد�م الخدمة �شكل متتا�ع ولكن من خلال سلسلة من  :المستمرة مع عملیات منفصلةالخدمات  -3-4-1

 .العملیات المستقلة، حیث قد �كون لكل مرحلة دور محدد في تحقیق النتیجة النهائیة
م الخدمة �شكل متكرر ضمن علاقة طو�لة الأمد بین  :الخدمات القائمة على العلاقة المستمرة -3-4-2 تُقدَّ

 .والمستفید، مما �عزز الثقة والاستمرار�ة في التعامل مقدم الخدمة

 :ترتبط استمرار�ة تقد�م الخدمة �علاقة المورد مع العمیل، وتصبح ذات أهمیة خاصة في الحالات التالیةو

 .عندما تكون عملیة إنتاج واستهلاك الخدمة ممتدة زمنیًا، مثل برامج الرعا�ة الطبیة -
 .لخدمة إلا �عد مدة طو�لة، �ما في �عض الخدمات المالیةعندما لا یتحقق الاستفادة من ا -
عندما �كون لدى المستفید درجة عالیة من المخاطرة المدر�ة، ما �جعله �حاجة إلى علاقة موثوقة  -

 .1ومستدامة مع مقدم الخدمة
�میة تنشأ قابلیة الخدمة للتلف من عدم قدرتها على التخز�ن، مما �عني أن أي  غیر قابلة للتخز�ن: -3-5

على سبیل المثال، تذ�رة السینما غیر المباعة أو  ،غیر مستخدمة خلال فترة العرض تُفقد نهائیًا
لذلك، تفرض شر�ات الطیران عقو�ات  ،أو تعو�ضهما المقعد الفارغ في الطائرة لا �مكن استرجاعهما

ذه المشكلة �شكل وتبرز ه ،على تأجیل الرحلات، نظرًا للخسارة الناتجة عن المقاعد غیر المشغولة
أكبر عندما �كون الطلب على الخدمة غیر مستقر أو متغیر وفقًا للظروف والزمن، مما �جعل إدارة 

 .2العرض والطلب أمرًا �الغ الأهمیة
أو التصرف بها �ما �فعل مع السلع الماد�ة، بل  الخدمة لا �ستطیع المستهلك امتلاك الملكیة: -3-6

فعلى سبیل المثال، عند استئجار غرفة في فندق أو  ،�حصل فقط على حق استخدامها لفترة محددة
و�مجرد انتهاء مدة  ،شراء تذ�رة سفر، لا �متلك المستهلك الغرفة أو المقعد، بل �ستفید منهما مؤقتًا

ولهذا، فإن ما یدفعه العمیل  ،انیة إعادة بیع الخدمة أو تخز�نهاالاستخدام، تنتهي المنفعة دون إمك
 .3ولیس مقابل ملكیة دائمة المنفعة المباشرة�كون مقابل 

تمر المنتجات، �ما في ذلك الخدمات، �مراحل مختلفة منذ تقد�مها في  دورة حیاة المنتج (الخدمة): -4
تساعد هذه الدورة الشر�ات  (الخدمة)، السوق وحتى خروجها منه، وهو ما �عرف بدورة حیاة المنتج

تختلف دورة حیاة  ،على فهم طبیعة �ل مرحلة واتخاذ القرارات المناسبة للتسعیر، والترو�ج، والتطو�ر
الخدمة عن المنتجات الماد�ة في �عض الجوانب، نظرًا لطبیعتها غیر الملموسة واعتمادها على 

 ، �التالي:المراحل حثسنستعرض في هذا المبو  ،التفاعل مع العملاء

                                                            
 .88مرجع سابق، ص، تسو�ق الخدماتفر�د �ورتل،  -1
، 2014)، 6)، العدد (4، مجلة الإستراتیجیة والتنمیة، المجلد (واثرها على سلوك المستعملینخصائص الخدمات براینیس عبد القادر، �بیر هاد�ة،  -2

 .335ص
 .151، ص2017، دار زهران للنشر والتوز�ع، عمان، 1، طأثر التخطیط الاستراتیجي في تسو�ق الخدماتعلي محمد حسن بني مصطفى،  -3
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تم خلالها طرح المنتج لأول مرة في السوق، حیث تكون المبیعات منخفضة �سبب ی مرحلة التقد�م: -4-3
ومع ز�ادة الوعي وقبول المستهلكین، تبدأ المبیعات في الارتفاع تدر�جیًا.  ،عدم معرفة المستهلكین �ه

المكثف والتعر�ف �المنتج لجذب  تتطلب هذه المرحلة استراتیجیات تسو�قیة فعالة، مثل الترو�ج
 .العملاء وتشجیعهم على تجر�ته

 
تبدأ المبیعات في الارتفاع �شكل ملحوظ نتیجة لأنشطة الترو�ج وز�ادة وعي : مرحلة النمو -4-4

في هذه المرحلة، تحقق المنشأة أر�احًا مرتفعة، وتزداد المنافسة مع دخول  ،المستهلكین �المنتج
تتمیز و  ،الضروري الاستمرار في الترو�ج للحفاظ على مكانة المنتج في السوق من  لذا ،منافسین جدد

البحث عن أسواق جدیدة لتعز�ز الحصة و  ت نقد�ة إ�جابیة،هذه المرحلة بتوسع النشاط، وتحقیق تدفقا
 .1السوقیة

تعد مرحلة النضج الأطول في دورة حیاة المنتج، حیث تصل المبیعات إلى ذروتها، : مرحلة النضج -4-5
یلجأ المنتجون إلى استراتیجیات مثل حیث  ،بینما تبدأ الأر�اح في التراجع �سبب اشتداد المنافسة

�ما �سعى المنافسون للتمیّز عبر  ،تخفیض الأسعار وتحسین الجودة للحفاظ على حصتهم السوقیة
عّال في هذه المرحلة، �صبح الابتكار والتسو�ق الف ،العروض الترو�جیة واستهداف شرائح جدیدة
 .2ضرور�ین لضمان استمرار�ة المنتج في السوق 

تعد هذه المرحلة الأخیرة في دورة حیاة المنتج، حیث ینخفض الطلب �شكل مستمر  مرحلة التدهور: -4-6
�ؤدي ذلك إلى تراجع المبیعات، مما و  ،نتیجة ظهور بدائل أكثر تطورًا أو تغیر تفضیلات المستهلكین

 . 3الإنتاج أو التوقف عنه �لیًایدفع �عض الشر�ات إلى تقلیل 

 صفات مراحل دورة حیاة المنتوج :)1-1( الجدول

 

 

 

 –الأسس  –استراتیجیات: التسو�ق المفاهیم نزار عبد المجید البرواري، أحمد محمد فهمي البرزنجي،  المصدر:

 .174، ص2004، دار وائل للنشر، عمان، 1، طالوظائف

                                                            
 .177مرجع سابق، ، الاستراتیجي في تسو�ق الخدماتأثر التخطیط علي محمد حسن بني مصطفى،  -1
)، جامعة ز�ان 2)، العدد (5، مجلة افاق للعلوم، المجلد (دورة حیاة المنتج �مدخل لترشید الخیارات الإستراتیجیة للمؤسساتبورقبة قو�در وآخرون،  -2

 .288، ص2020عاشور �الجلفة، 
 .201ص، 2009وز�ع والطباعة، عمان، ة للنشر والتیر ، دار المس2، طالحدیث بین النظر�ة والتطبیقمبادئ التسو�ق ، وآخرون  ز�ر�ا أحمد عزام -3
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 ) التالي المراحل الأر�ع لدورة حیاة المنتج (الخدمة):3-1و�وضح الشكل (

 دورة حیاة المنتج (الخدمة)): 4-1الشكل (

 

 

 

 

 .193مرجع سابق، ص ،إدارة التسو�ق: عالم من الإبداععبد القادر محمد،  المصدر:

 المطلب الثاني: مفهوم السعر: 

أساسي یؤثر على قرارات الشراء، حیث �عكس قیمة المنتج أو الخدمة مقارنة �المنافسین.  السعر عنصر

 .یتطلب تحدیده توازنًا بین جذب العملاء وتحقیق الأر�اح

 تعر�ف السعر: -1

 :تعددت التعار�ف التي أعطیت للسعر والتي نذ�ر من بینها

النقد�ة التي یدفعها المستهلك مقابل �مكن تعر�ف السعر �طر�قة تقلید�ة ومبسطة على أنه القیمة  •

و�معنى أدق، �عكس السعر إجمالي قیمة التبادل التي �حصل علیها  ،الحصول على منتج أو خدمة

لذلك، یتعین على جمیع المنظمات، سواء �انت  ،المستهلك عند امتلاك أو استخدام المنتج أو الخدمة

 .1وخدماتها �شكل مدروس لضمان تحقیق أهدافهاهادفة للر�ح أو غیر ر�حیة، تحدید أسعار منتجاتها 

السعر هو القیمة التي یدفعها المشتري للحصول على سلعة أو خدمة �قدّمها البائع، وُ�عد وسیلة للتبادل  •

وهو �مثل المبلغ النقدي الذي �حددّه البائع و�وافق علیه المستهلك مقابل الاستفادة من المنتج  ،التجاري 

 .2أو الخدمة، مما �جعله عنصرًا أساسیًا في العملیة التجار�ة

القیمة النقد�ة التي یدفعها المستهلك مقابل منتج أو خدمة، و�عد  على أنهالسعر و�ذلك �مكننا تلخیص تعر�ف 
 .تبادل التجاري وعاملاً أساسیًا في العملیة الاقتصاد�ةوسیلة لل

                                                            
 . 220، عمان، 2010، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوز�ع، مدخل شامل–الأسس العلمیة للتسو�ق الحدیث حمید الطائي وآخرون، -1
 .67، ص2022، الأكاد�میة الحدیثة للكتاب الجامعي، القاهرة، مصر، 1، طالمصرفیةتسو�ق الخدمات محمد الفاتح محمود �شیر المغر�ي،  -2
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 أهداف السعر:  -2
یهدف التسعیر إلى ز�ادة الأر�اح، ولكن لیس �الضرورة عبر تحدید أعلى سعر، بل : تعظیم الر�ح -2-1

 .الكبیرمن خلال استراتیجیة تسعیر�ة تز�د الإیرادات وتحقق الاستفادة من الإنتاج 
تعتمد الشر�ات على سیاسات تسعیر�ة تضمن تحقیق عائد : تحقیق أعلى عائد على الاستثمار -2-2

 .مناسب على رأس المال المستثمر، مثل تحدید أسعار تحقق نسبة معینة من العائد
قد تلجأ الشر�ات إلى تسعیر �غطي التكالیف فقط لضمان استمرارها في السوق : البقاء في السوق  -2-3

 .1فسة الشدیدة أو انخفاض الطلبرغم المنا
تستهدف الشر�ات ز�ادة حصتها في السوق عبر تخفیض : المحافظة على الحصة السوقیة -2-4

 .الأسعار، مما یؤدي إلى ز�ادة المبیعات وتحقیق أر�اح على المدى الطو�ل
مما یتطلب أن تكون الخدمات المقدمة على الأقل بنفس  :مواجهة المنافسة من الأطراف المنافسة -2-5

 .2مستوى الخدمات الأخرى في السوق، حیث تتر�ز المنافسة هنا على مستوى الأسعار
 العوامل المؤثرة في تحدید السعر: -3

یة ق �المنظمة نفسها، وعوامل خارج�مكن تصنیف العوامل المؤثرة في تحدید السعر إلى عوامل داخلیة تتعل
 مرتبطة �البیئة:

 العوامل الداخلیة:  -3-1
�عتمد تحدید السعر على أهداف المنظمة، فإذا �ان الهدف هو تعظیم الأر�اح، یتم تحدید : الأهداف -3-1-1

سعر مرتفع، بینما إذا �ان الهدف ز�ادة الحصة السوقیة، یتم اعتماد سعر منخفض لجذب المز�د من 
 .العملاء

المرتبطة �إنتاج المنتج، سواء �ان سلعة أو خدمة، وتتضمن تشمل جمیع النفقات : التكالیف -3-1-2
 .التكالیف الثابتة والمتغیرة، �الإضافة إلى التكالیف المباشرة وغیر المباشرة

ُ�عد السعر العنصر الوحید في المز�ج التسو�قي الذي �حقق إیرادات : عناصر المز�ج التسو�قي -3-1-3
رو�ج الخدمة، ومنافذ التوز�ع، واستراتیجیات التمباشرة، لذا �جب أن �كون متناسقًا مع تصمیم 

 .3لضمان نجاح الخطة التسو�قیة
تحتاج المنظمة إلى معلومات حول توقعات حرب الأسعار، ومستوى مجازفة المنافسین، : المنافسة -3-1-4

واستجابتهم السا�قة لتغیرات الأسعار، �الإضافة إلى متا�عة أسعارهم الحالیة واستراتیجیاتهم الإعلانیة 
 .لضمان تنافسیتها

                                                            
 .125، ص2017، �لیة التجارة جامعة القاهرة، 1، طالتسو�ق المبادئ والتطورات الحدیثةهالة محمد لبیب عنبه،  -1
 .68صمرجع سابق،  ،تسو�ق الخدمات المصرفیةمحمد الفاتح محمود �شیر المغر�ي،  -2
قیاس فعالیة عناصر المز�ج التسو�قي ودورها في التخطیط التسو�قي �استخدام طر�قة التحلیل الهرمي دراسة حالة: متعاملي موسعي عبد الوهاب،  -3

 .71، مرجع سابق، صالهاتف النقال �الجزائر
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تشمل المعلومات المهمة تحلیل قیمة المنتج، والسعر المقبول في السوق، وخصائص : الطلب -3-1-5
الصناعة وتقلباتها، إضافة إلى درجة تمیز المنتج، وتكالیف الترو�ج، وتأثیر تغیّر السعر على 

 .1الطلب وسلوك المستهلك
 السعر:  استراتیجیات -4

التي �مكن اتباعها عند تحدید أسعار المنتجات، وذلك وفقًا للأهداف  لاسراتیجیاتهناك العدید من ا
 ، من بینها:الاستراتیجیة للمنظمة

تعتمد هذه السیاسة على تحدید أعلى سعر ممكن للمنتج بهدف تحقیق  �شط السوق: استراتیجیة -4-1
أقصى ر�ح في المدى القصیر، وتُستخدم عادة عند طرح منتجات جدیدة أو سلع معدلة جوهرً�ا أو 

، إلى هذه Nokiaذات تمیز واضح عن المنافسین، مثل الأز�اء الجدیدة. تلجأ �عض الشر�ات، مثل 
ومع ذلك، فإن هذه السیاسة تُعد قصیرة الأجل، حیث  ،تجاتها المبتكرةالاستراتیجیة عند إطلاق من

 .�ضطر المسوّق لاحقًا إلى خفض السعر مع دخول المنافسین إلى السوق 
تعتمد هذه السیاسة على تحدید سعر منخفض للمنتج بهدف تحقیق حجم  استراتیجیة اختراق السوق: -4-2

تفترض هذه الاستراتیجیة أن الطلب على المنتج مرن، �حیث  ،مبیعات �بیر وز�ادة الحصة السوقیة
یؤدي تخفیض السعر إلى ز�ادة �بیرة في المبیعات. تُستخدم هذه السیاسة عندما �كون السوق واسعًا، 
مع استعداد المنظمة لمواجهة المنافسة وتحمل عواقب حرب الأسعار، إضافة إلى إمكانیة خفض 

 .2د�ات الحجم والإنتاج الكبیرتكالیف الإنتاج من خلال اقتصا
تُستخدم هذه الاستراتیجیة لترسیخ سیاسات تسعیر�ة تهدف إلى التغلغل في  استراتیجیة قیادة السعر: -4-3

 :وتنقسم هذه القیادة إلى نوعین ،السوق وتجنب حروب الأسعار
ه التغیرات عندما تأخذ مؤسسة �بیرة زمام المبادرة في تغییر الأسعار، وتتبنى المؤسسات الأخرى هذ -

 .�شرط تحقیق ر�ح �افٍ للجمیع
عندما تبرز مؤسسة أصغر �قائد للسعر �عد إثبات قدرتها على تحلیل وتشخیص تغیرات السوق  -

 .3�فعالیة
بدلاً من  99تعتمد على تحدید السعر بوحدات نقد�ة غیر مكتملة (مثل : استراتیجیة أسعار الكسر -4-4

 .و�یهامه �أن السعر أقل مما هو علیه في الواقع) للتأثیر نفسیًا على المستهلك 100

                                                            
، 2004، دار وائل للنشر، عمان، 1، طالوظائف –الأسس  –استراتیجیات: التسو�ق المفاهیم نزار عبد المجید البرواري، أحمد محمد فهمي البرزنجي،  -1

 .193ص
 .121، ص2009، دار المسیؤة للنشر والتوزیع والطباعة، عمان، 2، طمبادئ التسویق الحدیث بین النظریة والتطبیق، وآخرون زكریا أحمد عزام -2
، أطروحة د�توراه، �لیة التسو�قیة للمؤسسات المنتجة للأجهزة الكهرومنزلیةأثر سلوك المستهلك الجزائري على الاستراتیجیات جباري عبد الوهاب،  -3

 .126، ص2016/2017العلوم الاقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر، جامعة محمد بوضیاف �المسیلة، 
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تستخدم لتسعیر المنتجات �أسعار مرتفعة جدًا لتعكس جودتها العالیة : استراتیجیة أسعار التفاخر -4-5
اعم وتعزز صورتها الفاخرة، وتُطبق غالبًا على السلع الفاخرة والخدمات المتمیزة مثل الفنادق والمط

 .الراقیة
تتضمن بیع المنتج نفسه �أسعار مختلفة استنادًا إلى الموقع ر: استراتیجیة التمییز في الأسعا -4-6

 .1الجغرافي، الفئة المستهدفة، أو توقیت الشراء، وتُستخدم لجذب شرائح متعددة من المستهلكین
حیث تعتمد أجورهم ُ�طبق على أصحاب المهن �الأطباء والمحامین والمهندسین، : التسعیر المهني -4-7

على الوقت والجهد المبذول، لكن غالبًا ما یتم تحدید تسعیرة موحدة �غض النظر عن العوامل 
 .المصاحبة، مع مراعاة أخلاقیات المهنة

یهدف إلى تعز�ز صورة المنتج أو الخدمة من خلال تحدید أسعار مرتفعة لخلق : التسعیر الرمزي  -4-8
 .2انطباع �الجودة العالیة

 :تهدف إلى تنشیط المبیعات لسلع معینة وتشمل عدة أنواع، مثل :یة التسعیر الترو�جياستراتیج -4-9
بیع �عض السلع �أسعار منخفضة لجذب العملاء و�ظهار الأسعار التنافسیة القائد:  سیاسة السعر -

 .للمتجر
 .تقد�م خصومات خلال مناسبات محددة مثل الأعیاد والمواسم: سیاسة أسعار المناسبات الخاصة -
تعتمد على تحدید من یتحمل تكلفة النقل، سواء البائع أو المشتري، وفقًا : سیاسة التسعیر الجغرافي -

 .للموقع الجغرافي
تعتمد هذه الاستراتیجیة على تحلیل السوق أو جمع بیانات عن  استراتیجیة التسعیر الدینامیكي: -4-10

تُستخدم غالبًا في قطاعات مثل الطیران، حیث  ،العملاء لتحدید الأسعار بناءً على استعدادهم للدفع
یتم تعدیل الأسعار بناءً على الطلب، فمثلاً �كون سعر التذاكر أعلى خلال أوقات الذروة وأقل خلال 

 .3الفترات غیر المزدحمة
یتم تعدیل استراتیجیة التسعیر عندما �كون المنتج جزءًا من مجموعة  استراتیجیة تعیر خلیط المنتج: -4-11

متكاملة، حیث تسعى المؤسسة إلى تحدید الأسعار �ما �حقق أقصى أر�اح ممكنة للمنتجات  منتجات
�كون التسعیر معقدًا نظرًا لتفاوت الطلب والتكالیف بین المنتجات المختلفة، إضافةً إلى ضرورة  ،ككل

 .4التعامل مع المنافسة المتباینة بین المنتجات

                                                            
 .136، مرجع سابق، صالتسو�ق المبادئ والتطورات الحدیثةهالة محمد لبیب عنبه،  -1
، أطروحة د�توراه، �لیة العلوم الاقتصاد�ة، التكالیف البیئیة على قرار التسعیر في المؤسسات الإنتاجیة الجزائر�ة "دراسة حالة"أثر مر�م صغیر موح،  -2

 .153، ص2018/2019، 3التجار�ة وعلوم التسییر، جامعة الجزائر 
 .326، ص2011للنشر والتوز�ع والطباعة، عمان،  ، دار المسیرة1، طالتسو�ق الإستراتیجيمحمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف،  -3
، أطروحة د�توراه، إستراتیجیة التسعیر �المؤسسة الإقتصاد�ة في ظل التنافسیة دراسة حالة: طیران دلتا �الولا�ات المتحدة الأمر�كیةطرابلسي هدى،  -4

 .102، ص2017/2018، 3كلیة العلوم الاقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر، جامعة الجزائر 



 ار النظري للمزیج التسویقي الخدميطالفصل الأول: الإ
 

17 

 تحدید السعر:طرق  -5
تعتمد هذه الطر�قة على احتساب التكلفة الإجمالیة لإنتاج أو تقد�م  التسعیر على أساس التكلفة: -5-1

 .المنتج، ثم إضافة هامش ر�ح مناسب لتحدید السعر النهائي
 :الحسابیة الصیغة -

 سعر البیع = التكالیف الكلیة + هامش الر�ح
 + التكلفة الإدار�ة) + هامش الر�ح السعر = (تكلفة الإنتاج + تكلفة التسو�ق :أو

تساعد هذه الاستراتیجیة في ضمان تغطیة التكالیف وتحقیق الاستدامة، خاصة عندما تحتاج 
 .1المنظمة إلى التوسع أو تحدیث معداتها

 :التسعیر على أساس أسعار المنافسین -5-2
 :د ثلاثة احتمالاتتعتمد هذه الاستراتیجیة على مقارنة أسعار الشر�ة �أسعار المنافسین، وتوج

 :تحدید سعر مماثل لأسعار المنافسین -5-2-1
 .یتم تحدید السعر وفقًا لمتوسط أسعار السوق لضمان المنافسة العادلة -
 .�ساعد على تجنب حروب الأسعار و�جذب العملاء الذین �عتمدون على مقارنة الأسعار -

 :تحدید سعر أقل من أسعار المنافسین -5-2-2
 .الحصة السوقیة �ستخدم لاجتذاب العملاء وز�ادة -
 .قد یؤدي إلى أر�اح أقل لكنه �عزز من مكانة الشر�ة في السوق  -

 :تحدید سعر أعلى من أسعار المنافسین -5-2-3
 .ُ�ستخدم للمنتجات الفاخرة أو التي تتمیز �جودة وخدمات إضافیة -
 .2�منح انطباعًا �القیمة العالیة للمنتج و�ستهدف فئة معینة من العملاء -

، �عتمد على إدراك الز�ائن لقیمة المنتج بدلاً من تكلفته فقط :القیمة المدر�ةالتسعیر على أساس  -5-3
تستخدم الشر�ات الإعلان والترو�ج لإبراز الفوائد الفر�دة للمنتج، مما �ساعد في تبر�ر سعره. تُستخدم 

المستهلكین هذه الاستراتیجیة خاصةً مع المنتجات الصد�قة للبیئة، حیث تر�ز الشر�ات على إقناع 
 .3�أنها تقدم منافع أكبر من البدائل التقلید�ة

�عتمد على تحدید الأسعار وفقًا لمستوى الطلب وقوة  :التسعیر على أساس الطلب والقدرة الشرائیة -5-4
المشتر�ن الشرائیة، حیث ترتفع الأسعار مع ز�ادة الطلب وتنخفض عند تراجعه، مما �ساعد في 

 .تحقیق أر�اح مثلى

                                                            
، مجلة الدراسات القانونیة والاقتصاد�ة، المجلد -دراسة تحلیلیة–آلیة التسعیر ضمن المز�ج التسو�قي وأثره على أداء المستشفیات رزقي نور الهدى،  -1
 .78، ص2020)، 1)، العدد (4(
 .130، مرجع سابق، صالتسو�ق المبادئ والتطورات الحدیثةهالة محمد لبیب عنبه،  -2
 .155، مرجع سابق، صأثر التكالیف البیئیة على قرار التسعیر في المؤسسات الإنتاجیة الجزائر�ة "دراسة حالة"مر�م صغیر موح،  -3
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یهدف إلى تشجیع العملاء على تبني سلو�یات محددة تقلل  :التسعیر القائم على تعدیل السلوك -5-5
التكالیف أو تز�د الأر�اح، مثل فرض رسوم على المعاملات المباشرة مع الموظفین و�لغائها عند 

 .1استخدام الخدمات الذاتیة �الصراف الآلي

 مفهوم التوز�ع والترو�ج: المطلب الثالث:

 أولا: التوز�ع:

ُ�عد التوز�ع أحد عناصر المز�ج التسو�قي، حیث یر�ز على قنوات التوز�ع وطرق إ�صال السلع والخدمات من 
 .مواقع الإنتاج إلى المستهلكین

 تعر�ف التوز�ع: -1
�أنه مورد خارجي تعتمد علیه المؤسسة إلى جانب مدخلات أخرى مثل  :التوز�ع "فیلیب �وتلر"  عرّف •

وأكد على  ،التصنیع والبحث، حیث ُ�عد نظامًا معقدًا �ستغرق بناؤه عدة سنوات ولا �مكن تغییره �سهولة
أن تنظیم هذا النظام لا �قل أهمیة عن الموارد الداخلیة الأساسیة، مثل المرافق الهندسیة والإنتاجیة، إذ 

 .2عتمد على مجموعة من السیاسات التي تشكل أساسًا لبناء علاقات طو�لة الأمد�
ه المرحلة التي تلي عملیة إنتاج السلع والخدمات، حیث تبدأ من على أن :ة�غرفة التجار البینما تعرفه  •

و�شمل التوز�ع مختلف الأنشطة  ،لحظة طرحها في السوق حتى وصولها إلى المستهلك النهائي
والعملیات التي تضمن توفیر المنتجات والخدمات للمشتر�ن، سواء �انوا وسطاء أو مستهلكین مباشر�ن، 

 .3مع تسهیل عملیة اختیارهم للاستهلاك والاستخدام
�أنه مجموعة من المنظمات أو الجهات أو الأفراد الذین یؤدون  :التوز�ع "Robin) 1978(" عرّفو  •

الوظائف التسو�قیة الضرور�ة لنقل المنتجات الماد�ة والخدمیة إلى المكان المناسب وفي الوقت 
 .المناسب

على أنه نشاط �ساهم في تدفق المنتجات الماد�ة والخدمیة  :التوز�ع ")2000الصمیدعي ("عرّف أ�ضا � •
لى المستهلك أو المستخدم �كفاءة وفعالیة، مع ضمان توفرها �الكمیة والجودة والوقت من المنتج إ

 .4المناسب، وذلك عبر قنوات التوز�ع المختلفة

                                                            
 .71، مرجع سابق، صتسو�ق الخدمات المصرفیةمحمد الفاتح محمود �شیر المغر�ي،  -1
، مذ�رة ماجستیر، �لیة العلوم الإقتصاد�ة وعلوم -الجزائر –شر�ة فرو�تال �و�اكولا  حالة –دور التوز�ع في تنافسیة المؤسسة بو لحبال محمد الأمین،  -2

 .3، ص2009/2010التسییر، 
، أطروحة د�توراه، �لیة العلوم الاقتصاد�ة والعلوم دور استراتیجیة التوز�ع الدولي في ترقیة الصادرات خارج المحروقات في الجزائرلحسن عقومة،  -3

 .81، ص2021/2022، 3لتسییر، جامعة الجزائر التجار�ة وعلوم ا
 .205، مرجع سابق، صالوظائف –الأسس  –استراتیجیات: التسو�ق المفاهیم نزار عبد المجید البرواري، أحمد محمد فهمي البرزنجي،  -4
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التوز�ع هو عملیة تسو�قیة تهدف إلى إ�صال السلع واعتمادا على التعار�ف السا�قة، �مكننا تعر�ف 
المنتج إلى المستهلك �كفاءة، عبر قنوات تضمن توفرها �الجودة والكمیة والوقت المناسب، مما والخدمات من 

 .�عزز رضا العملاء والعلاقات طو�لة الأمد

 أهمیة التوز�ع:  -2

 ي:مها، والتي �مكن تلخیصها فیما یلتتجلى أهمیة التوز�ع من خلال المنافع التي �قد

التي �حصل علیها المستهلك نتیجة لتوفر المنتج في المكان المناسب تتمثل في القیمة : المنفعة المكانیة -2-1
 .لاقتنائه، مما �سهل عملیة الحصول علیه دون الحاجة إلى بذل جهد �بیر

تعني القیمة التي �جدها المستهلك في توفر السلعة أو الخدمة في الوقت الذي �حتاجها : المنفعة الزمنیة -2-2
تتحقق هذه المنفعة أ�ضًا من خلال إنتاج المنتج و  ،اللحظة المناسبةفیه، مما �ضمن تلبیة الطلب في 

 .في الوقت الملائم وتخز�نه عبر قنوات التوز�ع حتى یتم تقد�مه إلى المستهلك عند الحاجة
ترتبط �امتلاك المستهلك للمنتج أو الخدمة، حیث یدرك قیمتها �عد حصوله  :ة)كیة (الحیاز�ملالمنفعة ال -2-3

 .1اكتمال الصفقة وحر�ة التصرف في المنتج وفقًا لاحتیاجاته علیها، مما �عني
 طرق التوز�ع:  -3

 :، ومن أهمهاأوخدماته توجد عدة طرق �مكن للمنتج الاختیار من بینها أو الجمع بینها لتوز�ع منتجاته

 التوز�ع المباشر: -3-1

والمستهلك النهائي، مما یتیح تتمیز قناة التوز�ع المباشر �عدم وجود وسطاء بین مؤسسة الخدمة أو المنتج 
وُ�عد البیع المباشر الوسیلة الأساسیة لتسو�ق العدید من الخدمات، خاصة عندما �كون  ،تواصلاً مباشراً بینهما

ر�ز التوز�ع المباشر ، و�ُ من الصعب فصل الخدمة عن مقدمها، �ما هو الحال في الخدمات الطبیة والاستشار�ة
لعلاقة بین المنتج والمستهلك، مما �مكن الشر�ات من التحكم �شكل أكبر في على تقلیل التكالیف وتعز�ز ا

 .2تسعیر منتجاتها وخدماتها وتقد�م تجر�ة مخصصة للمستهلكین

 التوز�ع المباشر بین المنتج والمستهلك بدون وسطاء): 5-1الشكل (

 

 

.202صأثر التخطیط الاستراتیجي في تسو�ق الخدمات، علي محمد حسن بني مصطفى، المصدر: 
                                                            

 .4، مرجع سابق، ص-الجزائر –حالة شر�ة فرو�تال �و�اكولا  –دور التوز�ع في تنافسیة المؤسسة بو لحبال محمد الأمین،  -1
 .202، مرجع سابق، صأثر التخطیط الاستراتیجي في تسو�ق الخدماتعلي محمد حسن بني مصطفى،  -2
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�عتمد على وجود وسطاء وقنوات توز�عیة لنقل المنتجات من المنتج إلى السوق التوز�ع الغیر مباشر:  -3-2
 .1المستهدف، سواء �ان المستهلك النهائي أو المستخدم الصناعي

المستهلك، وذلك بناءً على طبیعة السلعة ج اختیار مسار واحد أو أكثر لنقل سلعته إلى نتِ �مكن للمُ و
 :وُ�فضل اعتماد التوز�ع غیر المباشر في الحالات التالیة ،ومتطلبات السوق 

حیث یر�ز المنتج على عملیات التصنیع، بینما یتولى الموزعون  :تحقیق التخصص وتقسیم العمل -
 .والوسطاء مهام البیع والتوز�ع

ما تكون الأسواق المستهدفة واسعة النطاق، مما �ستدعي الاعتماد عند :انتشار قنوات التوز�ع جغرافیًا -
 .على الوسطاء لضمان وصول المنتج �كفاءة إلى مختلف المناطق

�سهم التوز�ع غیر المباشر في تخفیض تكالیف التسو�ق، إذ یتحمل الوسطاء  :تقلیل تكالیف التسو�ق -
 .2العبء المالي على المنتججزءًا من نفقات التخز�ن، النقل، والترو�ج، مما �خفف 

 أنواع مؤسسات التوز�ع الغیر مباشر: )6-1( الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مرجع سابق، ، أثر التخطیط الاستراتیجي في تسو�ق الخدماتعلي محمد حسن بني مصطفى، المصدر: 
.205ص

                                                            
 .314، مرجع سابق، صمبادئ التسو�ق الحدیث بین النظر�ة والتطبیقز�ر�ا أحمد عزام وآخرون،  -1
 .204، مرجع سابق، صالخدماتأثر التخطیط الاستراتیجي في تسو�ق علي محمد حسن بني مصطفى،  -2
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 التوز�ع في مجال الخدمات: -3-3

قطاع الخدمات، حیث �مكن للمؤسسات تقد�م خدماتها إما �شكل مباشر أو عبر تتنوع قنوات التوز�ع في 
تأجیر  وسطاء. ففي التوز�ع المباشر، �حصل العمیل على الخدمة مباشرة من المؤسسة، �ما هو الحال في

ي ، مما یتیح للمؤسسة مراقبة جودة الخدمة والتحكم بها �شكل فعال. أما ف،...الخالسیارات، خدمات السینما
، حیث �ساعدون في توسیع لنقل، التأمینالتوز�ع غیر المباشر، فتُستخدم وسطاء مثل و�الات السفر، شر�ات ا

نطاق وصول الخدمات إلى العملاء، خاصة عندما تتطلب الخدمة معرفة متخصصة أو إجراءات تنظیمیة. و�ما 
للسلع لا ینطبق علیها بنفس الطر�قة، بل  أن الخدمات غالبًا ما تكون غیر ملموسة، فإن مفهوم التوز�ع التقلیدي

 .1یتم التر�یز على �یفیة تقد�مها �فعالیة لضمان وصولها إلى المستفیدین �أفضل جودة ممكنة

 أشكال قنوات التوز�ع في الخدمات: )7-1( الشكل

 

 

 

 

 

 

حالة  –أهمیة منافذ التوز�ع في تحقیق ولاء المستهلك في سوق خدمة الهاتف النقال �الجزائر محمودي أحمد،  المصدر:
، 2017)، جامعة المسیلة، 2)، العدد (1، مجلة التنمیة والاقتصاد التطبیقي، المجلد (-مؤسسة فیمبلكوم تلیكوم الجزائر 

 .429ص

 استراتیجیات التوز�ع:  -4
یهدف هذا النوع من التوز�ع إلى تحقیق أقصى تغطیة للسوق  (الشامل):استراتیجیة التوز�ع المكثف  -4-1

عبر إقناع أكبر عدد من تجار التجزئة ببیع المنتج، مما �ضمن توفره في جمیع المنافذ التي �قصدها 
ُ�ستخدم هذا الأسلوب مع السلع الاستهلاكیة المتكررة مثل الخبز والألبان، حیث �سعى  ،المستهلك

ول علیها �سهولة و�أقل جهد، لذا تحرص المؤسسة على توفیرها �القرب منه لتجنب المستهلك للحص
 .2لجوئه إلى بدائل أخرى 

                                                            
 .22، مرجع سابق، صأثر المز�ج التسو�قي الخدمي في تحقیق ولاء الز�ون أو�اح إ�مان منیرة،  -1
 .9، مرجع سابق، ص-الجزائر –حالة شر�ة فرو�تال �و�اكولا  –دور التوز�ع في تنافسیة المؤسسة بو لحبال محمد الأمین،  -2
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تعتمد هذه الاستراتیجیة على اختیار عدد محدد من المتاجر داخل �ل  استراتیجیة التوز�ع الانتقائي: -4-2
و�تم انتقاء هذه المتاجر  ،دون إتاحتها في جمیع المتاجر الأخرى منطقة لبیع منتجات المؤسسة حصرً�ا، 

بناءً على إمكانیاتها، موقعها، وسمعتها بین العملاء، مما �ضمن تعز�ز الجهود التسو�قیة والإنتاجیة 
ُ�ستخدم هذا الأسلوب مع السلع التي تتطلب اهتمامًا خاصًا من التاجر أثناء عملیات البیع،  ،للمؤسسة

 .1الأسواق التي �كون فیها عدد المنافسین محدودًاخاصة في 
�عتمد التوز�ع الحصري على اتفاق بین المنتج وموزع واحد �منحه حق  استراتیجیة التوز�ع الحصري: -4-3

توز�ع المنتج في منطقة معینة، مع التزامه �عدم تسو�ق سلع منافسة، مقابل نسبة من الإیرادات أو مرتب 
مع المنتجات الفاخرة وذات العلامات التجار�ة الممیزة، حیث �ضمن  ُ�ستخدم هذا الأسلوب ،ثابت

للمستهلك سهولة الحصول علیها وخدمات ما �عد البیع �كفاءة، مثل توفر قطع الغیار والصیانة، �ما 
ومع ذلك، �فرض التوز�ع الحصري �عض القیود، مثل  ،�ساعد على تعز�ز شهرة المنتج وز�ادة المبیعات

ز�ع في عدد محدود، مما قد یز�د من المخاطر، �الإضافة إلى إمكانیة تحكم الو�یل في حصر قنوات التو 
لذلك، �جب على المنتج اختیار أسلوب التوز�ع الأنسب وفقًا للتكلفة، الر�حیة، وطبیعة  ،شروط التعاقد

 .2المنتج، لضمان نجاحه على المدى القر�ب والبعید

 ثانیا: الترو�ج:

أساسیًا في المز�ج التسو�قي، حیث یهدف إلى تعز�ز الوعي �المنتج أو الخدمة والتأثیر �عد الترو�ج عنصرًا 
�عتمد على استراتیجیات متنوعة مثل الإعلانات، والعروض الترو�جیة، والتسو�ق و  ،في قرارات المستهلكین

الشر�ات من  من خلال تنفیذ خطط ترو�جیة فعالة، تتمكن ،المباشر لضمان الوصول إلى الجمهور المستهدف
 .بناء علاقات قو�ة مع العملاء وتعز�ز ولائهم على المدى الطو�ل

 تعر�ف الترو�ج: -1
من الفعل "روّج"، و�عني جعل الشيء رائجًا ومتداولاً بین الناس  ةالترو�ج في اللغة العر�یة مشتقكلمة  •

و�تحقق ذلك من خلال التواصل مع الآخر�ن، وتعر�فهم �السلع والخدمات  ،حتى ُ�قبل علیه المستهلكون 
 .، بهدف جذب الاهتمام وتحفیز الطلبتي �قدمها البائع أو مزود الخدمةأو الأفكار ال

وك �معناه الواسع على أنه مجموعة من الأنشطة التي تهدف إلى التأثیر على سل ُ�عرَّفأ�ضا  •
.3المستهلكین ودفعهم لاتخاذ قرار الشراء، سواء �ان ذلك لمنتجات المؤسسة أو لخدماتها

                                                            
 .127، مرجع سابق، صالمستهلك الجزائري على الاستراتیجیات التسو�قیة للمؤسسات المنتجة للأجهزة الكهرومنزلیةأثر سلوك جباري عبد الوهاب،  -1
" Moulins des Oasisدراسة حالة مطاحن الواحات " –سیاسات المز�ج التسو�قي وأثرها على ر�حیة المؤسسة الاقتصاد�ة در�دي �شیر،  -2
 .74، ص2006ورقلة، –الحقوق والعلوم الاقتصاد�ة، جامعة قاصدي مر�اح ، مذ�رة ماجستیر، �لیة )2001-2005(
أثر سیاسة الترو�ج في ز�ادة ر�حیة المؤسسة �استخدام نموذج التكامل المشترك ومنهج تصحیح الخطأ في مؤسسة ماونة للسیاحة ولید �شیشي،  -3

 .169، ص2018عبد الحمید مهري،  2)، جامعة قسنطینة 50لعدد (، مجلة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة، ا2017-2004 –قالمة  -والسفر 
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، �شمل الترو�ج جمیع الأنشطة التي تهدف إلى إعلام المستهلكین و�قناعهم )2000ا (لكوتلر ودو�و وفقًا  •
 .1والتأثیر علیهم فیما یتعلق �منتجات أو خدمات الشر�ة

 
 الاتصال التسو�قيعملیة : )2-1( الجدول

 

 

 

 

 

 

، 2012، القاهرة، مصر، 1، مكتبة الانجلو المصر�ة، طالتسو�ق السیاحيسعید البطوطي،  المصدر:
 .226ص

تشا�ه خطوات الاتصال مع دورها في التسو�ق، حیث تمر الرسالة الترو�جیة �مراحل  )2-1( �وضح الجدولو 
الإرسال، التشفیر، النقل، الاستقبال، فك التشفیر، والتغذ�ة الراجعة، مما �عكس أهمیة التواصل الفعّال في نجاح 

 .الحملات التسو�قیة

العناصر الأساسیة في التسو�ق، و�شمل الترو�ج هو أحد من خلال التعار�ف التي تم ذ�رها، نرى أن 
مجموعة من الأنشطة التي تهدف إلى تعر�ف المستهلكین �المنتجات أو الخدمات، و�قناعهم �مزا�اها، وتحفیزهم 

�ستخدم الترو�ج وسائل مختلفة مثل الإعلانات، والعروض الترو�جیة، والتسو�ق المباشر، و  ،على شرائها
 .، مما �ساهم في تحقیق الأهداف التسو�قیة للمؤسسة...الختعز�ز الطلبالوعي، و والعلاقات العامة، بهدف ز�ادة 

 أهداف الترو�ج:  -2
 هدف تعر�في / إخباري. -
 هدف تذ�یري. -
 هدف إقناعي. -
 .2هدف تعز�زي  -

                                                            
1- Impacte du mix Marketing de Service sur la Fidélisation Client : Étude réalisée sur  BENLACHEHEB HAMZA,

l’établissement financier BADR, Revue Administration et Développement Pour les Recherches et les études, Vol: 
13, N°: 01, 2024, p886. 

 .168، مرجع سابق، صالتسو�ق المبادئ والتطورات الحدیثةهالة محمد لبیب عنبه،  -2
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 عناصر المز�ج الترو�جي: -3
الأجر یهدف إلى التواصل غیر  الإعلان �أنه أي نشاط مدفوع، فیلیب �وتلرعرّف  الإعلان: -3-1

و�ذلك، ُ�عد الإعلان  ،الشخصي والترو�ج للأفكار حول السلع أو الخدمات من قبل جهة معینة
نشاطًا تسو�قیًا یتضمن اتصالاً غیر شخصي، تتحكم فیه الجهة المعلنة، التي تسعى من خلاله إلى 

لتحكم في محتوى الرسالة نشر أفكار حول منتجاتها والتأثیر على المستهلكین، مع ضمان ا
 .1الإعلانیة

، على أنه عرض تقد�مي شفهي یتم (AMA) لجمعیة التسو�ق الأمر�كیةاعرفته  البیع الشخصي: -3-2
 . 2خلال محادثة مع واحد أو أكثر من المشتر�ن المحتملین بهدف إتمام عملیة البیع

الإعلانات، وتسهیل البیع هو نشاط قصیر الأجل یهدف إلى تحفیز الطلب، ودعم  تنشیط المبیعات: -3-3
�شمل أسالیبه الهدا�ا الترو�جیة، العینات المجانیة، و  ،الشخصي من خلال تقد�م حوافز مؤقتة

ُ�ستخدم لتعز�ز ولاء العملاء الحالیین أو جذب ز�ائن جدد،  ،التنز�لات، نوافذ العرض، والمعارض
نجاحه طو�ل الأمد �عتمد على  رغم تحقیقه مكاسب سر�عة، إلا أن ،وفقًا للحصة السوقیة للشر�ة

 .3تكامله مع استراتیجیات تسو�قیة أخرى، نظرًا لإمكانیة تقلیده �سهولة من قبل المنافسین
�أنها نشاط تقوم �ه أي صناعة أو ، جمعیة العلاقات العامة الأمر�كیة هاعرّفت العلاقات العامة: -3-4

علاقات إ�جابیة ومثمرة مع مختلف مؤسسة أو هیئة أو حكومة أو منظمة أخرى بهدف بناء وتعز�ز 
وتهدف العلاقات  ،فئات الجمهور، مثل العملاء، الموظفین، المساهمین، أو المجتمع �شكل عام

 .4العامة إلى تكییف سیاسات المؤسسة وفقًا للظروف المحیطة بها وتعز�ز صورتها أمام المجتمع
ام التقنیات الحدیثة، بل �شمل التسو�ق المباشر لا �قتصر فقط على استخد التسو�ق المباشر: -3-5

وقد عُرّف �أنه "مجمل الأنشطة التي �قوم بها  ،مجموعة واسعة من العملیات والأنشطة المختلفة
البائع بهدف التأثیر على قرارات المشتري فیما یتعلق �المنتجات التي یتعامل معها، وذلك من خلال 

ا تم تعر�فه لاحقًا �أنه "نظام تسو�قي تفاعلي استخدام وسیط أو أكثر، مثل الهاتف أو البر�د..." �م
�ستخدم وسیلة إعلانیة أو أكثر للتأثیر على العملاء، وقیاس استجابتهم، أو إتمام صفقة تجار�ة في 

 ."5أي موقع

                                                            
أثر سلوك المستهلك على الاستراتیجیة الترو�جیة للمؤسسة الاقتصاد�ة (دراسة عینة من المستهلكین لمنتوج جهاز والي عمار، حملاوي ر�یعة،  -1

 .486، ص2018، 3)، مخبر الصناعات التقلید�ة لجامعة الجزائر 01)، العدد (07مجلة دراسات في الاقتصاد والتجارة والمالیة، المجلد ( ،التلفاز)
 دراسة حالة مؤسسة –مساهمة استراتیجیة الترو�ج الدولي في تنمیة صادرات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الجزائر�ة ، لطرش جمال، مصطر فر�دة -2

Brilex  ،،مداخلة مقدمة في الملتقى الوطني حول أهمیة التسو�ق الدولي في تعز�ز قدرات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة على اختراق الأسواق الدولیة 
 .6، ص2023جامعة المسیلة، 

 .111، ص2014عمان، ، دار غیداء للنشر والتوز�ع، التسو�ق مدخل معاصرسعدون حمود جثیر الر�یعاوي، حسین ولید حسین عباس،  -3
 .217، مرجع سابق، صأثر التخطیط الاستراتیجي في تسو�ق الخدماتعلي محمد حسن بني مصطفى،  -4
، مذ�رة ماجستیر، �لیة لصناعة المضخات �البرواقیة) POVALإسراتیجیة الترو�ج في التسو�ق الصناعي (دراسة حالة وحدة نور الدین العمري،  -5

 .73، ص2011التسییر، جامعة سعد دحلب �البلیدة،  العلوم الاقتصاد�ة وعلوم
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التسو�قیة، هو أحد العناصر ن المز�ج الترو�جي، المعروف أ�ضًا �اسم مز�ج الاتصالات و�ذلك �مكننا القول أ
و�تكون من عدة أدوات وعناصر تعمل معًا �شكل متكامل لتحقیق الأهداف ي، الأساسیة في المز�ج التسو�ق

 ، �ما هو موضح في الشكل الآتي: الترو�جیة

 

 الاتصالات التسو�قیة المتكاملة: )8-1( الشكل

 

 

 

 

 

 

، مرجع سابق، التسو�ق مدخل معاصرسعدون حمود جثیر الر�یعاوي، حسین ولید حسین عباس، المصدر: 
 .109ص

 

 استراتیجیات الترو�ج:  -4
ترّ�ز استراتیجیة الدفع على تحفیز الوسطاء للتعاون مع المؤسسة والتأثیر على  استراتجیة الدفع: -4-1

وتعتمد على القوى البیعیة وتنشیط المبیعات لدفع المنتجات عبر قنوات التوز�ع  ،العملاء المستهدفین
تُستخدم هذه الاستراتیجیة في حالات شدة المنافسة، السلع  ،حتى تصل إلى المستهلك النهائي

الجدیدة التي تحتاج إلى ترو�ج مكثف، المنتجات ذات هامش الر�ح المرتفع، وضیق نطاق السوق 
 .1المالیة على الإعلانأو ضعف القدرة 

ة استراتیجیة الدفع �ما هو موضح:) عملی8-1ونلاحظ من الشكل (

                                                            
أثر سیاسة الترو�ج في ز�ادة ر�حیة المؤسسة �استخدام نموذج التكامل المشترك ومنهج تصحیح الخطأ في مؤسسة ماونة للسیاحة ولید �شیشي،  -1

 .170رجع سابق، ، م2017-2004 –قالمة  -والسفر 
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 استراتیجیة الدفع :)9-1( الشكل

 

 

 

 

أثر سلوك المستهلك على الاستراتیجیة الترو�جیة للمؤسسة الاقتصاد�ة والي عمار، حملاوي ر�یعة،  المصدر:

 .488، مرجع سابق، صمن المستهلكین لمنتوج جهاز التلفاز)(دراسة عینة 

استراتیجیة الجذب تهدف إلى خلق طلب مباشر على السلع والخدمات من قبل استراتیجیة الجذب:  -4-2
تعتمد هذه الاستراتیجیة على تحفیز  ،المستهلك النهائي، وذلك من خلال الجهود الترو�جیة المختلفة

المنتج، مما یدفع تجار التجزئة إلى توفیره، لینتقل الطلب �عد ذلك إلى المستهلك النهائي لطلب 
 .تجار الجملة ثم الو�لاء وصولاً إلى المنتج

تعتمد على الإقناع القوي والمكثف لدفع المستهلكین نحو شراء المنتجات أو استراتیجیة الضغط:  -4-3
لف الوسائل التسو�قیة. تستخدم الخدمات، حیث یتم تكرار الرسائل الترو�جیة لفترة طو�لة عبر مخت

اشترِ الآن"، "العرض " :هذه الاستراتیجیة الضغط النفسي والإعلاني لمحاصرة المستهلك برسائل مثل
والهدف الأساسي هو خلق إحساس �الإلحاح  ."لفترة محدودة"، "ستحتاج إلى هذا المنتج قر�بًا

 .1ون ترددوالضرورة لدى المستهلك، مما یدفعه لاتخاذ قرار الشراء د
تعتمد هذه الاستراتیجیة �شكل أساسي على إقناع المستهلك �أن شراء السلعة أو استراتیجیة الإ�حاء:  -4-4

وتر�ز بدلاً من ذلك على  ،الخدمة هو الخیار الأفضل له، دون اللجوء إلى أسلوب الأمر المباشر
و�تم تكرار  ،إبراز الفوائد التي سیحصل علیها المستهلك عند شراء المنتج أو استخدام الخدمة

.2الرسائل الترو�جیة �أسلوب غیر مباشر لإ�صال إ�حاء ضمني �الشراء من خلال الإقناع

                                                            
، أطروحة د�توراه، �لیة العلوم سلوك مستهلك خدمات الاتصالات الهاتفیة النقالة في الوسط الجامعي (الجزائر) تأثیر الترو�ج علىأم الخیر میلودي،  -1

 .59، ص2013/2014، 3الاقتصاد�ة وعلوم التسییر، جامعة الجزائر 
 (AMC)دراسة حالة المؤسسة الوطنیة لأجهزة القیاس والمراقبة –دور إستراتیجیة الترو�ج في تحسین القدرة التنافسیة للمؤسسة الوطنیة �باب منال،  -2

 .109، ص2007، مذ�رة ماجستیر، �لیة العلوم الاقتصاد�ة وعلوم التسییر والعلوم التجار�ة، جامعة محمد بوضیاف �المسیلة، -العلمة سطیف
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 المبحث الثالث: عناصر المز�ج التسو�قي الخدمي (الموسع):

ق الخدمي أحد الفروع الأساسیة للتسو�ق، حیث یتم التر�یز على الخدمات بدلاً من المنتجات ُ�عتبر التسو�
نظرًا لطبیعة الخدمات التي تتمیز �عدم الملموسیة وعدم الانفصال بین الإنتاج والاستهلاك، ظهر  ،الملموسة

 .�ز رضاهممفهوم المز�ج التسو�قي الخدمي، الذي یهدف إلى تقد�م قیمة ممیزة للعملاء وتعز 

 مفهوم الأفراد:المطلب الأول: 

�شكّل الأفراد عنصرًا رئیسیًا في المز�ج التسو�قي الخدمي، حیث یؤثر أداء الموظفین على جودة الخدمة 
 .لذا، فإن تدر�بهم وتطو�ر مهاراتهم �سهم في تعز�ز رضا العملاء وولائهم ،وتجر�ة العملاء

 تعر�ف الأفراد:  -1
جمیع الأشخاص المشار�ین في تقد�م الخدمة، سواء �انوا موظفي الشر�ة الخدمیة �شمل مفهوم "الأفراد"  •

 في �عض الخدمات ،أو العملاء المستفیدین، حیث یؤثرون على إدراك جودة الخدمة وتجر�ة المستهلك
یلعب العمیل نفسه دورًا رئیسیًا في نجاحها، مثل الخدمات الصحیة التي تعتمد على دقة المعلومات التي 

�ما �متد تأثیر العملاء إلى  ،�قدمها المر�ض وامتثاله لتعلیمات الطبیب لضمان تحقیق الفائدة المرجوة
جودة الخدمة المقدمة للآخر�ن، �ما في التعلیم أو الأنشطة الترفیهیة الجماعیة، حیث تؤثر التفاعلات 

 .1الاتبینهم على تجر�ة الجمیع، مما �جعل التحكم فیها أمرًا صعبًا في �عض الح
یتمثل "الأفراد" في مقدمي الخدمة، سواء �انوا العاملین في المنظمة أو المستفیدین منها، مما أ�ضا  •

یر�ز على  خاصیة عدم قابلیة الخدمة للانفصال، إلى جانب مفهوم التسو�ق التفاعلي، الذيیتوافق مع 
 .2ة ورضا المستهلكأهمیة التفاعل المباشر بین مقدم الخدمة والعمیل في تحدید جودة الخدم

جمیع المشار�ین في تقد�م الخدمة، سواء �شمل مفهوم "الأفراد" واعتمادا على التعر�فین السا�قین، نرى أن 
یتجلى هذا  ،العاملین في المنظمة أو العملاء المستفیدین، حیث یؤثرون على جودة الخدمة وتجر�ة المستهلك

، حیث یلعب التفاعل المباشر بین التسو�ق التفاعليوأهمیة  عدم قابلیة الخدمة للانفصالالتأثیر في خاصیة 
 .مقدم الخدمة والعمیل دورًا أساسیًا في تحدید مستوى الرضا وتحقیق المنفعة المرجوة

 : المواصفات النمودجیة لمقدم الخدمة -2
 .القدرة على التعبیر بوضوح عند التعامل مع العملاء وضمان تواصل فعّال معهم: التواصل •
 .إظهار التعاطف والاهتمام �مشاعر العملاء ووجهات نظرهم: الاهتمام �العمیل •

                                                            
 .32، مرجع سابق، صتسو�ق الخدمات، الجامعة الافتراضیة السور�ة،  المجنيرانیا  -1
تطبیقات أنشطة المسؤولیة الاجتماعیة الموجهة لفئة ذوي الاحتیاجات الخاصة في عناصر المز�ج التسو�قي للخدمات (حالة وراد حسین وآخرون،  -2

 .77، ص2020جامعة ز�ان عاشور �الجلفة، )، 01)، العدد (04، مجلة البحوث والدراسات التجار�ة، المجلد (المؤسسات الخدمیة الجزائر�ة)
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القدرة على تعدیل طر�قة وأسلوب تقد�م الخدمة �ما یتناسب مع احتیاجات وتفضیلات �ل : المرونة •
 .عمیل على حدة

ءات ، �الإضافة إلى السیاسات والإجراتقد�مها یتمالإلمام التام �الخدمات التي : المعرفة الوظیفیة   •
 ت.المتعلقة �التعاملا

 .الظهور �مظهر لائق یترك انطباعًا إ�جابیًا وجذاً�ا لدى العملاء: المظهر   •
الالتزام �المعاییر الأخلاقیة والقیم الاجتماعیة عند تقد�م الخدمة والتعامل مع : الكرامة والنزاهة   •

 .العملاء
تقد�م الخدمة في الوقت المحدد والاستجا�ة السر�عة لمتطلبات العملاء، مع الالتزام بتنفیذ : المتا�عة   •

1الوعود المقدمة لهم
63F. 

 :ور الأفراد في تسو�ق الخدمةد -3

�قوم العاملون في المنظمة �أداء عدة أدوار، حیث �كون لبعضهم اتصال مباشر مع الز�ائن، بینما لا یتطلب 
 منها: ،قد �كون هذا الاتصال مرئیًا أو غیر مرئي أثناء عملیة شراء الخدمة ،مدور الآخر�ن أي تواصل معه

 .یتمثل في تنفیذ الخدمة فعلیًا من قبل مقدمها: الدور الرئیسي •

 .یر�ز على تسهیل عملیة التبادل والمشار�ة فیها: دور المشهد •

التبادل دون أن �كونوا  �شمل العاملین الذین �ساهمون في إنجاز عملیة): الدور المساعد (الإضافي •
2جزءًا مباشرًا منها، مثل خدمات تأجیر المعدات

64F. 

 المطلب الثاني: مفهوم العملیات:

لتحقیق رضا تعد العملیات جزءًا أساسیًا في تقد�م الخدمات، حیث تضمن تنفیذها �شكل منظم وفعال 
تجر�ة سلسة وتحسین جودة  لتوفیرتعتمد المؤسسات الناجحة على تطو�ر عملیاتها �استمرار ، حیث العملاء
 الخدمة.

 تعر�ف العملیات: -1
وتهدف هذه  ،تمثل الآلیات والإجراءات وتدفق الأنشطة التي تضمن إ�صال الخدمة وتسلیمها للز�ون  •

3العملیات إلى تقد�م خدمة متمیزة تحقق رضا العمیل وتعزز ولائه للمؤسسة
65F. 

                                                            
 .131، ص2016، دار زهران للنشر والتوز�ع، عمان، 1، طسلوك المستهلك المصرفيحمیدي زقاي، وزاني محمد،  -1
في التخطیط التسو�قي �استخدام طر�قة التحلیل الهرمي دراسة حالة: متعاملي قیاس فعالیة عناصر المز�ج التسو�قي ودورها موسعي عبد الوهاب،  -2

 .85، مرجع سابق، صالهاتف النقال �الجزائر
دور عناصر المز�ج التسو�قي في تعز�ز ولاء الز�ون �حث میداني في مجموعة من أسواق المفرد الكبیرة في سجى حسین أحمد، فائق جواد �اظم،  -3

 .315، ص2022)، جامعة تكر�ت، 59)، العدد (18للعلوم الإدار�ة والاقتصاد�ة، المجلد ( ، مجلة تكر�ت�غداد
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التسو�قي �إنتاج الخدمة أو تشغیلها، مما �جعلها عنصرًا مهمًا، خاصة  مز�جالعملیة في الترتبط  •
فعملیة تقد�م  ،لمستهلكي خدمات الاتصالات المتطورة، الذین غالبًا ما �كونون مشار�ین في إنتاج الخدمة

وفي  ،ین �سهولةالخدمة تر�ز على �یفیة توصیلها �كفاءة وفعالیة لضمان وصولها إلى العملاء النهائی
المؤسسات الخدمیة، یتداخل دور إدارة التسو�ق مع إدارة العملیات �شكل وثیق، مما �جعل الفصل بینهما 

 .1أمرًا معقدًا

الآلیات والإجراءات التي تضمن تقد�م على أنها العملیات  و�ناءا مما سبق، �مكننا تلخیص تعر�ف
وولائهم. وترتبط �إنتاج وتشغیل الخدمة، خاصة في الخدمة �كفاءة وفعالیة، مما �عزز رضا العملاء 

�ما یتداخل دور إدارة  ،القطاعات التي �كون فیها العمیل مشارً�ا في العملیة، مثل خدمات الاتصالات
 .العملیات مع إدارة التسو�ق لضمان تجر�ة خدمة متكاملة وسلسة

 نظام العملیات في تسو�ق الخدمة: -2

ة في التسو�ق، هناك عوامل أخرى تسهم في تشكیل صورة المؤسسة الخدمیة �الإضافة إلى العناصر الأساسی
 :في أذهان المستفیدین. ومن أبرز هذه العوامل ما یلي

 الجهود الاتصالیة المستخدمة في الإعلانات وعملیات البیع داخل المؤسسة. 
  المسؤولة عن تقد�م الخدمات التفاعلات الفنیة والرسائل الصادرة عن إدارة الأفراد، والتي تمثل الجهة

 .للمستفیدین
 التوصیات والمعلومات التي یوفرها قسم الحسا�ات داخل المؤسسة. 
 أنشطة الدعا�ة والنشر عبر وسائل الإعلام المختلفة. 
 تأثیر الاتصالات الشفهیة، أو ما �عرف �الكلمة المنطوقة. 
  2المستفیدین واستطلاع آرائهمالمشار�ة في دراسات وأ�حاث السوق، التي تشمل جمع آراء

67F. 
 : 3مراحل عملیة تقد�م الخدمة -3

 :أن تقد�م الخدمة �مر بثلاث مراحل رئیسیة Douglas یرى 

تشمل جمیع الأنشطة والاستعدادات الأولیة التي تسبق عملیة : ما قبل التفاعل -المرحلة الأولى 
�شمل  ،الجید قبل بدء تقد�م الخدمةالتفاعل المباشر، حیث �عتمد اتخاذ القرار فیها على التخطیط 

 هذا التخطیط إعداد الموظفین وتدر�بهم لضمان تقد�م الخدمة �كفاءة، إضافة إلى تجهیز البیئة

                                                            
، مجلة الدراسات -من وجهة نظر ز�ائن شر�ة جیزي �أم البواقي  -تأثیر المز�ج التسو�قي على ولاء الز�ائن في قطاع الاتصالاتعبد الكر�م حساني،  -1

 .89، ص2019)، 04)، العدد (06المالیة والمحاسبیة والإدار�ة، المجلد (
 .74، ص2011، دار الیازوري العلمیة للنشر، عمان، 1، طإدارة عملیات الخدمة�شیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي،  -2
حالة مؤسسة  –فاعلیة جودة تقد�م الخدمة في تحقیق ولاء المستهلك لسوق خدمة الهاتف النقال �الجزائر محمودي قادة مختار، محمودي أحمد،  -3

 .186، ص2016حسیبة بن بوعلي الشلف، )، جامعة 15، العدد (OTAأوراسكوم تلیكوم الجزائر 
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�ما تتضمن هذه المرحلة دراسة توقعات المستفیدین  ،الماد�ة وترتیب أماكن اللقاء مع المستفیدین 
 .واحتیاجاتهم، مما �ساعد في فهم نقاط القوة والضعف لدیهم وتقد�م معلومات واضحة حول الخدمة

تحدث خلال لقاء مقدم الخدمة مع المستفید، حیث یتم تطبیق : أثناء التفاعل -المرحلة الثانیة  -3-1
تعرف هذه المرحلة بلحظات الصدق، إذ تؤثر و  ،ناجحةكافة المهارات المطلو�ة لضمان تجر�ة 

، �شكل مباشر على رضا المستفید، وتعتمد على جودة التواصل والخدمة المقدمة في تلك اللحظة
تتمیز هذه المرحلة بتفاعل دینامیكي بین مقدم الخدمة والمستفید، مما �جعلها تعتمد �شكل �بیر على 

 .المهارات الشخصیة والتواصل الفعّال
وهي المرحلة الأخیرة من عملیة تقد�م الخدمة، حیث تشمل جمیع ما�عد التفاعل:  –المرحلة الثالثة  -3-2

تتضمن هذه  ."خدمات ما �عد البیع"الأنشطة التي تلي إتمام الصفقة أو تقد�م الخدمة، وتُعرف بـ 
صیانة، الدعم المرحلة متا�عة مقدم الخدمة لاحتیاجات المستفید �عد الحصول على الخدمة، مثل ال

�ما تسهم في بناء علاقات مستدامة مع العملاء، مما �شجع ، الفني، التنفیذ، وتعز�ز مستوى الرضا
 .1على تكرار التجر�ة والشراء مستقبلاً 

 المطلب الثالث: مفهوم الدلیل المادي (البیئة الماد�ة):

�شمل البیئة والتصمیم والعناصر  �عد الدلیل المادي عنصرًا أساسیًا في المز�ج التسو�قي الموسّع، حیث
 .و�ساهم في تعز�ز الثقة، مما یؤثر على نجاح الشر�ات الخدمیة ،البصر�ة التي تؤثر على تجر�ة العمیل

 تعر�ف الدلیل المادي (البیئة الماد�ة): -1

 هناك العدید من التعار�ف، نستخلص منها مایلي:

 الشراء �طر�قة تخلق تأثیرات عاطفیة محددة لدى الدلیل المادي �أنه تصمیم بیئات  ُ�عرّف �وتلر
 .2المشتري، مما �عزز من احتمالیة شرائه

  الماد�ة المتاحة تؤثر �شكل  إنخدمات البحتة التي لا یتدخل فیها، نظرًا لندرة الكذلك الدلیل المادي
�الإضافة  ...د�كورثاث، الألوان، ال�شمل ذلك البیئة الماد�ة مثل الأو  ،مباشر على انطباعات المستفیدین

إلى السلع والعناصر الملموسة التي تسهّل تقد�م الخدمة. وتسعى المؤسسات الخدمیة إلى توظیف هذه 
 .3ملاء لقیمة خدماتها غیر الملموسةالأدلة الماد�ة لتعز�ز إدراك الع

                                                            
حالة مؤسسة  –ك لسوق خدمة الهاتف النقال �الجزائر فاعلیة جودة تقد�م الخدمة في تحقیق ولاء المستهلمحمودي قادة مختار، محمودي أحمد،  -1

 .187، مرجع سابق، صOTAأوراسكوم تلیكوم الجزائر 
)، العدد 7، مجلة البشاشر الاقتصاد�ة، المجلد (CNEPأثر الدلیل المادي في تكو�ن الصورة الذهنیة لدى عملاء بنك سلامي سمیة، سعودي نجوى،  -2
 . 558، ص2021)، جامعة المسیلة، 2(
، مجلة ارتقاء للبحوث -دراسة حالة علامة جیزي –دراسة تأثیر المز�ج التسو�قي للخدمات على ولاء الز�ون للعلامة التجار�ة عطا الله لحسن،  -3

 .136، ص2020)، 1)، العدد (1والدراسات الاقتصاد�ة، المجلد (
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تصمیم البیئة والعناصر الملموسة التي تؤثر على تجر�ة  على أنهالدلیل المادي وعلى ماسبق، نعرف 
المستهلك، مما �خلق تأثیرات عاطفیة تعزز احتمالیة الشراء، وتساهم في تشكیل انطباع المستفیدین عن 

 .الخدمة وتعز�ز قیمتها غیر الملموسة

 أهمیة الدلیل المادي: -2
تسهیل عملیة الخدمة عبر تقد�م  ،�ةإضافة القیمة لخدمة الز�ون من خلال توفیر بیئة مر�حة وجذا -

 .المعلومات للز�ائن من خلال الرموز، اللافتات، والرسومات، مما �سهل علیهم فهم الخدمة واستخدامها
بناء التصور الذهني المطلوب لدى العمیل المحتمل، مما �ساعد في التأثیر على إدراكه وتقلیل مستوى  -

 .الملموسة مخاطر قرار الشراء، خاصة في الخدمات غیر
تعز�ز التعاون بین مقدمي الخدمة والعملاء عبر توفیر المعلومات واستخدام التقنیات الحدیثة لتحسین  -

 .1التواصل و�فاءة الخدمة
 أنواع الدلیل المادي:  -3
هو جزء من عملیة شراء الخدمة لكنه لا �متلك قیمة مستقلة بذاته، إذ تزداد : یطالدلیل المادي المح -3-1

على سبیل المثال، دفتر الشیكات لا �حمل قیمة ، ارتباطه �الدلیل الأساسي للخدمة أهمیته فقط عند
�ما أن �عض الفنادق الفاخرة توفر عناصر إضافیة مثل ، فعلیة ما لم �كن مدعومًا من البنك

الد�كورات و�رشادات عن البلد، والتي تعزز تجر�ة العمیل لكنها لا تؤثر �شكل مباشر على قرار 
 .الشراء

ُ�عد عنصرًا حاسمًا یؤثر �شكل مباشر على قرار الشراء، إذ یرتبط �جوهر الخدمة : دلیل الأساسيال -3-2
�شمل ذلك المظهر العام للفندق، تصمیمه، أو نوع ومودیل السیارة المستأجرة، حیث تلعب ، المقدمة

 .2هذه العناصر دورًا رئیسیًا في تشكیل تجر�ة العمیل واتخاذه القرار �شأن الخدمة
 :3عناصر الدلیل المادي -4
وتشمل درجة الحرارة والنظافة والنظام، ودرجة الهدوء أو الضجة في مكان تقد�م  العوامل المحیطیة: -4-1

 الخدمة.
 :وهنا �مكن ملاحظة نوعین من العوامل المؤثرة في البیئة الماد�ة العوامل التصمیمیة: -4-2
الألوان المستخدمة، أسلوب البناء، المواد، والكمالیات التي تضفي طا�عًا ممیزًا تشمل : عوامل جمالیة -

.وتعزز تجر�ة العمیل

                                                            
)، 18، مجلة القادسیة للعلوم الإدار�ة والاقتصاد�ة، الملجد (البیئة الماد�ة للقاء الخدمي ودورها في إعادة الشراء للخدمة المصرفیةفرح علي جسام،  -1

 .65، ص2016)، جامعة القادسیة، 2العدد (
)، 10، مجلة دفاتر اقتصاد�ة، المجلد (-حالة مؤسسة فمبلكوم لیكوم الجزائر  –أثر الدلیل المادي في تغییر إتجاه العمیل محمودي أحمد وآخرون،  -2

 .495، ص2019)، جامعة ابن خلدون تیارت، 1العدد (
 .271، مرجع سابق، صتسو�ق الخدمات، الجامعة الافتراضیة السور�ةرانیا المجني،   -3
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ترتبط �الرموز، شكل المباني، والتجهیزات المستخدمة، مما �سهل فهم الخدمة : عوامل وظیفیة -

 .واستخدامها و�ؤثر على �فاءة تقد�مها

 وتشتمل على نوعین: العوامل الاجتماعیة: -4-3
 هو مستهلكو الخدمة من حیث عددهم ومظهرهم وسلو�هم. النوع الأول: -
 .1هو موظفو الخدمة �ما في ذلك عددهم ومظهرهم وسلو�هم النوع الثاني: -

 عناصر الدلیل المادي): 3-1الجدول (

 

 

 

 

 

أثر الدلیل المادي في تكو�ن الصورة الذهنیة لدى عملاء بنك سلامي سمیة، سعودي نجوى، المصدر: 
CNEP560رحع سابق، ص، م. 

تصنیفًا للعوامل الماد�ة التي تؤثر في بیئة العمل، حیث تُقسم إلى بیئة ماد�ة  )3-1( الجدول نلاحظ من

خارجیة تشمل مواقف السیارات والتصمیم الخارجي، و�یئة ماد�ة داخلیة تر�ز على الإضاءة والتصمیم الداخلي، 

میة التجر�ة �عكس هذا التصنیف أهو  ،إضافة إلى الجوانب الملموسة الأخرى مثل زي الموظفین والإرشادات

 .البصر�ة والماد�ة في تحسین تجر�ة العملاء وتعز�ز العلامة التجار�ة

                                                            
 .272رجع سابق، ص، متسو�ق الخدمات، الجامعة الافتراضیة السور�ةرانیا المجني،   -1
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 خلاصة:

ُ�سلط هذا الفصل الضوء على المز�ج التسو�قي الخدمي �اعتباره إطارًا استراتیجیًا لتسو�ق الخدمات، حیث 
المنتج، السعر، التوز�ع، الترو�ج) إلى النموذج الموسع الذي �شمل (التقلیدي  4Psیوضح تطوره من نموذج 

�عكس هذا التطور الحاجة إلى استراتیجیات تسو�قیة تتناسب مع عدم  ، البشري، العملیات، والدلیل المادالعنصر 
، حیث �ما تم تناول أهمیة المز�ج التسو�قي الخدمي، ملموسیة الخدمات وتأثیرها الكبیر على تجر�ة العملاء

�ساعد في تعز�ز رضا العملاء، تحسین جودة الخدمة، وتحقیق میزة تنافسیة للمؤسسات. �ذلك، تمت مناقشة 
 .خصائصه الأساسیة

، موضحین دور �ل عنصر في عملیة تسو�ق المز�ج التسو�قي التقلیديتم التطرق إلى عناصر أ�ضا 
العامل الأساسي في  العنصر البشري حیث �مثل ، المز�ج التسو�قي الموسّعثم تم استعراض عناصر  ،الخدمات

تجر�ة العملاء من خلال البیئة المحیطة  الدلیل الماديجودة الأداء، و�عزز  العملیاتتقد�م الخدمات، بینما تحدد 
 .�الخدمة

إدارة المز�ج التسو�قي �شكل �شكل عام، یؤ�د هذا الفصل على أن نجاح المؤسسات الخدمیة �عتمد على 
مما �ساعدها على تحقیق استدامة النمو وز�ادة رضا العملاء من خلال تقد�م خدمات ذات قیمة ، متكامل
 .مضافة
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 تمهید:

في ظل التنافس الشدید والتطور السر�ع للأسواق، لم �عد �سب العملاء �قتصر على إقناعهم �الشراء لمرة 
، �ة تعاملهم مع العلامة التجار�ةواحدة، بل أصبح التر�یز على بناء علاقة طو�لة الأمد تضمن ولاءهم واستمرار 

وتجر�ة إ�جابیة تدفع العمیل إلى العودة مرارًا، بل  فالولاء لم �عد مجرد تكرار للشراء، بل هو ارتباط عاطفي
والترو�ج للعلامة التجار�ة بین معارفه، مما �جعل الولاء عنصرًا أساسیًا في نجاح الشر�ات وتعز�ز مكانتها في 

 .السوق 

وتحدیثات فنیًا متمیزًا،  تخیل عمیلاً �شتري هاتفًا ذ�یًا لأول مرة من علامة تجار�ة، فیجد جودة عالیة، ودعمًا
 .مع مرور الوقت، �كرر اختیاره للعلامة و�وصي بها، نتیجة لتجر�ة متكاملة عززت ثقته وولاءه ،منتظمة

أساسیًا في على العمیل، حیث أصبح بناء العلاقة معه عنصرًا  ث �شكل أكبریر�ز التسو�ق الحدی، لذا
تمیزة تعزز الخدمة، بل �شمل تقد�م تجر�ة ملم �عد الأمر �قتصر على جودة المنتج أو ، إذ استراتیجیات الشر�ات
ومن خلال فهم احتیاجات العملاء والتفاعل معهم �طرق مبتكرة، �سهم التسو�ق في تعز�ز ، انتماء العمیل ورضاه

 .الولاء وتحو�لهم إلى سفراء للعلامة التجار�ة

 ومن خلال ماسبق، قسمنا الفصل الى ثلاث مباحث:

 الز�ون.المبحث الأول: مفهوم ولاء 

 المبحث الثاني: استراتیجیات بناء ولاء الز�ون.

 المبحث الثالث: العلاقة بین المز�ج التسو�قي وولاء الز�ون.
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 المبحث الأول: مفهوم ولاء الز�ون:

ُ�عد ولاء الز�ون عنصرًا أساسیًا في نجاح الشر�ات واستدامتها، حیث �عكس مدى رضا العمیل واستعداده 
لا �قتصر الولاء على تكرار الشراء، بل �متد إلى الترو�ج الإ�جابي ، و في التعامل مع العلامة التجار�ةللاستمرار 

 .للعلامة التجار�ة بین العملاء المحتملین

 ر�ف ولاء الز�ون وأهمیته:المطلب الأول: تع

التنافسیة،  سنتطرق في هذا المطلب الى تعر�ف الولاء وأهمیته على نجاح المؤسسات خاصة في البیئة
 وتحقیق الأهداف.

 تعر�ف ولاء الز�ون: -1

یرى البعض أن ولاء المستهلك ُ�قاس من خلال عاداته الشرائیة، حیث ُ�عتبر المستهلك وفیًا للمنظمة إذا 
، منافسة �جودة أعلى أو أسعار أقل.استمر في التعامل معها وشراء منتجاتها �انتظام، حتى في ظل توفر بدائل 

لاف المنطلقات والأسس التي �عتمد علیها �ل ومع ذلك، لم یتوصل الباحثون إلى تعر�ف موحد للولاء، نظرًا لاخت
 ، منها:�احث في تحدید مفهومه

ُ�عرَّف الولاء على أنه مز�ج من المشاعر والمواقف والنوا�ا التي �حملها الز�ون تجاه المنتجات والعلامات  •
ك الفعلي بینما یرى �عض الباحثین أن الولاء لا ُ�قاس �النوا�ا فقط، بل �ظهر من خلال السلو ، التجار�ة

1للز�ون، والذي یتجسد في تكرار الشراء والاستمرار في التعامل مع العلامة التجار�ة
76F. 

سـتفادة مـن لاالـذي �عظـم ا لانيالعقسـتهلك لمهـو التـزام مـن قبـل ا لاءالـو ، (Crié 2000)وحسـب  •
 .نافسـةلمـات التجار�ـة الامختیـار مـن بیـن العوالا البدائـل

الولاء أ�ضًا على أنه التزام قوي لدى الز�ون �إعادة شراء المنتج أو الخدمة المفضلة لد�ه �شكل ُ�عرَّف  •
مستمر في المستقبل، مما یؤدي إلى تكرار اختیاره لنفس العلامة التجار�ة أو مجموعة العلامات التجار�ة 

 .2اول تغییر سلو�ه الشرائيالمرتبطة بها، وذلك رغم العوامل الظرفیة والتأثیرات التسو�قیة التي قد تح
عر�فًا شاملاً لمفهوم الولاء، حیث وصفه �أنه التزام عمیق من المستهلك �إعادة ت "P.Kotler"قدم بینما  •

�ما یتمیز المستهلك الوفي �اتجاه قوي  ،شراء منتج مفضل لد�ه، مع الحرص على التوصیة �ه للآخر�ن
لعدم التخلي عن العلامة التجار�ة، حتى في ظل العروض الترو�جیة والمحفزات التي تستهدف دفعه إلى 

 .3تغییر خیاره لصالح منتجات منافسة

                                                            
 .327، ص2013، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، 1، طسلوك المستهلك المعاصرمنیر نوري،  -1
)، 1)، العدد (40، المجلة العر�یة للإدارة، المجلد (تأثیر شخصیة العلامة التجار�ة على ولاء المستهلك لها بتوسط الاتجاهات نحوهابورقعة فاطمة،  -2

 25، ص2020العر�یة المنظمة العر�یة للتنمیة الإدار�ة، جامعة الدول 
دراسة میدانیة للعلامة التجار�ة �وندور –دراسة العوامل المؤثرة في ولاء المستهلك النهائي اتجاه العلامة التجار�ة للاجهزة الالكترونیة د�اغي مر�م،  -3

 .13، ص2016/2017د�ة والتجار�ة وعلوم التسییر، جامعة أكلي محند الحاج �البو�رة، ، أطروحة د�توراه، �لیة العلوم الاقتصا-بولا�ات الوسط �الجزائر
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وسلو�ي من قبل الز�ون تجاه علامة الولاء هو التزام عاطفي من خلال التعار�ف السا�قة، نستنتج أن 
تجار�ة معینة، حیث ُ�عبَّر عنه من خلال تكرار الشراء والاستمرار في التعامل معها، رغم وجود بدائل منافسة 
أو عروض ترو�جیة تستهدف تغییره. لا �قتصر الولاء على النوا�ا فقط، بل �شمل المواقف، المشاعر، 

مخلص إلى تعظیم استفادته من اختیاراته، بل و�میل إلى التوصیة والسلوك الفعلي، إذ �سعى الز�ون ال
 .�العلامة التجار�ة للآخر�ن، مما �عزز مكانتها في السوق 

 أهمیة ولاء الز�ون: -2
أظهرت العدید من الدراسات أن الاحتفاظ �الز�ائن الحالیین أقل تكلفة : تخفیض التكالیف التسو�قیة -2-1

تكلفة الاحتفاظ �الز�ون الحالي �أنها أقل بثلاث إلى عشر مقارنةً �جذب عملاء جدد، حیث تقدر 
 .مرات من تكلفة استقطاب ز�ون جدید، وذلك �حسب طبیعة القطاع

�ساهم ولاء الز�ائن في تحقیق استقرار مالي للمؤسسة، حیث : الولاء �مصدر لاستقرار المؤسسة -2-2
القادم من العملاء الجدد أو غیر �كون العائد الناتج عن العملاء المخلصین أكثر ثباتًا من ذلك 

�ما أن الز�ون الوفي �كون أقل حساسیة تجاه التغیرات السعر�ة والعروض الترو�جیة التي  ،الموالین
 .�قدمها المنافسون، مما �عزز من استمرار�ة المؤسسة في السوق 

للعلامة  یلعب المستهلك الموالي دورًا هامًا في الترو�ج الولاء �مصدر لجذب مستهلكین جدد: -2-3
التجار�ة من خلال التحدث عنها �شكل إ�جابي أمام أصدقائه، زملائه، أو أفراد مجتمعه. وُ�عد هذا 
النوع من التوصیات أكثر مصداقیة مقارنةً �الأسالیب الترو�جیة التقلید�ة مثل الإعلانات أو البیع 

 .1یف إضافیة لجذبهمالمباشر، مما �ساعد المؤسسة على استقطاب عملاء جدد دون تكبد أي تكال

 وهناك من یرى أن أهمیة ولاء الز�ون للمؤسسة تتمثل في:

، حیث �منحها الوقت الكافي للصمود والتكیف مع الز�ون الوفي �ساهم في استقرار المؤسسة   -
 .المنافسة في السوق 

من خلال الترو�ج الإ�جابي للعلامة التجار�ة أو  ،الز�ون المخلص �ساعد في جذب عملاء جدد -
 .المؤسسة بین معارفه

مقارنةً بتكالیف استقطاب عملاء جدد، مما �ساهم في  ،تكلفة الاحتفاظ �الز�ون الحالي أقل �كثیر   -
 .تقلیل النفقات التسو�قیة

من خلال شرائه مجموعة متنوعة من منتجات الشر�ة، مما  ،الز�ون الوفي یز�د من حجم المبیعات   -
 .2یؤدي إلى ز�ادة ر�حیتها

                                                            
دراسة میدانیة للعلامة التجار�ة �وندور –دراسة العوامل المؤثرة في ولاء المستهلك النهائي اتجاه العلامة التجار�ة للاجهزة الالكترونیة د�اغي مر�م،  -1

 .13ص ، مرجع سابق،-بولا�ات الوسط �الجزائر
أثر تبني التسو�ق �العلاقات في بناء ولاء الز�ون �المؤسسات المصرفیة: دراسة عینة من ز�ائن المصارف الخاصة بولا�ة سامي زعباط، رفیقة بوقر�قة،  -2

 .205، ص2022)، المر�ز الجامعي عبد الحفیظ بوصوف میلة، 1)، العدد (6، مجلة إقتصاد المال والأعمال، المجلد (جیجل
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 المطلب الثاني: النظر�ات والنماذج المفسرة للولاء:

 النظر�ات:أولا: 

 :�مكن التمییز بین نظر�تین رئیسیتین تحللان أحد أ�عاد الولاء، وهما

 :في الولاء النظر�ات السلو�یة -1

تعتمد المقار�ة السلو�یة للولاء على ملاحظة سلوك المستهلكین الأوفیاء، حیث یُنظر إلى الولاء على أنه 
تكرار الشراء دون اعتبار للدوافع العاطفیة أو النفسیة. یتم قیاس الولاء من خلال عدد مرات الشراء المتكرر، مما 

ومع ذلك، فإن المقار�ة السلو�یة تعاني من عدة قیود، ، للملاحظة فقطالسلو�یات القابلة �جعله محصورًا في 
حیث إن تكرار الشراء لا �عكس دائمًا الولاء الحقیقي، فقد �كون ناتجًا عن عوامل ظرفیة مثل توفر المنتج أو 

�الإضافة إلى غیاب البدائل، �ما قد �كون نتیجة للراحة أو العادة دون ارتباط عاطفي حقیقي �العلامة التجار�ة. 
ذلك، لا تساعد هذه المقار�ة في التنبؤ �سلوك المستهلك المستقبلي بدقة، حیث قد ینخفض تكرار الشراء �سبب 

بین سلوك إعادة الشراء، الذي  Darpy (2003) و  Volleمیز  ، �حیثنو�ع أو تغیر احتیاجات المستهلكالت
�ي، الذي ُ�حسب �نسبة الكمیة المشتراة من علامة تجار�ة �حدد العملاء الأكثر تحقیقًا للأر�اح، والولاء السلو 

�ما أشار الباحثون إلى أن الولاء الحصري لعلامة ، ت المستهلك من نفس فئة المنتجاتمقارنة �إجمالي مشتر�ا
وفقًا  و ،%15و  %5 تجار�ة واحدة نادر، إذ تمثل نسبة العملاء المتفردین �شراء علامة تجار�ة واحدة فقط بین

الاعتناق، وهو الولاء المطلق، الاختبار، : ، �مكن تصنیف الولاء السلو�ي إلى أر�ع فئاتLehu (2003)لـ 
الذي �عكس تجر�ة منتظمة لعدة علامات، الانتقال، وهو التحول التدر�جي إلى علامة أخرى، والإخلاط، حیث 

 .1ن العلامات التجار�ة حسب الحاجةیتم التبدیل بی

 : 2نظر�ة الاعتقاد النظر�ات الموقفیة أو -2

نظرًا لعجز المقار�ة السلو�یة وحدها عن تفسیر سلوك الولاء، توجه الباحثون إلى المقار�ة الموقفیة التي تأخذ 
لا �كون وفیًا لعلامة تجار�ة معینة إلا إذا طور موقفًا  ، فهوللمستهلك�عین الاعتبار البعد الإدراكي والعاطفي 

تسلط هذه المقار�ة الضوء على عملیة التقییم  .اعتقادً�ا إ�جابیًا تجاهها، مما یؤدي إلى تعز�ز سلوك تكرار الشراء
:ةالنفسي التي تؤدي إلى نشوء نیة تكرار الشراء، حیث حدد الباحثون أ�عاد قوة الموقف في العناصر التالی

                                                            
، أطروحة د�توراه، : دراسة �استعمال نموذج المعادلات المهیكلةDjezzyدراسة المكونات المؤثرة على وفاء الز�ون �العلامة ن أشنهو سیدي محمد، ب -1

 .58، ص2009/2010كلیة العلوم الاقتصاد�ة، التسییر والعلوم التجار�ة، جامعة أبي �كر بلقاید بتلمسان، 
، جامعة المسیلة، ماجستیر، �لیة العلوم الاقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر مذ�رة، التنظیمي على ولاء الز�ون تأثیر الولاء حاجي �ر�مة،  -2

 .41، ص2011/2012
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إلى أن الموقف �جب أن �كون نشطًا في ذاكرة الفرد، مما   Williamsو Fazio �شیر: سهولة الإدراك -2-1
فكلما �ان الموقف واضحًا وسهل الفهم، �ان أكثر تأثیرًا في  ،�سهل استرجاعه عند اتخاذ القرار الشرائي

 .سلوك المستهلك
المباشرة مع العلامة التجار�ة، مثل الشراء تتشكل قوة الموقف من خلال الخبرات : التجر�ة المباشرة -2-2

أن هذه التجارب  Davidson أوضح، �ما الإعلانات أو التوصیات الشفهیة والاستهلاك والتفاعل مع
 .تز�د من تماسك العلاقة بین الموقف والسلوك، حیث �كون المستهلك أكثر ثقة في قراراته

قفه تجاه العلامة التجار�ة، فكلما زادت أهمیة المنتج تتعلق �القیمة التي �منحها المستهلك لمو : الأهمیة -2-3
 .�النسبة له، �لما �ان موقفه أكثر استقرارًا وتأثیرًا على سلو�ه الشرائي

�شیر إلى مستوى الثقة والاقتناع الذي �حمله المستهلك تجاه قراره الشرائي. فإذا �ان المستهلك : التأكد -2-4
 .1وأكثر عرضة للتغییرغیر واثق في حكمه، سیكون موقفه هشًا 

 النماذج المفسرة للولاء:ثانیا: 

 القطب الأول: (ولاء في السلو�یات): -1
الأكثر اقتصادًا في تحلیل أسباب الولاء للعلامة التجار�ة. یبرر �عد : Bernouilliensنموذج  -1-1

سلوك التي تؤثر على الباحثون استخدام هذه الطر�قة �العدد المرتفع من المتغیرات العشوائیة 
ر سلوك ن، �ما یالمستهلكی رتكز هذا النموذج على الفرضیة القاعد�ة للمبادلات التجار�ة، حیث ُ�فسَّ

 (Aléa) المستهلك بناءً على احتمال تكرار الشراء، والذي �عتمد على مستوى الصدفة والمخاطرة
 بط �عملیة اتخاذ القرار الشرائي.المرت

تأثیر عملیات الشراء السا�قة على قرار إعادة الشراء في �أخذ في الاعتبار  :Markoviensنموذج  -1-2
�عتمد هذا النموذج على المصفوفات الانتقالیة، التي تسمح بدراسة التبعیة الزمنیة لسلوك  .المستقبل

الشراء، �ما أنها تساعد في تحلیل تطور الاحتمالات الشرطیة المرتبطة �إعادة شراء علامة تجار�ة 
 .معینة

عمت �قوة المقار�ة الاحتمالیة للولاء، حیث ساهمت في توسیع مفهوم الولاء د: رو�یكیةالنماذج الإنت -1-3
في هذا الإطار، یتم قیاس الولاء بناءً  ،من �ونه ولاءً لعلامة تجار�ة واحدة إلى ولاء متعدد العلامات

 .2على المعلومات المكتسبة من خلال تسلسل المتغیرات الشرائیة
 :3الز�ون لتوقعاته)القطب الثاني: (ولاء  -2

                                                            
 .42، مرجع سابق، صتأثیر الولاء التنظیمي على ولاء الز�ون حاجي �ر�مة،  -1
، مرجع سابق، : دراسة �استعمال نموذج المعادلات المهیكلةDjezzyدراسة المكونات المؤثرة على وفاء الز�ون �العلامة بن أشنهو سیدي محمد،  -2

 .68-67ص
 .74، مرجع سابق، صأثر المز�ج التسو�قي الخدمي في تحقیق ولاء الز�ون أو�اح إ�مان منیرة،  -3
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أن الولاء الحقیقي یتطلب إعادة الشراء المتكرر مقرونًا بـ موقف إ�جابي تجاه العلامة  "Frisou"یرى 
التجار�ة. أما الولاء الزائف، فیحدث عندما �كون الشراء ناتجًا عن العادة أو غیاب البدائل، دون قناعة فعلیة. لذا، 

 .فإن تقییم الولاء �شكل دقیق �جب أن �أخذ في الاعتبار �لاً من السلوك الشرائي والموقف العاطفي للمستهلك

إلى نیة  ،(t-1)، إن نیة الشراء تتجدد تلقائیًا عبر مراحل متتالیة، حیث تؤدي في الزمنیرى  Day بینما
و�التالي، فإن تكرار الشراء لیس ، (t+1) الزمنوالتي بدورها تؤثر على نیة الشراء في ، (t) الشراء في الزمن

إلى أن الولاء لیس نهائیًا، حیث إن التغیرات في   Day�ما �شیر، ثابتًا، بل یتأثر �العوامل الزمنیة والتنافسیة
أكد و ، السوق والمنافسة قد تدفع المستهلك إلى إعادة النظر في قرارات الشراء، مما �جعله عرضة للتغییر

لذلك، اقترح  .نیة الشراء لیست مستقرة، حیث لا یؤدي تكرار الاستهلاك إلى قرار تلقائي �الشراء الباحثون أن
Labarbera  و Marzusky  إدراج مرحلة إعادة تقییم العلامة التجار�ة، مع التر�یز على دور الرضا في

 .التأثیر على قرارات الشراء المستقبلیة

 دمة):القطب الثالث: (ولاء الز�ون لمقدم الخ -3

ر الولاء هنا �علاقة تبادلیة قائمة على الثقة بین الز�ون والمؤسسة، حیث یتعزز الولاء من خلال التفاعل  ُ�فسَّ
 .1المستمر، ولیس فقط �نتیجة لسلوك شرائي أو تقییم معرفي سابق

 : 2نموذج ز�ائن للأبد -4

�عملائها، و�تكون هذا النموذج من نموذجًا لمساعدة المؤسسات في الاحتفاظ   Furlong (1993)اقترح
 :ثلاثة أجزاء رئیسیة

 :تعبئة الأفراد والمؤسسة للاحتفاظ �الز�ائنالجزء الأول:  -4-1

�جب أن تقضي الإدارة وقتًا أطول في التفكیر مع الموظفین حول الز�ائن  :إشراك الجمیع في بناء الولاء •
 .العمل الجماعي الفعّال إلى تعز�ز الولاءبدلاً من التر�یز فقط على الأعمال الروتینیة، حیث یؤدي 

المنافسة الداخلیة بین الموظفین قد تؤدي إلى تفكك الفر�ق، لذا �حیث  :إزالة التمییز بین فرق العمل •
 .�جب تعز�ز التعاون بدلاً من المنافسة

�انت  یجب على المؤسسة أن تفهم رغبات الز�ائن وتسعى لتلبیتها، حتى لوف: معرفة احتیاجات العملاء •
 .التكلفة عالیة، لأن ذلك �ضمن عائدات مستقبلیة

                                                            
 .75، مرجع سابق، صتحقیق ولاء الز�ون أثر المز�ج التسو�قي الخدمي في أو�اح إ�مان منیرة،  -1
 .336، مرجع سابق، صسلوك المستهلك المعاصرمنیر نوري،  -2
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�مكن للمؤسسة تحقیق أر�اح أكبر من العملاء المتمیز�ن من خلال :  التر�یز على العملاء الأكثر قیمة •
 .العروض والحوافز المناسبة

التر�یز على الاحتفاظ �الز�ائن، من خلال �جب على الإدارة تشجیع الموظفین على  :تحفیز الموظفین •
تشیر الأ�حاث إلى أن موظفي الصف الأول ، �ما منحهم الفرصة لنقل ملاحظاتهم ومقترحاتهم للإدارة

منهم �خشون إبلاغ الإدارة، مما �ستدعي خلق  %70، لكن%90�ستطیعون توقع شكاوى العملاء بنسبة 
 .بیئة تشجع على التواصل الفعّال

الموظفون هم العامل الأساسي في نجاح المؤسسة، لذلك �جب  ):الز�ائن الداخلیین (الموظفیندعم  •
أن تعتمد المؤسسة مؤشرات أداء وأ�ضا �جب ، تحدید مهامهم وأدوارهم بوضوح حتى یدر�وا مسؤولیاتهم

 .1واضحة تشمل تقییم الموظفین والإدارة لضمان تحقیق الأهداف الاستراتیجیة

 نموذج ز�ائن للأبد :)1-2(الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ,Furlong, Carla B., Marketing For Keeps, John Wiley & Sons, INC, Canada المصدر:
1993, р 9. 

                                                            
 .337مرجع سابق، ص، سلوك المستھلك المعاصرمنیر نوري،  -1



 عمومیات حول ولاء الزبون: ثانيالفصل ال
 

42 

 الجزء الثاني: بناء الالتزام التنظیمي للاحتفاظ �الز�ائن: -4-2
" الولاء التنظیمي �أنه رغبة الفرد في بذل جهد �بیر لصالح المنظمة، إلى جانب بو�انان�عرف " •

 حرصه الشدید على البقاء فیها وقبوله لأهدافها. 
" أن الولاء یتمثل في رغبة الفرد في التفاعل الاجتماعي داخل المنظمة، مما �عزز كانتربینما یرى " •

 .1من حیو�تها ونشاطها
أحد المفاهیم الأساسیة في دراسة سلوك الأفراد داخل المنظمات، حیث �شیر �عد الالتزام التنظیمي و  •

، هذا داده لبذل الجهد لتحقیق أهدافهاإلى مستوى ارتباط الفرد �المنظمة التي �عمل بها ومدى استع
على أن الالتزام التنظیمي �عكس درجة تماهي الفرد مع القیم والأهداف  " وآخرون  بورتر" وقد ر�ز 

 :التنظیمیة، وقسموه إلى ثلاثة أ�عاد رئیسیة
حیث �كون الموظف مقتنعًا برسالة المنظمة ورؤ�تها و�سعى  :قبول قیم المنظمة وأهدافها والإ�مان بها -

 .لتحقیقها
الموظف لا �قتصر دوره على أداء المهام المطلو�ة �معنى أن  :الاستعداد لبذل الجهد لصالح المنظمة -

 .منه فقط، بل یبذل جهدًا إضافیًا لتحقیق نجاح المنظمة
حیث �شعر الموظف �الانتماء إلیها ولا �سعى لمغادرتها �سهولة، بل  :الرغبة في الاستمرار �المنظمة -

 .�فضل البقاء والمساهمة في نموها

بعض الانتقادات، حیث رأى بیكر أن الالتزام التنظیمي لا یتعلق فقط ورغم أهمیة هذا المفهوم، فقد تعرض ل
�القیم والمعتقدات، بل �شمل أ�ضًا العوامل الاقتصاد�ة والاجتماعیة، مثل استثمار الموظف في مكان عمله 

أما د�وتشي وهاوثرن فقد قدما منظورًا عاطفیًا للالتزام، حیث أكدا  ،وخوفه من فقدان الامتیازات التي حصل علیها
أن العاملین لا یرتبطون �المنظمة فقط �سبب الفوائد التي �حصلون علیها، بل لأنهم �شعرون �علاقة عاطفیة 

 ي:وأهم عناصر الالتزام الوظیف .2قو�ة تجاهها، ما �عزز رغبتهم في البقاء والمساهمة �فاعلیة في نجاحها

تواجه جمیع المؤسسات أخطاء تشغیلیة، لكن المهم هو �یفیة التعامل : التعامل مع الأخطاء البشر�ة •
معها. �جب منح الموظفین صلاحیات �افیة لحل شكاوى العملاء �سرعة واحترافیة، وعدم اعتبارها 

لراجعة التي تساعد �ما ینبغي اعتبار الشكاوى وسیلة فعالة للتغذ�ة ا ،مشكلات بل فرصًا لتحسین الأداء
في التعرف على نقاط الضعف، مما �ستدعي وضع إجراءات واضحة لاكتشاف المشكلات مبكرًا وحلها 

 .قبل أن تؤثر على رضا العملاء
للحفاظ على ولاء العملاء، �جب أن تظل المنظمة على تواصل دائم : استمرار الاتصال مع الز�ائن •

لا ینبغي انتظار العملاء ،سواء من خلال أنظمة الفوترة الحدیثة أو قنوات الاتصال المختلفةمعهم، 

                                                            
د�توراه، �لیة العلوم الإنسانیة ، أطروحة ، الذ�اء الانفعالي وعلاقته �الالتزام الوظیفي لدى معلمي التعلیم الابتدائي �مدینة غردا�ةرشید خطارة -1

 .61، ص2018/2018والاجتماعیة، جامعة قاصدي مر�اح بورقلة، 
 .197، ص2012، المجموعة العر�یة للتدر�ب والنشر، القاهرة، 1، طإدارة المدرسة و�دارة الفصل أصول نظر�ة وقضا�ا معاصرة�اسر فتحي الهنداوي،  -2
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إضافةً إلى  ،حتى یتواصلوا مع المنظمة، بل �جب أن تكون هناك مبادرات استباقیة لمعرفة احتیاجاتهم
ات أو الطلبات، ذلك، تشیر الدراسات إلى أن نسبة �بیرة من اتصالات العملاء الأولیة تكون للاستفسار 

 .مما �جعلها فرصة ذهبیة لتعز�ز العلاقة وتحقیق رضا العملاء
من الضروري أن تعتمد المؤسسة على استراتیجیات فعالة لإحكام : تنظیم لقاءات مباشرة مع الز�ائن •

�مكن تحقیق ذلك و  ،التعامل مع عملائها من خلال العلاقات العامة، و�قامة شراكات طو�لة الأمد معهم
تنظیم لقاءات مباشرة بین الموظفین والعملاء، مما �سهل تبادل المعلومات والحصول على  عبر

هذا النوع من التفاعل المباشر �عزز الثقة و�ساعد المؤسسة على تحسین  ،ملاحظاتهم �شكل فوري 
 .1خدماتها �استمرار

الاحتیاجات الأساسیة �سعى الموظفون إلى تحقیق مجموعة من : إشباع الحاجات الإنسانیة للعاملین •
داخل المنظمة، مثل الحاجات الفسیولوجیة، والأمن والاستقرار، إضافة إلى الشعور �التقدیر والانتماء. 

المنظمة التي تفشل  ،كما یبحثون عن فرص لتحقیق ذاتهم من خلال العمل الجماعي والتطور المهني
الموظفین، حیث یبحثون عن بیئة عمل تلبي في تلبیة هذه الاحتیاجات قد تعاني من ارتفاع معدل دوران 

 .تطلعاتهم �شكل أفضل
تؤدي بیئة العمل غیر المناسبة إلى ز�ادة معدل تسرب الموظفین وانخفاض : تحسین المناخ التنظیمي •

ینبغي على المنظمات العمل على تحسین المناخ التنظیمي وتهیئة بیئة  لذلك ،مستوى التزامهم الوظیفي
 .2استقرار الموظفین وتعزز انتماءهم للمنظمةعمل إ�جابیة تدعم 

 الجزء الثالث: التكامل الوظیفي:  -4-3

تحتاج المنظمة إلى تطبیق برنامج الاحتفاظ �الز�ائن �شكل شامل عبر جمیع أقسامها، مع تحدیث 
یتطلب هذا التحول حزمًا إدارً�ا  ،الصلاحیات التقلید�ة وتحسین الاتصال وتطو�ر أنظمة المكافآت والتعو�ضات

 .وثقافة تنظیمیة جدیدة لضمان النجاح

�جب أن تكون الإدارة متواجدة بین الموظفین وتشار�هم �عض الأعمال : قیادة متا�عة وتواصل فعال •
�ما ینبغي أن �خصص المدراء وقتًا لمقابلة الز�ائن والتعرف على تجر�تهم �شكل مباشر، مما  ،لتحفیزهم
 .ي تحسین العملیات والخدمات المقدمة�ساعد ف

تقع مسؤولیة الحفاظ على الز�ائن على جمیع الموظفین ولیس فقط على : مسؤولیة الاحتفاظ �الز�ائن •
�جب أن �كون العمل الجماعي هو الأساس، �حیث لا �قتصر دور الموظفین على و  ،أقسام معینة

 .للز�ائن الوصف الوظیفي فقط، بل یتجاوز ذلك لتقد�م تجر�ة أفضل

                                                            
 .339مرجع سابق، ص ،سلوك المستهلك المعاصرمنیر نوري،  -1
، 2013، رسالة ماجستیر، جامعة البلقاء التطبیقیة، الأردن، التمكین وأثره على الالتزام الوظیفي في دائرة الجمارك الأردنیةصالح �شیر صالح فیاض،  -2

 .32ص



 عمومیات حول ولاء الزبون: ثانيالفصل ال
 

44 

لا �عتمد نجاح المنظمة على المال فقط، بل على الأفكار الإبداعیة التي �مكن أن : الإبداع والمصارحة •
لذا ینبغي تشجیع الموظفین على مشار�ة اقتراحاتهم ونقل شكاوى الز�ائن  ،تحقق تطورًا �بیرًا دون تكلفة

 .للإدارة، التي بدورها �جب أن تستمع إلیهم وتأخذ ملاحظاتهم �جد�ة
 

�جب أن �كون نظام الحوافز عادلاً ومبنیًا على الأداء، مع إشراك الموظفین : نظام الحوافز والمكافآت •
�ما ینبغي أن یتم توحید أنظمة المكافآت بین الأقسام  ،ر�ة الفعالةفي تصمیمه لضمان الشفافیة والمشا

 .لتعز�ز التعاون وتحقیق الأهداف المشتر�ة
 

بناء سمعة جیدة یتطلب وقتًا وجهدًا، لذا �جب على المنظمة أن : تبني استراتیجیة الحفاظ على الز�ائن •
�سرعة و�فاءة. فالز�ائن یتقبلون تتجنب الأخطاء الكبیرة، ولكن في حال حدوثها، علیها معالجتها 

 .1الأخطاء أحیانًا، لكنهم �قدّرون الحلول الفعالة والاستجا�ة السر�عة

 المطلب الثالث: أنواع ولاء الز�ون وأ�عاده:

 : 2أولا: أنواع الولاء

هو شكل حقیقي من الولاء، حیث �عتمد على ارتباط الفرد �القیم والمبادئ الشخصیة، : الولاء العاطفي -1
 .إضافة إلى الدوافع العاطفیة المرتبطة �المؤسسة أو العلامة التجار�ة

هذا النوع من الولاء یتأثر �السلوك الاقتصادي للعملاء والدوافع الأساسیة المتعلقة �الرغبة : الولاء للسعر -2
 .في تحقیق أفضل قیمة مقابل المال المدفوع

العملاء الذین یتبعون سلوك شراء غیر مدروس، حیث ینشأ هذا النوع من الولاء لدى : محفزالولاء ال -3
�قومون �شراء المنتج بناءً على العادة دون التفكیر في خیارات أخرى، وذلك نتیجة لاكتسابهم هذه العادة 

 .من خلال تجار�هم السا�قة
جود �حدث هذا الولاء عندما �كون المستهلك غیر قادر على اختیار بدیل آخر �سبب و : الولاء الإجباري  -4

 .قیود قانونیة أو احتكار وطني، مما �جعله مضطرًا للبقاء مع خیار محدد
�شیر إلى استمرار العملاء في التعامل مع منتج معین نتیجة عدم رغبتهم في البحث عن : الولاء المحلي -5

 .خیارات بدیلة
أو مواقع �عني تفضیل العملاء لمؤسسة أو متجر معین �سبب قر�ه من مكان سكنهم : ولاء الملاءمة -6

 .تواجدهم الیومیة

                                                            
 .342-340، مرجع سابق، صسلوك المستهلك المعاصرمنیر نوري،  -1
، -دراسة مقارنة بین مؤسستي مو�یلیس وجازي في الجزائر  –الز�ائن في تحقیق الولاء للمؤسسة الاقتصاد�ة دور إدارة علاقة بن حوحو محمد،  -2

 .74، ص2016/2017، 3أطروحة د�توراه، �لیة العلوم الاقتصاد�ة والعلوم التجار�ة وعلوم التسییر، جامعة الجزائر 
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�حدث هذا النوع من الولاء عندما لا یتوفر للمستهلكین أي بدائل أخرى للشراء، نتیجة : الولاء الإجباري  -7

 .لوجود قیود وطنیة أو احتكار، مما �جعل الولاء للمؤسسة أمرًا مفروضًا ولیس اختیارًا حقیقیًا

�شیر إلى التزام العملاء �منتج معین �سبب تعلقهم العاطفي �ه، دون الرغبة في البحث : العاطفيالولاء  -8

 .عن بدائل أخرى 

�عتمد هذا الولاء على القرب المكاني، حیث �فضل العملاء المؤسسة أو المتجر الأقرب : ولاء الملاءمة -9

 .إلى أماكن سكنهم أو عملهم

ن لدى العمیل ارتباط طو�ل الأمد �علامة تجار�ة معینة، �حدث عندما �كو : الولاء �الغ العادة -10

�حیث �شتري منها �استمرار دون النظر إلى العروض المنافسة، ولكن هذا لا �عني الاعتماد القهري 

 .علیها، بل هو مجرد سلوك اعتیادي ولیس نتیجة لاتفاق مسبق أو قرار ثابت

ي شراء منتج معین دون البحث عن بدائل، �عكس هذا النوع الرغبة المستمرة ف: الولاء الدافع -11

 .حیث �كون الدافع وراء ذلك عاطفیًا أو نفسیًا ولیس عقلانیًا �الضرورة

یتمثل هذا النوع في التزام العمیل �منتج معین بناءً على رغبة متكررة في شرائه، : الولاء الأمثل -12

 .1مما �عكس استمرار�ة الاختیار ذاته عند �ل عملیة شراء

 و�مكن تصنیف الولاء �ما یلي: 

 :2التقسیم الأول: الولاء المطلق والنسبي

ُ�عد الولاء مفهومًا حساسًا للتنوع، حیث لا �مكن تصنیفه �شكل مطلق بوجوده أو عدمه، بل یوجد على شكل 
 ،المستهلكینز�ادة استمرار�ته لدى �سعى التسو�ق إلى تعز�ز هذا الولاء و  لذلك ،مستو�ات متدرجة بین العملاء

 :و�ناءً على ذلك، �مكن تصنیف حالات الولاء المطلق والنسبي �ما یلي

 ).یتمثل في الشراء الدائم والمستمر لنفس العلامة التجار�ة (أ، أ، أ، أ): الولاء المطلق (الكلّي •

م • (أ، أ، ب، �ظهر عندما �قوم المستهلك �التنقل بین علامتین تجار�تین محددتین �التناوب : الولاء المقسَّ
 ).ب

).یتمثل في تغییر العمیل لخیاراته الشرائیة �طر�قة غیر منتظمة (أ، ب، أ، ب، ب: الولاء غیر المستقر •

                                                            
، -دراسة مقارنة بین مؤسستي مو�یلیس وجازي في الجزائر  –ء للمؤسسة الاقتصاد�ة دور إدارة علاقة الز�ائن في تحقیق الولابن حوحو محمد،  -1

 .75مرجع سابق، ص
 .122، عمان، ص2013، دار �نوز المعرفة للنشر والتوز�ع، 1، طالعلامة التجار�ة: الماهیة والأهمیةمعراج هواري وآخرون،  -2
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في هذه الحالة، لا یلتزم المستهلك �أي علامة تجار�ة، بل �قوم بتغییر اختیاراته الشرائیة : لا یوجد ولاء •
 ).، د، هـ�استمرار (أ، ب، ج

 التقسیم الثاني: الولاء الموضوعي والذاتي

�شیر الولاء الموضوعي إلى السلوك الفعلي للعمیل في عملیة الشراء، بینما یتمثل الولاء الذاتي في التفضیل 
 .الشخصي والتعلق العاطفي القائم على قناعات ذهنیة محددة

 :عناصر أساسیةو�تكون موقف الولاء تجاه العلامة التجار�ة من ثلاثة 

�شمل مجموعة من الاعتقادات والتوجهات الإ�جابیة تجاه العلامة التجار�ة، والتي لسلو�ي: ا ولاءال •
 .تترجم إلى تفضیل منطقي من قبل العمیل

�قیس مستوى المشاعر المرتبطة �العلامة التجار�ة، مثل الود، المحبة، والتعلق وجداني: الولاء ال •
 .العاطفي

�شیر إلى مدى ارتفاع أو انخفاض نیة العمیل في شراء العلامة التجار�ة، وفقًا للفرص  :المعرفي ولاءال •
 .المتاحة

 التقسیم الثالث: الولاء للعلامة التجار�ة والولاء للمحل التجاري 

ُ�عبّر عن مستوى الثقة والراحة النفسیة التي �شعر بها العمیل عند شراء علامة  الولاء للعلامة التجار�ة
وغالبًا ما یرتبط هذا النوع من الولاء برضا العمیل  ،تجار�ة معینة، مما یدفعه إلى الاستمرار في شرائها مستقبلاً 

 .عن العلامة التجار�ة، حیث �كون الالتزام بها ناتجًا عن تجر�ة إ�جابیة

فیشیر إلى تفضیل العمیل لمتجر معین وز�ارته �شكل متكرر. و�رتبط هذا الولاء  الولاء للمحل التجاري أما 
جزئیًا بولاء العمیل للعلامة التجار�ة، حیث إن العمیل الذي �عتاد شراء علامة معینة من متجر محدد �صبح وفیًا 

ولاء للمحل التجاري أكثر استدامة مقارنة بولاء العلامة التجار�ة، حیث قد �ستمر لفترة ومع ذلك، ُ�عد ال ،له أ�ضًا
.1أطول

                                                            
 .123، مرجع سابق، صوالأهمیةالعلامة التجار�ة: الماهیة معراج هواري وآخرون،  -1
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 ) أهم أنواع الولاء �ما یلي:2-2و�ناءا على ماسبق یوضح لنا الشكل (

 أهم أنواع الولاء :)2-2( الشكل

 

 

 

 

 

ولاء ز�ائن البنوك الاسلامیة في تعز�ز الصورة الذهنیة �مدخل لكسب بن احمد اسیة، مطا�س امال، المصدر: 
)، جامعة محمد 1)، العدد (13، مجلة العلوم الاقتصاد�ة وعلوم التسییر، والعلوم التجار�ة، المجلد (الجزائر

 .102، ص2020بوضیاف �المسیلة، 

 :ثانیا: مستو�ات الولاء

ل عند محاولة الانتقال تعبر هذه الفئة عن الصعو�ة التي یواجهها العمی: المستو�ات العالیة من الولاء -1
وتعد هذه المستو�ات الأكثر  ،من العلامة التجار�ة التي اعتاد على شرائها والتي �حمل تجاهها ولاءً �بیرًا

إلا أن  ،استهدافًا من قبل المؤسسات، حیث تسعى جاهدة لاكتساب عملاء بهذا المستوى من الولاء
 .تحقیق ذلك یتطلب استثمارًا �بیرًا في الجهد والوقت والبحث

تشیر هذه الفئة إلى العملاء الذین �ظهرون ولاءً واضحًا للعلامة : المستو�ات المعتدلة من الولاء -2
فالعمیل في هذه الحالة قد  ،التجار�ة، ولكنهم قد �كونون منفتحین على التغییر إذا وجدوا بدائل مقنعة

قبل اتخاذ القرار، لكنه في النها�ة قد یتجه إلى علامة تجار�ة أخرى إذا وجد فیها میزة إضافیة  یتردد
 .مقارنة �علامته الحالیة

تشمل هذه الفئة العملاء ذوي الولاء المحدود، حیث یتنقلون بین : المستو�ات المنخفضة من الولاء -3
لبًا ما �كون قرار الشراء لدیهم قائمًا على العلامات التجار�ة المختلفة دون تفضیل واضح لإحداها. غا

الراحة أو القرب من المتجر أو عوامل أخرى آنیة، مما �جعل درجة ولائهم ضعیفة وغیر ثابتة، �ما 
 .1�مكن أن تتغیر �سهولة

                                                            
، -دراسة مقارنة بین مؤسستي مو�یلیس وجازي في الجزائر  –دور إدارة علاقة الز�ائن في تحقیق الولاء للمؤسسة الاقتصاد�ة بن حوحو محمد،  -1

 .77مرجع سابق، ص 
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�العلامة التجار�ة ومدى و�مكن تصنیف الولاء إلى خمسة مستو�ات مختلفة بناءً على طبیعة التعلق 
 :1، منهااستمرار�ته

�ضم هذا المستوى من الولاء العملاء غیر الملتزمین �علامة تجار�ة محددة، حیث : المستوى الأول -
 .یرون أن جمیع العلامات التجار�ة متساو�ة، ولا یلعب اسم العلامة أي دور في قراراتهم الشرائیة

�فضلون علامة تجار�ة معینة، لكن ولاءهم لها ضعیف، إذ لیس �شمل العملاء الذین : المستوى الثاني -
هؤلاء المستهلكون غالبًا ما �كونون حساسین للعروض  ،لدیهم سبب قوي یدفعهم للاستمرار في شرائها

 .الترو�جیة والتأثیرات التنافسیة
�أخذون �عین الاعتبار �ضم العملاء الذین یتمتعون بولاء أقوى للعلامة التجار�ة، حیث : المستوى الثالث -

و�ذا �انت تكلفة التغییر مرتفعة، فإنهم  ،تكلفة التغییر، أي أنهم �قارنون بین تكالیف وعوائد تغییر العلامة
 .�فضلون البقاء مع العلامة الحالیة

�شمل العملاء الذین لدیهم ولاء عاطفي قوي للعلامة التجار�ة، حیث یرتبطون بها : المستوى الرا�ع -
هؤلاء العملاء �عتبرون أنفسهم  ،ها وهو�تها التي اكتسبوها من خلال التعامل المستمر معها�فضل صورت

 .2أصدقاء للعلامة التجار�ة، و�حرصون على الحفاظ على علاقتهم بها
�ضم هذا المستوى العملاء الأكثر التزامًا، حیث �كونون على استعداد لبذل جهد : المستوى الخامس -

�ما أنهم �شكلون قیمة �بیرة للمؤسسة،  ،لى العلامة التجار�ة التي �فضلونهاإضافي من أجل الحصول ع
 )3-2( ونلاحظ المستو�ات الخمسة المصنفة للولاء في الشكل  .3إذ �عتبرون من أهم أصولها التسو�قیة

 الآتي:

 مستو�ات الولاء ):3-2الشكل (

 
 

 

 

 .126، مرجع سابق، صوالأهمیة العلامة التجار�ة: الماهیةمعراج هواري وآخرون، المصدر: 

                                                            
، أطروحة د�توراه، �لیة العلوم الاقتصاد�ة والعلوم للعلامة التجار�ةأثر الترو�ج �استخدام شبكات التواصل الاجتماعي على ولاء الز�ائن مزراق وردة،  -1

 .182، ص2021/2022التجار�ة وعلوم التسییر، جامعة محمد بوضیاف �المسیلة، 
 .182، مرجع سابق، صأثر الترو�ج �استخدام شبكات التواصل الاجتماعي على ولاء الز�ائن للعلامة التجار�ةمزراق وردة،  -2
 .127، مرجع سابق، صالعلامة التجار�ة: الماهیة والأهمیةواري وآخرون، معراج ه -3
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 : استراتیجیات بناء ولاء الز�ائن:المبحث الثاني

�ستعرض هذا المبحث أهم الأسالیب التي تعتمدها الشر�ات لتعز�ز ولاء الز�ائن وضمان استمرار تعاملهم مع 
العملاء، وتقد�م خدمات ذات جودة عالیة، وتطو�ر  تشمل هذه الاستراتیجیات تحسین تجر�ةو  ،العلامة التجار�ة

�ما یر�ز المبحث على أهمیة بناء الثقة  ،برامج مكافآت فعالة، إضافةً إلى التواصل المستمر والتفاعل الشخصي
تهدف و  ،والشفافیة، والاستفادة من التكنولوجیا والبیانات لتخصیص العروض والخدمات وفقًا لاحتیاجات العملاء

 .تراتیجیات إلى تعز�ز رضا العملاء وز�ادة ارتباطهم �الشر�ة، مما �سهم في تحقیق نجاح طو�ل الأمدهذه الاس

 ولاء الز�ائن: طلب الأول: أنواع استراتیجیاتالم

 :استراتیجیات الولاء المعتمدة على الز�ائن -1

وتتفرع هذه ، العملاءبهدف بناء ولاء قوي لدى تر�ز المؤسسات على تطبیق هذا النوع من الاستراتیجیات 
 :1الاستراتیجیات إلى

تعتمد المؤسسات على هذه الاستراتیجیة لتحقیق رضا  :استراتیجیة الولاء المبنیة على رضا العملاء -1-1
العملاء، إذ تسعى إلى خفض معدلات عدم الرضا من خلال تحسین جودة الخدمات والمنتجات، 

 ،�ما تهتم �أخذ آراء العملاء في الاعتبار لتعز�ز تجر�تهم وتحقیق توقعاتهم ،وتقد�م أسعار تنافسیة
ومع ذلك، فإن هذه الاستراتیجیة وحدها قد لا تكون �افیة لضمان ولاء دائم، لأن رضا العملاء لا 

 .�عني �الضرورة التزامهم المستمر �العلامة التجار�ة
ت التي تتبنى هذه الاستراتیجیة إلى تحو�ل تسعى المؤسسا :استراتیجیة ولاء العملاء المستمر -1-2

العملاء إلى ز�ائن دائمین من خلال استخدام أسالیب تحفّزهم على الاستمرار في التعامل مع 
تشمل هذه الأسالیب تقد�م مكافآت وعروض حصر�ة، وتوفیر خدمات ممیزة تضمن و  ،المؤسسة

اء علاقة طو�لة الأمد بین المؤسسة تساعد هذه الاستراتیجیة في بن ،رضاهم وتشجعهم على البقاء
 .والعملاء، مما �سهم في تعز�ز سمعة المؤسسة وز�ادة عدد ز�ائنها المحتملین

 :استراتیجیات الولاء المبنیة على المنتج أو الخدمة -2

تعتمد �عض المؤسسات على هذا النوع من الاستراتیجیات، حیث تر�ز على جودة المنتج أو الخدمة لضمان 
 .العملاءولاء 

تبدأ هذه الاستراتیجیة من مرحلة تصمیم المنتج أو تحدید مكوناته، إذ  :يفاستراتیجیة المنتج الو  -2-1
 ونتیجة لذلك ،تتا�ع المؤسسة احتیاجات العملاء وتلبي طلباتهم على مدار فترة استخدامهم للمنتج

�ساعد ،توفر المؤسسة منتجات متجددة تتناسب مع المتغیرات في احتیاجات العملاء �مرور الوقت

                                                            
 .601، مرجع سابق، صأثر الترو�ج �استخدام شبكات التواصل الاجتماعي على ولاء الز�ائن للعلامة التجار�ةمزراق وردة،  -1
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هذا النهج على بناء علاقة طو�لة الأمد مع العملاء، مما �عزز ارتباطهم �العلامة التجار�ة عبر  
 .مختلف مراحل حیاتهم

هذه الاستراتیجیة �شكل أساسي على تعتمد  :استراتیجیة بناء ولاء العملاء �الاعتماد على الخدمة -2-2
تهدف هذه حیث  ،جودة الخدمات التي تقدمها المؤسسات، وخاصة تلك التي تمیزها عن المنافسین

 الاستراتیجیة إلى جذب العملاء وتعز�ز انتمائهم للمؤسسة، مما �خلق لدیهم شعورًا قوً�ا �الولاء. 
 :1استراتیجیة الحفاظ على الولاء -3

و�مكن  ،على مجموعة من الاستراتیجیات لضمان استمرار�ة العلاقة مع العملاء وتعز�زهاتعتمد المؤسسات 
 :تحقیق ذلك من خلال مدخلین أساسیین

تتمثل هذه الاستراتیجیة في استعادة ثقة العملاء من خلال  :استراتیجیة التعامل مع شكاوى العملاء -3-1
سواء �انت الشكوى ناتجة عن  ،قدمةمعالجة الشكاوى وتحسین الخدمة بناءً على الملاحظات الم

خطأ من المؤسسة أو سوء فهم من العمیل، فإن التفاعل السر�ع والاستجا�ة الفعالة �سهمان في تعز�ز 
ط العمیل وتشیر الدراسات إلى أن معالجة الشكاوى �طر�قة احترافیة �مكن أن تز�د من ارتبا ،الولاء

 �المؤسسة.
العدید من المؤسسات ضمانات للخدمة بهدف طمأنة العملاء تقدم  :التوصیات �شأن الخدمة -3-2

�شمل  ،وتخفیف مخاوفهم، خاصة في المؤسسات التي �كون فیها القرار الشرائي محفوفًا �المخاطر
ذلك تقد�م ضمانات للجودة أو استرداد الأموال، مما �ساعد العملاء على اتخاذ قراراتهم بثقة، سواء 

 .تعامل مع المؤسسة�الشراء أو الاستمرار في ال

 :2الإطار الزمني لاستراتیجیة الولاء -4

 :�مكن تصنیف استراتیجیات الولاء وفقًا للإطار الزمني إلى ثلاثة أنواع رئیسیة

تعتمد هذه الاستراتیجیة على استثمارات طو�لة الأجل  استراتیجیة الولاء حسب دورة حیاة المنتج: -4-1
تواجه �عض المؤسسات صعو�ة في تحقیقه إذا تم  تهدف إلى تحقیق عوائد مستقبلیة، وهو ما قد
�عض المنتجات تتمتع �إمكانیة تكرار الشراء �شكل  ،إطلاق استراتیجیة الولاء في توقیت غیر مناسب

مرتفع، مما �ستدعي استراتیجیات خاصة للحفاظ على ولاء العملاء، مع مراعاة تقلبات الحاجة إلى 
 .�الز�ائنالمنتج وتأثیرها على تكلفة الاحتفاظ 

                                                            
، -دراسة مقارنة بین مؤسستي موبیلیس وجازي في الجزائر  –دور إدارة علاقة الزبائن في تحقیق الولاء للمؤسسة الاقتصادیة بن حوحو محمد،  -1

 .86مرجع سابق، ص 
، 2013، دار �نوز المعرفة العلمیة للنشر والتوز�ع، عمان، 1، طسیاسات و�رامج ولاء الز�ون وأثرها على سلوك المستهلكهواري معراج، وآخرون،  -2

 .87-82ص
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ترتبط استراتیجیة الولاء بدرجة نمو السوق، حیث �جب : استراتیجیة الولاء حسب نسبة نمو السوق  -4-2
مع تغیر احتیاجات العملاء في مراحل السوق المختلفة،  ،التفر�ق بین جذب الز�ائن و�سب ولائهم

 :تتفاوت تكالیف الاستثمارات، مما یتطلب تحلیلاً دقیقًا لمراحل النمو

o تر�ز الاستثمارات على جذب العملاء، مع إمكانیة تطبیق الولاء القبلي، : مرحلة السوق الجدید
 .حمولةخاصة في القطاعات ذات المنافسة الشدیدة مثل الهواتف الم

o تزداد المنافسة وتتغیر الحصص السوقیة، مما �جعل الجمع بین استراتیجیات : مرحلة النمو
 .الجذب والولاء أمرًا ضرورً�ا لتعظیم القیمة المستدامة من العملاء

o صبح جذب العملاء مكلفًا، لذا تر�ز الشر�ات على تعز�ز الولاء والاحتفاظ : مرحلة النضج�
 .تحسین القیمة المقدمة لهم�العملاء الحالیین عبر 

o إذا لم تتمكن المؤسسة من تحسین المنتج أو خفض التكالیف، تقل : مرحلة الاستقرار والتدهور
فرص جذب عملاء جدد، لذا یتم الحفاظ على العملاء الأكثر ر�حیة وتوجیههم نحو منتجات 

 .جدیدة

عملاء قبل حتى أن �قوموا �عملیة إلى بناء ارتباط قوي مع ال تسعى هذه: استراتیجیة الولاء القبلي -4-3
 .الشراء، مما �سهم في تعز�ز الولاء منذ البدا�ة وضمان استمرار العلاقة بینهم و�ین المؤسسة

 :الإطار المكاني لاستراتیجیة الولاء -5

 :�مكن تصنیف استراتیجیات الولاء من حیث الإطار المكاني إلى نوعین رئیسیین

تعتمد هذه الاستراتیجیة على تعز�ز ارتباط العملاء �منافذ البیع سواء : استراتیجیة الولاء لنقاط البیع -5-1
مع تنوع قنوات التوز�ع، �صبح الولاء أكثر تعقیدًا، حیث �مكن  ،بة للعلامة التجار�ة أو للموزعین�النس

البیع عن ، التوز�ع الموسع، المحلات الواسعة، المحلات الخاصة �العلامة التجار�ة :أن ینصبّ على
 .1التسو�ق الإلكتروني، قنوات البیع الانتقائیة، �عد

 :2استراتیجیة بناء الولاء من خلال توحید العلامات التجار�ة -5-2

تعتمد هذه الاستراتیجیة على دمج علامتین تجار�تین مختلفتین لجذب العملاء وتعز�ز الارتباط بهما، مما 
اعد ولاء العمیل لإحدى العلامتین في التعرف �سو  ،یوسع قاعدة العملاء من خلال الجمع بین قطاعین مختلفین

وتستخدم هذه الاستراتیجیة لتعز�ز الولاء للعلامتین، خاصة عند  ،على الأخرى، مما یز�د فرص التفاعل معها
 .غیاب العلامة الأصلیة

                                                            
 .89-88، مرجع سابق، صالز�ون وأثرها على سلوك المستهلكسیاسات و�رامج ولاء هواري معراج، وآخرون،  -1
 .161، مرجع سابق، صأثر الترو�ج �استخدام شبكات التواصل الاجتماعي على ولاء الز�ائن للعلامة التجار�ةمزراق وردة،  -2
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 المطلب الثاني: مراحل و�رامج بناء ولاء الز�ائن:

 بناء ولاء الز�ائن:أولا: مراحل 

في هذه المرحلة، تقوم المؤسسة بتحدید رؤ�تها من خلال دراسة مكوناتها، وهیكلة عرض  :مرحلة التعرف .1
ثم تبدأ بتحلیل تقنیات بناء الولاء، مع تقییم مدى فاعلیة  ،منتجاتها، ووسائل التواصل مع جمهورها

 .الأدوات المستخدمة و�مكانیة الاعتماد علیها
تعتمد هذه المرحلة على مواءمة الاستراتیجیات الخاصة �المؤسسة مع الأهداف المحددة،  :التكیفمرحلة  .2

�ما تهدف إلى تقد�م  ،وذلك من خلال الاستخدام الأمثل للتقنیات المتاحة، سواء التقلید�ة أو الحدیثة
 .ة من منظورهمعروض تنافسیة متمیزة، تساهم في تعز�ز ولاء العملاء وتعكس قیمة العلامة التجار�

تشمل هذه المرحلة تنفیذ أنشطة تهدف إلى تنمیة الولاء لدى العملاء، حیث یتم  :مرحلة تقد�م الامتیاز .3
�سهم هذا في دفع العملاء إلى و  ،تنظیم المزا�ا والعروض التي تجذب انتباههم وتوفر لهم امتیازات معینة

ورغم أهمیة ذلك، إلا أنه لا  ،طهم �المؤسسةالشعور �الرضا عن المنتج أو الخدمة، مما �عزز من ارتبا
 .�عد �افیًا �مفرده، بل �جب أن �كون مصحوً�ا �استراتیجیات إضافیة لتعز�ز تجر�ة العملاء �شكل أعمق

تُعَد هذه المرحلة ضرور�ة لضمان استمرار�ة العلاقة القو�ة مع العملاء على  :مرحلة الرقا�ة والتقییم .4
یتم فیها مراقبة فاعلیة استراتیجیات بناء الولاء، مع إجراء التعدیلات اللازمة لضمان  ،المدى الطو�ل

�عتمد هذا التقییم على تحلیل مدى تأثیر الولاء على الأداء العام للمؤسسة، مما  ،تحقیق الأهداف المرجوة
ا العملاء، �ما یتم في هذه المرحلة قیاس مستوى رض ،مما �سمح بتطو�ر استراتیجیات أكثر �فاءة

وتحلیل أنماط تفاعلهم، إضافةً إلى دراسة العلاقات الأكثر استدامة وتأثیرًا، من أجل تحسین طرق 
 .1التواصل وتعز�ز تجر�ة العمیل �شكل متكامل

 ثانیا: برامج بناء ولاء الز�ون:

 تعر�ف برامج الولاء:  .1

 :النظر، وفیما یلي �عض التعر�فات البارزةمكن تعر�ف برامج الولاء �طرق متعددة وفقًا لاختلاف وجهات �

برنامج الولاء هو أداة تسو�قیة تهدف إلى تعز�ز العلاقة بین الشر�ة وعملائها من خلال تقد�م حوافز  •
ُ�ستخدم هذا  ،متنوعة، مثل الخصومات، المكافآت النقد�ة، المنتجات المجانیة، أو الخدمات الممیزة

�ما ُ�عد جمع البیانات ،لبرنامج لتحفیز العملاء على تكرار الشراء وز�ادة ارتباطهم �العلامة التجار�ةا

                                                            
، مجلة اقتصاد�ات شمال )-عینة بولا�ة الجلفة -أثر أخلاقیات تنشیط المبیعات على ولاء الز�ائن (من وجهة نظر الز�ائنجعفر حلیمة، قاشي خالد،  -1

 .236، 2019)، جامعة حسیبة بن بوعلي �الشلف، 20)، العدد (15اقتصاد�ات شمال افر�قیا، الملجد (
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وتحلیل سلوك العملاء عنصرًا أساسیًا في برامج الولاء الحدیثة، حیث �ساعد الشر�ات على تخصیص 
 .1الفرد�ةالعروض وتحسین استراتیجیات التسو�ق بناءً على أنماط الشراء والتفضیلات 

برنامج الولاء هو أداة تسو�قیة تُستخدم لتعز�ز ولاء العملاء الحالیین و�ناء الثقة مع العملاء المستقبلیین. " •
 .2وفقًا للفوائد المقدمة

ار�ة وتعز�ز تُعتبر برامج الولاء أداة فعالة في تعز�ز هذا المفهوم، حیث تُساهم في ز�ادة دعم العلامة التج
�ما  ،دون التأثر بنتائج محر�ات البحث فهي تشجع العملاء على اختیار ز�ارة موقع معین ا،هارتباط المستهلك ب

تضمن هذه البرامج توجیه المستهلك مباشرةً نحو الوجهة المستهدفة، بدلاً من تر�ه یبحث �حر�ة. و�التالي، �مكن 
 .3اعتبار الولاء عاملاً محفزًا رئیسیًا للسلوك الشرائي

برنامج الولاء هو أداة تسو�قیة تهدف إلى تعز�ز العلاقة مع العملاء من ونلاحط من التعار�ف السا�قة، أن 
خلال تقد�م حوافز مثل الخصومات والمكافآت والمنتجات المجانیة، مما �حفزهم على تكرار الشراء وز�ادة 

نات العملاء لتخصیص العروض وتحسین �ما تعتمد هذه البرامج على تحلیل بیا ،ارتباطهم �العلامة التجار�ة
�الإضافة إلى ذلك، تُسهم برامج الولاء في تعز�ز دعم العلامة التجار�ة وتوجیه المستهلكین  ،استراتیجیات التسو�ق

 .مباشرةً نحوها، مما �جعل الولاء عاملاً رئیسیًا في تحفیز السلوك الشرائي وز�ادة المبیعات

 أنواع برامج الولاء:  .2

 :ومن أبرز هذه البرامج و،سلوك الز�ائن، والمناطق الجغرافیمج الولاء وفقًا لنشاط المؤسسة، تتنوع برا

 .یدفع العمیل اشتراكًا شهرً�ا أو سنوً�ا للحصول على امتیازات حصر�ة: برامج العضو�ة الخاصة •

القیم �ستفید طرف ثالث (مثل الجمعیات الخیر�ة) من مشتر�ات العملاء، مما �عزز : برامج القیمة •
 .الاجتماعیة

�حصل العمیل على نقاط مقابل المشتر�ات، �مكن استبدالها �مكافآت مثل رصید : برامج النقاط •
 .المكالمات أو الإنترنت

یتم تصنیف العملاء في مستو�ات حسب قیمة مشتر�اتهم، حیث تزداد الامتیازات مع : برامج المستو�ات •
.الترقیة

                                                            
1- partner -alone and Multi-Loyalty Schemes in Retailing: A Comparison of Stand Hoffmann, Nicolas,

Programs, 1st ed, Frankfurt am Main: Peter Lang GmbH, 2013, p54. 
2- Acta . s marketing strategy’Loyalty programs as a part of companyMRKOSOVÁ, K., DUFEK, O., MAJER, L.: 

univ. agric. et silvic. Mendel. Brun., 2011, LIX, No. 2, p199. 
مكتبة العبیكان، الر�اض،  ،1ط، استراتیجیة التسو�ق الرقمي منهجیة متكاملة للتسو�ق عبر الانترنتسیمون �ینغسنورث، ترجمه ماهر حلواني،  -3

 .499، ص2024
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 .تمزج بین التشجیع على الشراء والترفیه، مما یز�د من تفاعل العملاء: برامج الألعاب •

تجمع بین أكثر من نوع من البرامج السا�قة لجذب العملاء وتحقیق مبیعات أعلى، وهي : برامج مختلطة •
 .1الأكثر استخدامًا

 ء:مراحل إعداد برنامج الولا .3
یتم تحلیل  ،دراسة الز�ائن، المنافسین، والموارد المتاحة للمؤسسةتتمثل هذه المرحلة في  :مرحلة التعرف -3-1

 ،نافسین واستراتیجیاتهم الترو�جیةاحتیاجات الز�ائن وسلو�هم الشرائي، �الإضافة إلى دراسة عروض الم
الهدف الأساسي من  ،�مكن استخدامها في برنامج الولاءكما یتم تقییم الأدوات والتقنیات المتاحة التي 

لمرحلة هو تحدید شر�حة الز�ائن المستهدفة والتأكد من قابلیتهم للالتزام ببرنامج الولاء لتحقیق هذه ا
 .أفضل عائد للمؤسسة

�عد تحلیل بیانات الز�ائن والمنافسین، یتم اختیار إستراتیجیة الولاء  :مرحلة صیاغة إستراتیجیة الولاء -3-2
أن تكون هذه الإستراتیجیة متوافقة مع  �جب ،تمیز المؤسسة عن غیرها في السوق  المناسبة التي

احتیاجات الز�ائن المستهدفین وأهداف المؤسسة، �حیث توفر قیمة إضافیة تعزز ولاء العملاء وتحفزهم 
 .على الاستمرار في التعامل مع العلامة التجار�ة

بناءً على كله في هذه المرحلة، یتم تصمیم برنامج الولاء وصیاغة هی :مرحلة إعداد هیكل برنامج الولاء -3-3
�شمل ذلك تحدید نوع المكافآت، نظام النقاط أو الامتیازات، وآلیة تطبیق و  ،الإستراتیجیة المختارة

 البرنامج. 
�عد إعداد الهیكل، یتم تطبیق البرنامج على أرض الواقع �استخدام الأدوات  :مرحلة تنفیذ برنامج الولاء -3-4

الجوائز. یتم توفیر الحوافز والمكافآت للز�ائن بناءً على المناسبة، مثل �طاقات الولاء، التخفیضات، أو 
 .أنشطتهم الشرائیة، بهدف ز�ادة معدل تكرار الشراء وتعز�ز العلاقة بین العمیل والمؤسسة

تعد هذه المرحلة أساسیة لضمان نجاح برنامج الولاء، حیث یتم قیاس مدى تأثیره  :مرحلة تقییم النتائج -3-5
في  ،التغیرات في معدل الاستهلاك، وتكرار الشراء، والولاء للعلامة التجار�ةعلى سلوك الز�ائن وتحلیل 

حال �انت النتائج غیر مرضیة، یتم تحلیل أسباب القصور و�جراء التعدیلات اللازمة على البرنامج 
 .2لتحسین أدائه وضمان تحقیق الأهداف المنشودة

 :الولاء للمؤسسة برنامجالموالي یلخص أهم مراحل  )1-2( والجدول

                                                            
دراسة میدانیة �مدینة  -أثر أ�عاد تكالیف التحول على تعز�ز ولاء ز�ائن متعاملي الهاتف النقال �الجزائربو�كر الوزان، عبد اللطیف أولاد حیمودة،  -1

 .1120، ص2020)، جامعة ابن خلدون بتیارت، 1)، العدد (13الواحات للبحوث والدراسات المجلد (، مجلة -ورقلة
 .105-102، مرجع سابق، صسیاسات و�رامج ولاء الز�ون وأثرها على سلوك المستهلكهواري معراج، وآخرون،  -2



 عمومیات حول ولاء الزبون: ثانيالفصل ال
 

55 

 المراحل المفصلة لإعداد برنامج الولاء :)1-2الجدول ( 

 

 

 

 

 

 

 

 

، مرجع سابق، سیاسات و�رامج ولاء الز�ون وأثرها على سلوك المستهلك هواري معراج، وآخرون،المصدر: 

 .106ص

 ج الولاء:مفوائد برنا -4
 .الحالیین بناء علاقات جیدة مع العملاء -
 .تعز�ز الثقة واستدامة العلاقة مع العملاء -
 .جذب عملاء جدد لم �كونوا مهتمین مسبقًا �المنتجات أو الخدمات -
 .تحفیز المستهلكین وز�ادة المبیعات -
 .تعز�ز مكانة الشر�ة في السوق  -
 .ز�ادة الوعي �العلامة التجار�ة -
 .تحقیق میزة تنافسیة -
 .1العلامة التجار�ةز�ادة الإقبال على المتجر أو  -

في تعز�ز العلاقات مع العملاء الحالیین، وجذب عملاء جدد من  �ساهم برنامج الولاء و�ذلك، نستنتج أن
�ما �ساعد في ز�ادة المبیعات، وتعز�ز مكانة الشر�ة في السوق،  ،خلال تقد�م مزا�ا وحوافز تحفزهم على الشراء

 .ورفع الوعي �العلامة التجار�ة، مما �منحها میزة تنافسیة و�ز�د من الإقبال علیها

                                                            
1- s marketing strategy, ’Loyalty programs as a part of companyMRKOSOVÁ, K., DUFEK, O., MAJER, L.: 

Référence précédente, p200. 
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 المطلب الثالث: أدوات برنامج ولاء الز�ائن وطرق قیاسه:

 أولا: أدوات برنامج ولاء الز�ائن:

 :�عتمد برنامج الولاء في تطبیقه على مجموعة من الأدوات ومن أهمها

تُعد من أبرز الأدوات التسو�قیة التي تمنح العملاء امتیازات مثل الخصومات، : �طاقات الولاء .1
�ما توفر معلومات مهمة عن سلوك  ،التخفیضات، والنقاط التي �مكن استبدالها �مكافآت

 .العملاء الشرائي، مما �ساعد الشر�ات على تقد�م عروض مخصصة وتحسین تجر�ة العملاء
تتیح للعملاء الأوفیاء الانضمام إلى مجتمعات خاصة توفر لهم مزا�ا حصر�ة، : نوادي الولاء .2

كن أن تكون هذه �م ،لعروض المخصصة، والمكافآت الخاصةمثل الدعوات إلى الفعالیات، ا
النوادي افتراضیة عبر الإنترنت أو على أرض الواقع، مما �عزز العلاقة بین الشر�ة وعملائها 

 .و�خلق شعورًا �الانتماء لدیهم
تُعد من العوامل الأساسیة في الحفاظ على ولاء العملاء، حیث تشمل : خدمات ما �عد البیع .3

هذه الخدمات شائعة في قطاعات مثل  ،محددة ت، والإصلاح المجاني لفترةالصیانة، الاستشارا
السیارات والإلكترونیات، حیث تسهم في تحسین رضا العملاء وز�ادة احتمال عودتهم للشراء مرة 

 .أخرى 
توفر وسیلة فعالة للتفاعل مع العملاء، حیث تقدم دعمًا متواصلاً من خلال : مراكز الاتصال .4

تُعد سرعة حیث  ،تهم أو الإجا�ة عن استفساراتهملاالهاتف أو الدردشة عبر الإنترنت لحل مشك
 .1الاستجا�ة وجودة الخدمة عاملین رئیسیین في تعز�ز رضا العملاء و�ناء ولائهم

تهدف هذه المیزة إلى تحفیز العملاء على العودة : مكافآت مجانیة �عد عملیات شراء متكررة .5
عدد معین من المشتر�ات، مثل إلى المنشأة من خلال تقد�م خدمات أو منتجات مجانیة �عد 

 .منح �طاقة لغسیل السیارات مجانًا �عد عشر مرات من الاستخدام
تشمل هذه الجوائز حسومات �بیرة أو هدا�ا تشجیعیة عند شراء : جوائز مقابل الولاء طو�ل الأمد .6

على سبیل المثال، �مكن منح اشتراك  ،منتجات أو خدمات متعددة خلال فترة زمنیة محددة
 .2جلسة دفعة واحدة 20شهرًا في صالة ر�اضیة عند تغطیة تكالیف  12مجاني لمدة 

 ثانیا: طرق قیاس ولاء الز�ائن:

ُ�عتبر من ُ�عد هذا القیاس من أهم الدراسات المعتمدة في تقییم رضا العملاء، حیث  :الاحتفاظ �الز�ائن .1
ُ�ستخدم لقیاس معدل احتفاظ المؤسسة ،أكثر المؤشرات دلالة على ولاء الز�ائن للعلامة التجار�ة

                                                            
 .144-143، مرجع سابق، صالعلامة التجار�ة: الماهیة والأهمیةمعراج هواري وآخرون،  -1
 .304، ص2017القاهرة، مصر، ، مر�ز الخبرات المهنیة للإدارة، 1، طالإدارة الناجحة للمشروع الصغیرنبیهه جابر،  -2
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�عملائها مقارنة �المنافسین، مما یتیح تحلیل مدى استعداد العمیل لتكرار التعامل مع العلامة التجار�ة على 
 .مدى فترة زمنیة محددة

مراقبة وتطو�ر ولاء الز�ائن على المدى الطو�ل، حیث �ساعد في تقییم مدى ُ�ظهر هذا القیاس أهمیة �بیرة في 
�عتمد هذا المقیاس على تحلیل البیانات السا�قة، مما یتیح ، و استمرار�ة العملاء مع المؤسسة خلال فترات متعددة

معدلات الاحتفاظ  دقة أكبر في اتخاذ القرارات الاستراتیجیة المتعلقة �السوق المستقبلي. �ما ُ�ستخدم لتوقع
 .المستقبلیة بناءً على الاتجاهات الحالیة لسلوك الشراء

إنفاقه  تعكس الحصة النقد�ة مدى ارتباط الز�ون �العلامة التجار�ة من خلال نسبة :الحصة النقد�ة .2
�ما  ،تر�ات لمتا�عة تطور إنفاق العمیلیتم حسابها عبر تحلیل سجلات المش ،علیها مقارنة �المنافسین

عد هذا المؤشر في فهم سلوك العملاء، مما �مكن المؤسسة من تطو�ر استراتیجیات فعالة للحفاظ �سا
 .1على حصتها السوقیة وز�ادتها

یهدف مقیاس تقبل البدائل إلى معرفة مدى ارتباط الز�ون �العلامة التجار�ة، من خلال  تقبل البدائل: .3
هذا المقیاس على دراسة مدى استعداد الز�ون �عتمد و  ،تحلیل العوامل التي قد تدفعه للتخلي عنها

یتم تقییم ذلك  ،لاستبدال العلامة �علامة أخرى، حیث تزداد صعو�ة تغییره لها �لما ارتفع مستوى ولائه
عبر استبیانات تتضمن أسئلة حول إمكانیة انتقال الز�ون لمنافس آخر، مع توز�ع الإجا�ات على مقیاس 

 ."هل جدًا" إلى "مستحیل�حدد درجة تقبل البدائل من "س
�ستخدم هذا المقیاس لتحدید  :قیاس موقع المؤسسة أو العلامة في ذهن الز�ون مقارنة �المنافسین .4

�عتمد على و  ،مكانة العلامة التجار�ة في ذهن الز�ون مقارنة �المنافسین، وهو یرتبط �مقیاس تقبل البدائل
حسن على بدائل المتاحة وفقًا لمقیاس یتدرج من "الأاستبیانات تطلب من الز�ون تقییم العلامة مقابل ال

�ساعد هذا التحلیل في فهم تصورات العملاء واتخاذ قرارات تسو�قیة ، مما الإطلاق" إلى "الأضعف"
 .2لتعز�ز موقع العلامة التجار�ة

 ،خدماتها�قیس هذا المؤشر مدى ثقة الز�ائن �المؤسسة، علامتها التجار�ة، منتجاتها، أو  مستوى الثقة: .5
ُ�ستخدم �شكل أكبر في مجالات الاستهلاك والتوز�ع واسع النطاق، حیث ُ�عتبر عاملاً رئیسیًا في تحلیل 

، حیث (BtoB) الولاء و�دارة العلاقات مع العملاء. �ما ُ�طبق أ�ضًا في بیئات الأعمال بین الشر�ات
 .3�كون العمیل مؤسسة ولیس فردًا

                                                            
 .347-345، مرجع سابق، صسلوك المستهلك المعاصرمنیر نوري،  -1
الجزائر،  -)، �شار3، مجلة جامعة التكو�ن المتواصل، العدد (الإتصالات التسو�قیة و أهمیتها في تعز�ز ولاء الز�ائنأحمد بوشنافة، لطیفة مهدي،  -2

 .232، ص2017
ورقلة، –، مذ�رة ماجستیر، �لیة الحقوق والعلوم الاقتصاد�ةن جامعة قاصدي مر�اح سو�ق �العلاقات في ز�ادة ولاء الز�ون دور التبنشوري عیسى،  -3

 .78، ص2009
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 :المبحث الثالث: العلاقة بین المز�ج التسو�قي وولاء الز�ون 

المز�ج التسو�قي هو الذي تعتمده الشر�ات لجذب العملاء وتعز�ز ولائهم، حیث یتكوّن من أر�عة عناصر 
تعمل هذه العناصر معًا لتقد�م قیمة ممیزة للز�ائن وتحسین تجر�تهم، ، منتج، السعر، التوز�ع، والترو�جرئیسیة: ال

في هذا المبحث، سنناقش تأثیر �ل عنصر من عناصر المز�ج ، ةز�ادة ارتباطهم �العلامة التجار�مما �سهم في 
 ولاء الز�ائن.في تحقیق التسو�قي على سلوك المستهلك وقراراته الشرائیة، ومدى دوره 

 :ور المز�ج التسو�قي التقلیدي في تحقیق ولاء الز�ون دالمطلب الأول: 

فبیئة الأعمال الیوم  ،�معزل عن الآخر للمز�ج التسو�قي لا �مكن تحقیق نتائج فعالة �معالجة �ل عنصر
تتسم �التغیر المستمر، مما �جعل الابتكار والتكنولوجیا عوامل حاسمة في تعز�ز التنافسیة وضمان استدامة 

 ، ولذلك سنتطرق الى:النجاح في الأسواق المحلیة والعالمیة

عملاء، من الضروري لفهم العلاقة بین جودة الخدمة وولاء ال: أولاً: دور جودة الخدمة في تعز�ز ولاء العمیل
 لذلك سنتطرق الى: دمات،التعمق أولاً في مفهوم جودة الخ

 تعر�ف الجودة:  .1
على أنها القدرة على تلبیة احتیاجات ومتطلبات العمیل منذ اللحظة الأولى  البعض�عرّفها  •

�ما یُنظر إلیها أ�ضًا على أنها تقد�م المنتجات والخدمات �طر�قة تلبي احتیاجات  ،و�استمرار
 .1العملاء وتوقعاتهم، مع ضمان التناسق والانسجام في الأداء

�ما تهدف إدارة  فة المحددة،الجودة هي مدى ملاءمة المنتج أو الخدمة للغرض المطلوب أو الوظی •
 Do it right"من المرة الأولى وفي �ل مرة، وفقًا لمبدأ الجودة إلى تنفیذ الأعمال �شكل صحیح 

2first time and every time". 
 الخدمات: تعر�ف  .2

أن جودة الخدمة تعتمد على إدراك الفجوة بین الخدمة المتوقعة   Gronroos (1982)یرى  •
 والخدمة الفعلیة المقدمة من قِبل الشر�ة. 

الخدمة على أنها عملیة تفاعلیة تتجسد من خلال فقد عرّفوا جودة  Parasurman (1985) أما •
مقارنة المستهلك لتوقعاته �الخدمة التي �حصل علیها فعلیًا، متأثرة �عوامل مثل التجارب السا�قة 

 .3والاحتیاجات الفرد�ة

                                                            
 .34، ص2009، مكتبة الملك فهد الوطنیة، الر�اض، 1، طتسو�ق خدمات المعلومات عبر الإنترنتهشام بن عبد الله العباس،  -1
 .135، ص2016مصر، –، مجموعة النیل العر�یة، القاهرة 2، طمبادئ السیاحةماهر عبد الخالق السیسي،  -2
، المجلد MECAS، دفاتر Renaissanceإثر إدراك جودة الخدمة على رضا وثقة ووفاء العملاء: دراسة حالة فندق سجعي أسماء، براشد وفاء،  -3
 .205، ص2020�كر بلقاید بتلمسان، جامعة أبو  MECAS)، مخبر 1)، العدد (16(
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العملیات الإنتاجیة، حیث لا �شیر إلى عملیة التحسین المستمر في ها إن مفهوم إدارة الجودة الشاملة: .3
وتتمثل في تطبیق الوظائف  ،تقتصر على تحسینات مؤقتة، بل تهدف إلى تطو�ر شامل ومستدام

الإدار�ة ضمن عملیات التصنیع �استخدام أسالیب وتقنیات محددة لضمان تحقیق أعلى مستو�ات 
، وعندما �صبح تحسین العملیات �ما تُعد نهجًا استراتیجیًا �ساعد المنظمة في تحقیق أهدافها ،الجودة

 .1محور إدارة الجودة، فإنه یتحول إلى هدف أساسي لتلك العملیات، مما �جعله أداة فعالة للقیاس والتمیّز
 :النتائج المترتبة على تقد�م خدمة جیدة للعملاء .4

المنظمة،  �لما ارتفع مستوى جودة الخدمة، زاد رضا العملاء واستمر تعاملهم مع: تعز�ز ولاء العملاء .4-1
و�مكن قیاس قیمة ولاء العملاء  ،مما یؤدي إلى ز�ادة العوائد المالیة من خلال توسیع نطاق المعاملات

 .متوسط حجم المبیعات السنو�ة للعمیل× القیمة = متوسط عدد سنوات التعامل  :من خلال المعادلة
لتوصیات الإ�جابیة بین تساهم الخدمة المتمیزة في تحسین سمعة المنظمة عبر ا: جذب عملاء جدد .4-2

 .العملاء، مما �ساعد على استقطاب المز�د من العملاء الجدد
عندما �حصل العملاء على خدمة متمیزة، �كونون أكثر استعدادًا لدفع : مرونة أكبر في تسعیر الخدمات .4-3

 .أسعار أعلى مقابل الجودة والقیمة المضافة
ودة الخدمة في تحسین بیئة العمل وتحفیز الموظفین تساعد ج: الحفاظ على الكفاءات والموارد البشر�ة .4-4

 .عبر توفیر فرص الترقیة والمكافآت، مما یؤدي إلى تعز�ز الاستقرار الوظیفي وتحسین الأداء العام
تؤدي الخدمة الجیدة إلى ز�ادة المبیعات، وتحسین الإنتاجیة، وتقلیل التكالیف، : تحسین الأداء المالي .4-5

 .2العائد على الاستثمار والأداء المالي العام للمنظمةمما ینعكس إ�جابیًا على 

یلعب السعر دورًا أساسیًا في تعز�ز ولاء العملاء، حیث یؤثر إدراك  :3تحقیق الولاءثانیا: سیاسة التسعیر في 
فعندما �شعر العمیل �أن  ،المستفید للقیمة المستلمة مقارنةً �السعر المدفوع على استمرار�ة تعامله مع الخدمة

السعر �عكس جودة الخدمة المقدمة �عدل و�نصاف، یزداد رضاه، مما �عزز احتمالیة ولائه واستمراره في التعامل 
إضافةً إلى ذلك، فإن تقد�م برامج تسعیر�ة مرنة، مثل الخصومات والعروض الخاصة، �سهم في  ،مع المؤسسة

 ".یرسّخ علاقتهم �العلامة التجار�ة تحفیز العملاء على العودة مجددًا، مما

�عد موقع مقدمي الخدمة وسهولة الوصول إلیهم من العوامل الأساسیة  سیاسة التوز�ع في تحقیق الولاء: ثالثا:
فالوصول إلى مقدمي الخدمة لا �قتصر فقط على التواجد المادي، بل �شمل أ�ضًا وسائل  ،في تسو�ق الخدمات

وتعد قنوات التوز�ع المختلفة، مثل  ،اشر، مثل قنوات التواصل الإلكترونیة والهاتفیةالاتصال المباشر وغیر المب
الو�لاء ومكاتب السفر، من العناصر المهمة التي تسهم في تحسین تجر�ة العملاء، حیث تضمن سهولة 

 .الوصول إلى أماكن تقد�م الخدمة وتعزز رضا العملاء واستمرار�ة تعاملهم مع المؤسسة
                                                            

 .14، ص2013، عمان، 1، الوراق للنشر والتوز�ع، طإدارة جودة الخدماتعادل محمد عبد الله،  -1
، المجلة العلمیة للاقتصاد تأثیر جودة اداء الخدمات على رضا العملاء دراسة میدانیةالعوضي منصور احمد العوضي، محمد محمد عبد الفتاح حامد،  -2

 .665-664أكتو�ر، ص 6)، جامعة 1)، العدد (53والتجارة، المجلد (
 .51، مرجع سابق، صإدارة عملیات الخدمة�شیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي،  -3
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�شمل الترو�ج مختلف الوسائل المستخدمة للتواصل مع الأسواق، مثل  سیاسة الترو�ج في تحقیق الولاء:را�عا: 
الإعلانات، و�یع الشخصي، وتنشیط المبیعات، والنشر، والعلاقات العامة، وغیرها من عناصر المز�ج 

ورغم أن هذه العناصر تُعد تقلید�ة، إلا أن مدیري تسو�ق الخدمات �حاجة إلى تضمین عناصر  ،الترو�جي
إضافیة في مز�جهم الترو�جي، مثل التر�یز على العنصر البشري، والدلیل المادي، وطر�قة تقد�م الخدمة، وذلك 

 .1لتحقیق تواصل أكثر فعالیة مع العملاء وتعز�ز إدراكهم لجودة الخدمة المقدمة

 :في تحقیق ولاء الز�ون  (الخدمي) دور المز�ج التسو�قي الحدیثالمطلب الثاني: 

 :2تحقیق الولاء أولا: سیاسة مقدمي الخدمة في

 :ینقسم الأشخاص المؤثرون في جودة الخدمة إلى مجموعتین رئیسیتین

الخدمة المطلو�ة وفي یؤدي موظفو المنشأة الخدمیة دورًا مزدوجًا، حیث �قومون بتنفیذ  :موظفو الشر�ة -أ
نظرًا لهذا الدور المحوري، فإنهم �صبحون جزءًا لا و  ،الوقت ذاته �مارسون دورًا تسو�قیًا ببیع الخدمة للعملاء

یتجزأ من الخدمة نفسها، مما �جعل طر�قة أدائهم وتفاعلهم مع العملاء عنصرًا أساسیًا في تقییم الجودة. بناءً 
ري التسو�ق المشار�ة في اختیار موظفي الخدمة، خصوصًا الذین یتعاملون على ذلك، �صبح من الضروري لمدی

مباشرة مع العملاء، والإشراف على تدر�بهم، وتصمیم نظام حوافز مناسب لهم، �الإضافة إلى مراقبة أدائهم 
 .لضمان تقد�م خدمة متمیزة

تجر�ة العمیل وتقییمه لجودتها.  یؤثر وجود العملاء الآخر�ن أثناء تقد�م الخدمة على :العملاء الآخرون  -ب
فمثلاً، سلوك المشار�ین في رحلة سیاحیة جماعیة، أو تصرفات العملاء في مطعم، �مكن أن تؤثر �شكل �بیر 

 .على تجر�ة الفرد وتقییمه لجودة الخدمة، سواء من جانب مكتب السیاحة أو المطعم نفسه

العملیة الخدمیة مجموعة من السیاسات والإجراءات والأنشطة تشمل  سیاسة العملیات في تحقیق الولاء:ثانیا: 
وتُعدُّ هذه الخطوات التي �مر بها العمیل  ،التي تُنظَّم ضمن تسلسل معین بهدف أداء وتقد�م الخدمة للعمیل

 .عاملاً مهمًا في تقییمه لجودة الخدمة، حیث یؤثر سلاسة وسهولة الإجراءات على انطباعه العام

وتتفاوت الخدمات من حیث التعقید؛ فبعضها یتطلب من العمیل المرور �سلسلة طو�لة من الإجراءات 
الروتینیة لاستكمال عملیة تقد�م الخدمة، بینما تتمیز خدمات أخرى �البساطة �حیث تقتصر على عدد قلیل من 

م بنفس الطر�قة  (standardized) لتكون نمطیة�ما �مكن أن تُصمم �عض الخدمات  ،الإجراءات �حیث تُقدَّ
 ،لتلبیة احتیاجات فئة معینة من العملاء (customized) لجمیع العملاء، فیما تُعدَّ خدمات أخرى مخصصة

إذ تقدم شر�ة الطیران التجاري خدمة أساسیة تلبي ،كمثال على ذلك، نجد تباینًا في خدمات شر�ات الطیران

                                                            
 .52، مرجع سابق، صإدارة عملیات الخدمة�شیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي،  -1
، مذ�رة ماجستیر، �لیة العلوم الاقتصاد�ة والعلوم -دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر �مدینة سعیدة –الز�ون إدارة العلاقة مع شیخي عثمان،  -2

 .60، ص2008/2009، محمد بن أحمد 2 التجار�ة وعلوم التسییر، جامعة وهران
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رحلات القصیرة والمتكررة �سعر منخفض، دون إضافات مثل تقد�م الوجبات أو حجز المقاعد، بینما احتیاجات ال
ترتكز شر�ة الطیران الخاصة برجال الأعمال على تلبیة المتطلبات الفرد�ة لهذا القطاع من خلال منح موظفیها 

 .صلاحیات أكبر في ترتیب الخدمات �ما یتوافق مع احتیاجات عملائهم

 :المنطلق، تُطرح النقاط التالیة للمناقشة ومن هذا

 ما هو مستوى الجودة الذي یرغبه المستهلكون في الخدمة أو الخدمات التي تؤدیها المنشأة؟ -
 ما هي الأسباب الكامنة وراء انخفاض جودة الخدمة التي تقدمها المنشأة لعملائها؟ -
 ما هو السبیل إلى معالجة تلك الأسباب؟ -

 :الماد�ة (الدلیل المادي) في تحقیق الولاءثالثا: البیئة 

�عد الدلیل المادي على الخدمة عنصرًا مهمًا في تسو�ق الخدمات، حیث �ساعد العملاء في تقییم جودة الخدمة 
اد�ة تعكس �لما قلت درجة إدراك الخدمة، زادت أهمیة توفیر بیئة م ،دمة، خاصة عندما تكون غیر ملموسةالمق

�شمل ذلك تصمیم المكان، الأثاث، الد�كور، الألوان، �الإضافة إلى الأدوات المستخدمة و  ،تهاكفاءة المنشأة وجود
�ما تساهم الشعارات،  ،في تقد�م الخدمة، مثل السیارات في شر�ات التأجیر أو التغلیف في مغاسل الملا�س

یلعب الدلیل المادي دورًا  حیث ،النشرات الدعائیة، ومواد التسو�ق في تكو�ن صورة ذهنیة إ�جابیة عن الخدمة
 .1حیوً�ا في تعز�ز ثقة العملاء، تحسین تجر�تهم، وز�ادة ولائهم للعلامة التجار�ة

                                                            
 .61، مرجع سابق، ص-ةدراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر �مدینة سعید –إدارة العلاقة مع الز�ون شیخي عثمان،  -1
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 خلاصة:

ُ�عد ولاء الز�ون عنصرًا جوهرً�ا في نجاح المؤسسات التجار�ة، حیث �ساهم في تحقیق میزة تنافسیة مستدامة 
في  ناتناولو  ،العلاقة مع العملاء، وز�ادة معدلات الاحتفاظ بهم، وتحفیزهم على تكرار الشراءمن خلال تعز�ز 

هذا الفصل مفهوم الولاء من حیث تعر�فه وأهمیته، مع استعراض أبرز النظر�ات والنماذج التي تفسّره، والتي 
إلى أنواع الولاء ومستو�اته، والتي  �ما تم التطرق  ،تساعد في فهم سلوك العملاء ومیولهم تجاه العلامة التجار�ة

 .تتفاوت بین الولاء السلو�ي، العاطفي، والمعرفي، حیث �عكس �ل منها مدى ارتباط العمیل �المؤسسة

�الإضافة إلى ذلك، استعرض الفصل استراتیجیات بناء ولاء الز�ائن، بدءًا من أنواع الاستراتیجیات المتبعة، 
ر برامج الولاء، وصولاً إلى الأدوات المستخدمة في قیاس مدى نجاح هذه البرامج، مرورًا �المراحل المختلفة لتطو�

 .مثل �طاقات الولاء، برامج المكافآت، وخدمات ما �عد البیع

تسلیط الضوء على العلاقة الوثیقة بین المز�ج التسو�قي وولاء الز�ون، حیث تؤثر عناصر التسو�ق  وأ�ضا
�ع، والترو�ج) والحدیث (العنصر البشري، العملیات، والبیئة الماد�ة) على سلوك التقلیدي (المنتج، السعر، التوز 

و�ذلك، ُ�ظهر الفصل أن تحقیق الولاء یتطلب استراتیجیة متكاملة  ،المستهلك ومدى ارتباطه �العلامة التجار�ة
ج مبتكرة، �الإضافة تجمع بین جودة المنتجات والخدمات، تسعیر عادل ومرن، قنوات توز�ع فعالة، وأسالیب ترو�

 .إلى توفیر بیئة خدمیة متكاملة تضمن تجر�ة مرضیة وممیزة للعمیل

 

 

 

 



 

 

 

 

أثر عناصر المز�ج  :ثالثالفصل ال
 -التسو�قي الخدمي في تعز�ز ولاء الز�ون 

الخلیج  دراسة تحلیلیة لآراء ز�ائن بنك
-سعیدة و�الة AGB الجزائر



 ثالث: أثر المزیج التسویقي الخدمي في تعزیز ولاء الزبونالفصل ال
 

64 

 تمهید:

هیكله التنظیمي، و ، AGBالجزائر  هذا الفصل، سیتم التمهید للدراسة من خلال التعر�ف �مصرف الخلیج في
 AGB الخلیج الجزائر وُ�عتبر بنك ،سسي الذي تُجرى ضمنه هذه الدراسةالمؤ ، �اعتباره الإطار ومنتجاته وخدماته

من البنوك الخاصة النشطة في الجزائر، وقد تأسس ضمن شراكة بین مستثمر�ن جزائر�ین وخلیجیین، بهدف  
 .لیةتقد�م خدمات مالیة حدیثة ومبتكرة تستجیب لمتطلبات السوق المحلیة وتتماشى مع المعاییر المصرفیة الدو 

بانة �أداة رئیسیة لجمع یتناول هذا الفصل المنهجیة المتبعة في الدراسة، والتي اعتمدت على الاستكما 
�ما یوضح المتغیرات المدروسة وطر�قة قیاسها، إلى جانب عرض النموذج النظري المعتمد في بناء  ،البیانات
رح إجراءات جمع البیانات، والبرمجیات �شمل الفصل أ�ضًا تحدید مجتمع الدراسة والعینة، وش، و اتالفرضی

والأسالیب الإحصائیة المستعملة في التحلیل، مثل التكرارات، النسب المئو�ة، المتوسطات الحسابیة، الانحرافات 
ُ�ختتم الفصل �عرض النتائج وتحلیلها ومناقشتها في ضوء الإطار �ما  ،معیار�ة، والانحدار الخطي البسیطال

 .صیات تسهم في إثراء الجانب الأكاد�مي والبحثيالنظري، مع تقد�م تو 

 ومن خلال ماسبق، قسمنا الفصل الى ثلاث مباحث:

 .AGB الخلیج الجزائر المبحث الأول: تقد�م عام حول بنك

 ي: الطرق والادوات المستخدمة في الدراسة المیدانیة.المبحث الثان

الاستبیان واختبار الفرضیات.لث: تحلیل المبحث الثا
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 :AGB الحلیج الجزائر المبحث الأول: تقد�م عام حول بنك

تُعد المؤسسات المصرفیة ر�یزة أساسیة في دعم الاقتصاد الوطني من خلال تمو�ل المشار�ع، وتوفیر 
كواحد  AGB الجزائر یبرز مصرف الخلیج وفي هذا الإطار ،ة، والمساهمة في تنمیة الاستثمارالخدمات المالی

من البنوك الخاصة الرائدة في الجزائر، والذي استطاع، منذ تأسیسه، أن �فرض وجوده ضمن السوق المصرفیة 
كإطار تطبیقي  AGB و�أتي اختیار بنك ،دیثة تتماشى مع المعاییر الدولیةمن خلال تبنّیه لممارسات مصرفیة ح

تیح بیئة مناسبة لفحص عدد من الظواهر المرتبطة �الإدارة لهذه الدراسة نظرًا لدینامیكیته وتنوع خدماته، مما ی
 .والجودة المصرفیة، وسلوك الز�ائن، وغیرها من المحاور ذات الصلة

 المطلب الأول: التعر�ف �البنك:

مؤسسة مصرفیة تجار�ة خاضعة للتشر�ع الجزائري، وقد بدأ نشاطه الفعلي  (AGB) ُ�عد بنك خلیج الجزائر
و�ندرج البنك ضمن واحدة من أبرز المجموعات المالیة في منطقة  ،2004الجزائر�ة سنة لسوق المالیة في ا

الخلیج  وقد تم تأسیس بنك ."KIPCO – Kuwait Projects Company" الشرق الأوسط، وهي مجموعة
في إطار شراكة بین ثلاث مؤسسات مصرفیة تا�عة لهذه المجموعة، وهي: بنك برقان بنسبة  AGB الجزائر

 .%10%، والبنك الأردني الكو�تي بنسبة 30%، البنك التونسي الدولي بنسبة 60همة قدرها مسا

ملیارات دینار جزائري، وتعود انطلاقته الرسمیة  10�أخذ البنك شكل شر�ة مساهمة برأسمال اجتماعي �قدّر بـ
 . 2003د�سمبر  15إلى تار�خ 

ة الاقتصاد الوطني الجزائري، من خلال تقد�م وجاء تأسیسه في إطار رؤ�ة تهدف إلى الإسهام في تنمی
 .خدمات ومنتجات مالیة متنوعة تستهدف �لا� من الأفراد والمؤسسات

 2009سنة  AGB وفي إطار سعیه نحو تطو�ر أدائه وتعز�ز موقعه في السوق، وضعت الإدارة العامة لبنك
 ، تمثلت في: الخطوط العر�ضة لاستراتیجیة شاملة ترتكز على أر�عة محاور أساسیة

 .دة والفعالیة في أسالیب التسییرضمان الجو  -
 .الفروع ونقاط الاتصال مع العملاءتوسیع شبكة  -
 .یة على الكفاءة وتطو�ر الكفاءاتاعتماد سیاسة تسییر الموارد البشر�ة مبن  -
 .1والسعي نحو النمو وتوسیع الحصة السوقیة في القطاع المصرفي -

                                                            
، مجلة أ�حاث -AGBدراسة حالة بنك الخلیج الجزائر –أثر إستراتیجیة التكامل العمودي على المردود�ة المالیة للبنوك ، شـ، العید قر�شيمحمود �بی -1

 .46، ص2019)، جامعة محمد الصدیق بن �حیى جیجل، 2)، العدد (13اقتصاد�ة و�دار�ة، المجلد (
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 :AGB الخلیج الجزائر التنظیمي لبنكالمطلب الثاني: الهیكل 

 AGB الهیكل التنظیمي لبنك الخلیج الجزائر): 1-3الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دراسة حالة دفع إلكتروني بنك –أثر تبني الخدمة الجدیدة على رضا الز�ائن إخلف محمد إسلام، المصدر: 
، مذ�رة ماستر أكاد�مي، �لیة العلوم الاقتصاد�ة والعلوم التجار�ة وعلوم التسییر، -سعیدة AGBالخلیج الجزائر 

 .39، ص2022/2023جامعة الد�تور الطاهر مولاي �سعیدة، 
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 :AGB الخلیج الجزائر بنك منتجات وخدماتالمطلب الثالث: 

 :1الخدمات المصرفیة للشر�ات والمؤسسات -1

�قدم البنك قروضًا مباشرة وغیر مباشرة، و�ساند المؤسسات في عملیات التجارة : التمو�ل التجاري  •
 .الخارجیة، من خلال خطا�ات الاعتماد للاستیراد والتصدیر، والخصومات الوثائقیة

الموسمیة، السحب على المكشوف، خصم الأوراق التجار�ة والشیكات، �شمل القروض : تمو�ل الاستغلال •
والتسبیقات على البضائع والأوراق المالیة، إضافة إلى الكفالات والضمانات الخاصة �الصفقات العمومیة 

 .والجمارك

 .�منح البنك قروضًا متوسطة وطو�لة الأجل لتمو�ل المشار�ع الاستثمار�ة: تمو�ل الاستثمار •

�قدم خدمات متوافقة مع مبادئ الشر�عة الإسلامیة، تشمل تمو�ل الأنشطة : الإسلامي التمو�ل •
 .الاستغلالیة والاستثمار�ة

 :الخدمات المصرفیة للأفراد -2

 .القروض العقار�ة والاستهلاكیة •

 .حسا�ات التوفیر والحسا�ات الجار�ة •

 .MasterCardو Visa البطاقات البنكیة �أنواعها، مثل •

 .ت الأجنبیة وخدمات الصرفتسهیلات �العملا •

 :2الخدمات البنكیة الرقمیة والتكنولوجیة -3

AGB Online –  الموقع الرسمي للبنك. 

 .مراقبة ومتا�عة الحساب البنكي عبر الإنترنت •

 .PDF أو Excel على شكل ملفات تحمیل بیانات الحساب •

التي یرغب بها لیقوم النظام حیث �مكن للعمیل إدخال الشروط والخصائص  :محاكاة القروض العقار�ة •
 .تلقائیًا �حساب مبلغ القرض، الأقساط، مدة السداد، ونسبة الفائدة وفقًا لمعلوماته المدخلة

                                                            
– AGBدراسة حالة بنك الخلیج الجزائر   دور المعلومات المالیة في تقییم الأداء المالي و�تخاذ القرار في البنوك التجار�ة،شوارفي أمیرة، خلیفة بثینة،  -1

، ص 2022/2023�قالمة،  1945ماي  8مذ�رة ماستر، �لیة العلوم الاقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر، جامعة  )،2021 -2018( -و�الة قالمة
 .57-55ص

  NosProduitshttps://www.agb.dz/Islamique/indexislamique.html#الموقع الرسمي،  -2

https://www.agb.dz/Islamique/indexislamique.html#NosProduits
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 :خدمات الإشعارات الإلكترونیة -4

المعاملات ترسل إشعارات فور�ة إلى الهاتف المحمول �شأن  :(Push SMS) خدمة الرسائل القصیرة •
 .البنكیة، مثل الإیداع، السحب، أو تحو�ل الأموال

توفّر للعمیل إشعارات إلكترونیة عبر البر�د الإلكتروني حول  :(SWIFT Mail) خدمة البر�د السر�ع •
حالة العملیات الدولیة، مثل رسائل الاعتماد، التعدیلات أو الدفع، وتُمكنه من تلقي نسخ من الرسائل 

 .SWIFT والمستلمة عبر شبكةالمرسلة 

 :الابتكار التكنولوجي في الفروع -5

تتیح إجراء العملیات البنكیة مثل السحب، الإیداع،  :(Self-Banking) خدمة الصراف الآلي الذاتي •
 .طلب دفتر الشیكات أو �شف الحساب دون تدخل الموظف

رة السیارة، وهي أول صراف آلي یتیح للعملاء سحب الأموال دون مغاد :Drive Banking خدمة •
 .خدمة من نوعها في الجزائر

عبر �افة ولا�ات الوطن، �الإضافة إلى المطار الدولي، حیث  (ATM) انتشار أجهزة الصراف الآلي •
 .1ساعة، تشمل سحب النقود، �شف الحساب، واستعلامات الحساب 24تقدم خدمات على مدار 

                                                            
– AGBدراسة حالة بنك الخلیج الجزائر   دور المعلومات المالیة في تقییم الأداء المالي و�تخاذ القرار في البنوك التجار�ة،شوارفي أمیرة، خلیفة بثینة،  -1

 .58رجع سابق، صم )،2021 -2018( -و�الة قالمة
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 الثاني: الطرق والأدوات المستخدمة في الدراسة المیدانیة:المبحث 

 المطلب الأول: طرق جمع البیانات:

لجمع البیانات اللازمة لهذه الدراسة، تم الاعتماد على الاستبانة �أداة رئیسیة، حیث استُخدم �لٌّ من الشكلین 
د تم توز�ع الاستبانة الإلكترونیة من الورقي والإلكتروني بهدف الوصول إلى أكبر عدد ممكن من المشار�ین. وق

 خلال إرسال دعوات عبر البر�د الإلكتروني ومواقع التواصل الاجتماعي، خصوصًا منصة فیسبوك.

 90كما تم توز�ع النسخ الورقیة في الأماكن العامة، لا سیما الجامعات، و بلغ عدد الاستمارات الموزعة 
 .للتحلیلاستمارة صالحة  75استمارة، تم استرجاع 

 المطلب الثاني: الأسالیب الإحصائیة:

�عد الانتهاء من مراجعة قوائم الاستبانة، قمنا بتصنیف الإجا�ات التي أظهرت تباینًا بین المستجیبین، وذلك 
بهدف معالجة البیانات، ولإجراء التحلیل الإحصائي لاختبار صحة فرضیات الدراسة، تم تصنیف البیانات وفقًا 

، حیث (SPSS V25) مستقلة والتا�عة، وقد تم إدخال هذه البیانات في برنامج التحلیل الإحصائي للمتغیرات ال
 تم تطبیق مجموعة من الأسالیب الإحصائیة من أجل اختبار الفرضیات الرئیسیة للدراسة، التي تتمثل في:

سئلة الموجهة لاختبار موثوقیة الاستبانة وقیاس الاتساق الداخلي بین الأ اختبار ألفا �رونباخ: -
 .للمستجیبین، بهدف التأكد من أن الأ�عاد المختلفة التي یتم قیاسها في الاستبانة تعكس نفس المفهوم

لتحلیل توز�ع البیانات من خلال حساب التكرارات والنسب المئو�ة للإجا�ات  التكرارات والنسب المئو�ة: -
 تجیبین.المختلفة، مما �ساعد على فهم التوجهات السائدة لدى المس

لعرض النتائج �شكل �صري، مما �ساعد في فهم العلاقات بین المتغیرات وتوضیح  الرسومات البیانیة: -
 .الأنماط �شكل أفضل

 .: لحساب متوسط قیم البیانات وتحدید النقطة المر�ز�ة التي تتمحور حولها الإجا�اتالمتوسط الحسابي -
المتوسط، مما �ساعد في فهم مدى تنوع الإجا�ات : لقیاس تشتت البیانات حول الانحراف المعیاري  -

 .ومدى التباین بین المستجیبین
: لقیاس قوة العلاقة بین المتغیرات المختلفة، مما �ساعد في تحدید إذا �انت المتغیرات معامل الارتباط -

 .المستقلة تؤثر �شكل �بیر على المتغیر التا�ع
باین في المتغیر التا�ع الذي �مكن تفسیره بواسطة لتحدید النسبة المئو�ة للت(R²) معامل التحدید -

 .المتغیرات المستقلة، مما �ساعد في فهم مدى تأثیر المتغیرات المستقلة على المتغیر التا�ع
: لاختبار ما إذا �انت البیانات تتبع توز�عًا طبیعیًا، �استخدام اختبارات مثل اختبار التوز�ع الطبیعي -

�ساعد هذا في التأكد من مدى مناسبة تطبیق �عض الأسالیب  ،Kolmogorov-Smirnovاختبار 
 .الإحصائیة التي تعتمد على افتراضات التوز�ع الطبیعي
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: لتحلیل العلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التا�ع، حیث �ساعد في التنبؤ �القیم تحلیل الانحدار -
 .أثیر المتغیرات المستقلة على المتغیر التا�عالمستقبلیة وفهم مدى ت

 أداة وثبات صدق الدراسة: المطلب الثالث:

 اختبار أداة صدق الدراسة: -1
 صدق الاتساق الداخلي لفقرات الاستبیان: -1-1

 .یتم التحقق من مدى تطابق فقرات الاستبیان مع الهدف المقصود من �ل مقیاس

 بین درجة �ل فقرة والدرجة الكلیة لمحور المز�ج التسو�قي الخدمي: طمعاملات الارتبا -
 الصدق الداخلي لفقرات �عد المنتج (الخدمة): -

 معاملات ارتباط بیرسون بین �ل فقرة والدرجة الكلیة للبعد :)1-3جدول رقم (ال

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.583 �خدمات متنوعة تتلاءم مع احیاجات الز�ائن. AGBیتمیز بنك  01
 CIB.( 0.683 0.000دائما بتطو�ر منتجاته (كبطاقة  AGB�حرص بنك  02
 0.000 0.680 �خدمات الكترونیة متمیزة. AGBیتمیز بنك  03

04 
�عمل البنك على أن تكون الخدمات المقدمة ذات جودة مقارنة 

 �المنافسین.
0.689 0.000 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 

)، أن 1-3أظهرت نتائج تحلیل الصدق الداخلي لفقرات �عد "المنتج (الخدمة)"، �ما هو موضح في الجدول (
�شیر إلى )، مما 0.000جمیع الفقرات قد حققت معاملات ارتباط موجبة ودالة إحصائیًا عند مستوى دلالة (

حیث تراوحت معاملات الارتباط بین  ،فقرة والدرجة الكلیة لهذا البعد وجود صدق داخلي مرتفع بین �ل
وتعكس  ،قع ضمن المستوى المقبول إحصائیًا) �أعلى قیمة، وهي جمیعها ت0.689) �أدنى قیمة و(0.583(

بعد، مما یدل على أن جمیع الفقرات تُسهم هذه القیم اتساقًا منطقیًا ومفاهیمیًا بین محتوى الفقرات ومضمون ال
 .فعّال في قیاس "المنتج/الخدمة" �شكل

 الصدق الداخلي لفقرات �عد السعر: -
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 معاملات ارتباط بیرسون بین �ل فقرة والدرجة الكلیة للبعد ):2-3جدول رقم (ال

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 AGB. 0.610 0.000أعرف تماما أسعار خدمات  01

 0.000 0.770 مناسبا لي.  AGB�عتبر سعر الخدمة المقدمة من طرف بنك  02

 0.000 0.716 أقل �لفة من �قیة البنوك الأخرى. AGBتعتبر اسعار خدمات بنك  03

 0.000 0.704 مناسبة. AGBرسوم الاشتراك الشهر�ة لدى بنك  04

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 

)، أن معاملات ارتباط بیرسون بین �ل فقرة والدرجة الكلیة لهذا 2-3موضح في الجدول (نلاحظ �ما هو 
 ،ى صدق داخلي مرتفع لجمیع الفقرات)، مما �شیر إل0.000البعد �انت موجبة ودالة إحصائیًا عند مستوى (

جة جیدة )، وهي قیم تدل على أن الفقرات تعكس بدر 0.770) و(0.610وقد تراوحت معاملات الارتباط بین (
 ."وتشیر هذه النتائج إلى اتساق الفقرات مع البعد الكلي "السعر ،مضمون البعد وتقیسه بدقة

 الصدق الداخلي لفقرات �عد التوز�ع: -

 �ل فقرة والدرجة الكلیة للبعد معاملات ارتباط بیرسون بین :)3-3جدول رقم (ال

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.672 مناسبا لي. AGBموقع بنك  01

02 
على جمیع المعلومات اللازمة لخدماته  AGB�حتوي موقع بنك 

 المقدمة.
0.620 0.000 

 0.000 0.691 الصرافات الآلیة الخاصة �البنك موجودة ومتطورة. 03

 0.000 0.554 في توز�ع �عض من خدماته على الموقع الإلكتروني. AGB�عتمد بنك  04

.spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 
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)، أن جمیع 3-3الجدول (أظهرت نتائج تحلیل الصدق الداخلي لفقرات �عد "التوز�ع"، �ما هو موضح في 
)، مما �شیر إلى وجود 0.000الفقرات قد حققت معاملات ارتباط موجبة ودالة إحصائیًا عند مستوى دلالة (

) �أدنى 0.554وقد تراوحت معاملات الارتباط بین ( ،فقرة والدرجة الكلیة لهذا البعد صدق داخلي جید بین �ل
هذه النتائج تشیر إلى أن الفقرات  ،المستوى المقبول إحصائیًا ها ضمن) �أعلى قیمة، وهي جمیع0.691قیمة و(
�شكل جید البُعد المرتبط �التوز�ع، مثل الموقع الجغرافي وتوافر الخدمات عبر القنوات الإلكترونیة، مما  توضح

 .�عزز من موثوقیة الأداة و�ؤ�د صلاحیة الفقرات لقیاس هذا البُعد

 الترو�ج:الصدق الداخلي لفقرات �عد  -

 معاملات ارتباط بیرسون بین �ل فقرة والدرجة الكلیة للبعد :)4-3جدول رقم (ال

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.777 �الجاذبیة والوضوح. AGBتتمیز الإعلانات التي �قدمها بنك  01

 0.000 0.729 أسالیب حدیثة في الإعلان عن خدماته. AGBینتهج بنك  02

 0.000 0.722 على الموقع الإلكتروني لترو�ج خدماته. AGB�عتمد بنك  03

 0.000 0.670 ز�ائنه مباشرةً �الخدمات الجدیدة. AGBعادةً ما یُبلِغ بنك  04

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 

جمیع الفقرات  نتائج تحلیل الصدق الداخلي لفقرات �عد "الترو�ج" أن)، 4-3موضح في الجدول ( نلاحظ �ما
إلى صدق داخلي مرتفع  یدل)، مما 0.000قد حققت معاملات ارتباط موجبة ودالة إحصائیًا عند مستوى دلالة (

 )0.777) �أدنى قیمة و(0.670وقد تراوحت معاملات الارتباط بین ( ،فقرة والدرجة الكلیة لهذا البعد بین �ل
هذه الفقرات تقیس �شكل  ،شكل جید البُعد المرتبط �الترو�جكأعلى قیمة، وهي قیم تدل على أن الفقرات تعكس �

، مثل الإعلانات الجذا�ة والوضحة، واستخدامه AGB دقیق مدى فعالیة وسائل الترو�ج التي �عتمد علیها بنك
مما �عزز من  ،ء عبر الموقع الإلكترونيع العملاللأسالیب الحدیثة في الإعلان، �الإضافة إلى تواصله م

 .موثوقیة الأداة وصلاحیة هذه الفقرات في قیاس هذا البُعد �شكل فعال
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 الصدق الداخلي لفقرات �عد مقدمو الخدمة (الأفراد): -

 معاملات ارتباط بیرسون بین �ل فقرة والدرجة الكلیة للبعد :)5-3جدول رقم (ال

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.812 مهامهم �كفاءة واحترافیة. AGBیؤدي موظفو بنك  01

 0.000 0.840 الى آراء وانشغالات الز�ائن حول الخدمة المقدمة. AGB�ستمع موظفو بنك  02

 0.000 0.799 �حسن الموظفون استقبال الز�ائن �البنك. 03

 0.000 0.788 الشكاوى �احترام وتقد�م النصائح للز�ائن.یتم معالجة  04

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 

)، أن جمیع الفقرات قد حققت معاملات ارتباط موجبة ودالة إحصائیًا عند 5-3( رقم الجدول نلاحظ من
وقد تراوحت  ،والدرجة الكلیة لهذا البعد)، مما �شیر إلى صدق داخلي مرتفع بین �ل فقرة 0.000مستوى دلالة (

أن الفقرات ) �أعلى قیمة، وهي قیم عالیة تشیر إلى 0.840) �أدنى قیمة و(0.788معاملات الارتباط بین (
 .AGB تقیس �شكل دقیق مدى فعالیة و�فاءة مقدمي الخدمة في بنك

 الصدق الداخلي لفقرات �عد عملیة تقد�م الخدمة (العملیة): -

 معاملات ارتباط بیرسون بین �ل فقرة والدرجة الكلیة للبعد :)6-3جدول رقم (ال

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

عملیة موحدة في تقد�م الخدمات �شكل ملائم مقارنة  AGBلدى بنك  01
 �المنافسین.

0.578 0.000 

 0.000 0.711 تتمیز الإجراءات المتبعة للحصول على الخدمة المقدمة �السهولة. 02

 0.000 0.761 لا تأخذ عملیة تقد�م الخدمة وقتا أطول. 03

 0.000 0.811 �البساطة وعدم التعقید. AGBتتمیز عملیة تقد�م الخدمة في بنك  04

.spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 
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أظهرت نتائج تحلیل الصدق الداخلي لفقرات �عد "عملیة تقد�م الخدمة (العملیة)"، �ما هو موضح في الجدول 
)، مما 0.000الفقرات قد حققت معاملات ارتباط موجبة ودالة إحصائیًا عند مستوى دلالة ()، أن جمیع 3-6(

تراوحت معاملات الارتباط و  ،فقرة والدرجة الكلیة لهذا البعد یدل على وجود صدق داخلي جید إلى مرتفع بین �ل
وتشیر هذه النتائج إلى أن فقرات هذا  ،بولة إحصائیًا)، وهي قیم تقع ضمن الحدود المق0.811) و(0.578بین (

من حیث التوحید، والسهولة، وسرعة  AGB البعد تُسهم في قیاس �فاءة وفعالیة عملیة تقد�م الخدمة في بنك
 .الإنجاز، والبساطة، مما �عزز من صدق الأداة و�ؤ�د على صلاحیة الفقرات للاستمرار ضمن مقیاس الدراسة

 یئة الماد�ة:الصدق الداخلي لفقرات �عد الب -

 معاملات ارتباط بیرسون بین �ل فقرة والدرجة الكلیة للبعد :)7-3جدول رقم (ال

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.765 �الجاذبیة والد�كور الجید. AGBیتمیز بنك  01

 0.000 0.800 أحدث المعدات لتقد�م الخدمة. AGBیتوفر لدى بنك  02

 0.000 0.656 لافتات مفهومة لتوجیه الز�ائن داخله. AGB�ستخدم بنك  03

 0.000 0.576 مر�حة للز�ائن. AGBالأماكن المخصصة للاستقبال لدى بنك  04

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 

تحلیل الصدق الداخلي لفقرات �عد "البیئة الماد�ة جمیع ، أن أظهرت نتائج أعلاه )7-3الجدول ( لنا یوضح
)، مما �شیر إلى وجود صدق 0.000الفقرات حققت معاملات ارتباط موجبة ودالة إحصائیًا عند مستوى دلالة (

) 0.576داخلي مقبول إلى مرتفع بین الفقرات والدرجة الكلیة لهذا البعد. وقد تراوحت معاملات الارتباط بین (
، مثل AGB )، وهي قیم تدل على أن الفقرات تقیس �شكل جید مكونات البیئة الماد�ة داخل بنك0.800و(

وتعكس هذه النتائج انسجام  ،اللافتات، وراحة أماكن الاستقبالالجاذبیة والد�كور، توفر المعدات الحدیثة، وضوح 
 .الفقرات مع مضمون البعد، وتؤ�د صلاحیتها �مؤشرات معتمدة لقیاس جودة البیئة الماد�ة في إطار الدراسة

 معاملات الارتباك بین درجة �ل فقرة والدرجة الكلیة لمحور الولاء: -

 الصدق الداخلي لفقرات �عد الولاء الموقفي:  -
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 معاملات ارتباط بیرسون بین �ل فقرة والدرجة الكلیة للبعد :)8-3جدول رقم (ال

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 AGB. 0.867 0.000أنا راضي على الخدمات المقدمة من بنك  01

 AGB. 0.865 0.000مستعد للاستمرار في التعامل مع بنك  02

 AGB. 0.828 0.000سأحتفظ �حسابي على المدى الطو�ل في بنك  03

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 

) أن فقرات �عد "الولاء الموقفي" قد حققت معاملات ارتباط مرتفعة وموجبة مع 8-3نلاحظ من الجدول (
حیث تراوحت معاملات الارتباط بین ، )0.000الة إحصائیًا عند مستوى (البعد، وجمیعها دالدرجة الكلیة لهذا 

لفقرات مع مفهوم الولاء )، ما یدل على وجود صدق داخلي قوي �عكس مدى انسجام ا0.867) و(0.828(
 التعامل مع بنكوتشیر هذه النتائج إلى أن الفقرات تقیس بدقة رضا الز�ائن واستعدادهم للاستمرار في ، الموقفي
AGB   والاحتفاظ �علاقتهم المصرفیة معه على المدى الطو�ل، مما �عزز من موثوقیة هذه الفقرات وصلاحیتها

 .لقیاس هذا البعد ضمن إطار الدراسة

 الصدق الداخلي لفقرات �عد الولاء الادراكي: -

 معاملات ارتباط بیرسون بین �ل فقرة والدرجة الكلیة للبعد :)9-3جدول رقم (ال

 الفقرات الرقم
معامل 

 الارتباط

مستوى 

 الدلالة

 0.000 0.827 لدقة المعلومات التي یتمیز بها. AGBأتعامل مع البنك  01

 0.000 0.810 أتعامل مع البنك �سبب استخدامه لتكنولوجیا المعلومات والاتصال. 02

 AGB. 0.839 0.000أشعر �الثقة عندما أتعامل مع بنك  03

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 



 ثالث: أثر المزیج التسویقي الخدمي في تعزیز ولاء الزبونالفصل ال
 

76 

) أن فقرات �عد "الولاء الإدراكي" قد سجلت معاملات ارتباط مرتفعة وموجبة مع 9-3نلاحظ من الجدول (
تراوحت و  ،)، مما �عكس صدقًا داخلیًا قوً�ا0.000الكلیة لهذا البعد، وجمیعها دالة إحصائیًا عند مستوى ( الدرجة

)، وهي قیم تؤ�د على انسجام الفقرات مع مضمون البعد، وقدرتها 0.839) و(0.810معاملات الارتباط بین (
 .AGB على قیاس الإدراك الإ�جابي لدى الز�ائن تجاه بنك

 الداخلي لفقرات �عد الولاء السلو�ي:الصدق  -

 معاملات ارتباط بیرسون بین �ل فقرة والدرجة الكلیة للبعد :)10-3جدول رقم (ال

 الفقرات الرقم
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.759 لدقة المعلومات التي یتمیز بها. AGBأتعامل مع البنك  01

 0.000 0.814 لتكنولوجیا المعلومات والاتصال.أتعامل مع البنك �سبب استخدامه  02

 AGB. 0.720 0.000أشعر �الثقة عندما أتعامل مع بنك  03

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 

) أن فقرات �عد "الولاء السلو�ي" قد حققت معاملات ارتباط موجبة ومرتفعة مع 10-3من الجدول ( نلاحظ
وقد تراوحت معاملات الارتباط  ،)0.000دالة إحصائیًا عند مستوى (الدرجة الكلیة لهذا البعد، و�انت جمیعها 

ت في قیاس الولاء من الفقرا)، ما یدل على وجود صدق داخلي جید �شیر إلى فعالیة 0.814) و(0.720بین (
انسجام الفقرات مع البعد، حیث ترتبط �سلوك الز�ون الفعلي في على هذه القیم  أ�ضا تدل ،منظور سلو�ي
فإن الفقرات  و�هذا ،على التكنولوجیا، ودقة المعلومات، �الثقة في الخدمات، والاعتماد AGB  التعامل مع بنك

 .موثوقًا ضمن أداة الدراسةتُعد صالحة لقیاس هذا البعد ومؤشرًا 

 اختبار ثبات أداة الدراسة: -2
 اختبار معامل الفا �رونباخ: )11-3( جدول رقمال

 معامل ألفا �رونباخ عدد الفقرات 
 0.886 28 محور المز�ج التسو�قي الخدمي

 0.857 09 محور ولاء الز�ون 
 0.926 37 الاستبیان �كل

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي المصدر: 
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) إلى مستوى عالٍ من الثبات الداخلي لأداة 11-3تشیر قیم معاملات ألفا �رونباخ الواردة في الجدول (
، وهي ضمن الحدود المقبولة إحصائیًا. فقد بلغ معامل الثبات 0.80الدراسة، حیث جاءت جمیع القیم أعلى من 

، بینما بلغ معامل الثبات للاستبیان (0.857)، ولمحور ولاء الز�ون (0.886)لمحور المز�ج التسو�قي الخدمي 
)، مما یدل على أن الأداة تتمتع بدرجة عالیة من الاتساق الداخلي و�مكن الاعتماد علیها في 0.926ككل (
 .القیاس

 اختبار التوز�ع الطبیعي:  -3
 :الفرضیتین التالیـتیناختبار التوز�ع الطبیعي لمتغیرات الدراسة (المز�ج التسو�قي الخدمي وولاء الز�ون)، نُحدّد 

تتبع بیانات متغیرات الدراسة التوز�ع الطبیعي، عند مستوى معنو�ة  :(H0) الفرضیة الصفر�ة •
0.05. 

لا تتبع بیانات متغیرات الدراسة التوز�ع الطبیعي، عند مستوى معنو�ة  :(H1) الفرضیة البدیلة •
0.05. 

 :تُعرض نتائجه في الجدول التالي

 اختبار التوز�ع الطبیعي :)12-3( الجدول رقم

الاستبیان 
 ككل

Shapiro-Wilk Kolmogorov-Smirnov 

 درجة الحر�ة القیمة
مستوى 
 معنو�ة

 درجة الحر�ة القیمة
مستوى 
 معنو�ة

0.970 75 0.070 0.096 75 0.083 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 Shapiro-Wilk ) أن نتائج اختبار التوز�ع الطبیعي، �استخدام �ل من اختبار12-3الجدول (نلاحظ من 
، تشیر إلى أن البیانات تتبع التوز�ع الطبیعي بدرجة مقبولة. حیث بلغ Kolmogorov-Smirnov واختبار

، Kolmogorov-Smirnov (0.083) ، وفي اختبارShapiro-Wilk (0.070) مستوى الدلالة في اختبار
لا توجد فروق معنو�ة تدل على انحراف  و�ناءً علیه ،)0.05من مستوى الدلالة المعتمد (و�لا القیمتین أكبر 

 .البیانات تتوزع توز�عًا طبیعیًا البیانات عن التوز�ع الطبیعي، مما �عني أن
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 فقرات الاستبیان واختبار الفرضیات:: تحلیل  المبحث الثالث

 دراسة خصائص العینة:المطلب الأول: 

 تحلیل البیانات الشخصیة: -1
 الصنف:  -1-1

 توز�ع افراد العینة حسب الصنف: )13-3الجدول رقم (
 %النسبة  التكرارات العمر
 56 42 ذ�ر
 44 33 أنثى

 %100 75 المجموع
 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 توز�ع افراد العینة حسب الصنف: )2-3الشكل رقم (
 

 

 

 

 

 

 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

) أن أغلبیة أفراد العینة من الذ�ور، حیث بلغ عددهم 2-3) والشكل رقم (13-3نلاحظ من الجدول رقم (

وُ�ظهر هذا التوز�ع  ،%)44بنسبة ( (33)%) من إجمالي العینة، في حین بلغ عدد الإناث 56) بنسبة (42(

.، مع میل طفیف لصالح الذ�ورصنفینتقارً�ا نسبیًا بین ال
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 : السن -1-2

 توز�ع افراد العینة حسب السن ):14-3رقم (الجدول 
 %النسبة  التكرارات السن

 44 33 سنة 29 – 20من 
 28 21 سنة 39 – 30من 
 21.3 16 سنة 49 – 40من 

 6.7 5 سنة 59 – 50من 
 00 00 سنة فما فوق  60من 

 %100 75 المجموع
 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 توز�ع افراد العینة حسب السن: )3-3الشكل رقم (
 

 

 

 

 

 

 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 20) أن أغلب أفراد العینة ینتمون إلى الفئة العمر�ة من 3-3) والشكل رقم (14-3نلاحظ من الجدول رقم (
�ما �ظهر انخفاض التمثیل في الفئات  ،%)28بنسبة (سنة  39إلى  30%)، تلیها فئة 44سنة بنسبة ( 29إلى 

یر هذا التوز�ع إلى تمثیل �بیر �ش، و سنة فما فوق   60الأكبر سنًا، حیث لم تسجل أي استجا�ة من الفئة 
 .للشباب في العینة

 المستوى التعلیمي: -1-3



 ثالث: أثر المزیج التسویقي الخدمي في تعزیز ولاء الزبونالفصل ال
 

80 

 توز�ع افراد العینة حسب المستوى التعلیمي ):15-3الجدول رقم (

 %النسبة  التكرارات المستوى التعلیمي
 5.3 4 متوسط
 5.3 4 ثانوي 
 85.3 64 جامعي

 4 3 دراسات علیا
 %100 75 المجموع

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 توز�ع افراد العینة حسب المستوى التعلیمي: )4-3الشكل رقم (

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

) أن أغلبیة أفراد العینة �حملون مؤهلاً جامعیًا بنسبة 4-3) والشكل رقم (15-3نلاحظ من الجدول رقم (
%)، في حین �انت نسب �اقي المستو�ات التعلیمیة منخفضة، حیث مثلت فئتا المتوسط والثانوي 85.3(

المستوى التعلیمي لأفراد  و�عكس هذا التوز�ع ارتفاع)، %4لكل منهما، والدراسات العلیا بنسبة (  (5.3%)
 .العینة، مما قد یؤثر إ�جابیًا على وعیهم �الخدمات البنكیة وتفاعلهم مع مضمون الاستبیان
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 الدخل الشهري: -1-4

 فراد العینة حسب الدخل الشهري توز�ع ا: )16-3الجدول رقم (
 %النسبة  التكرارات الدخل الشهري 

 40 30 دج 18000أقل من 
 8 6 دج 30000الى أقل من دج  18000من 
 12 9 دج 42000الى أقل من دج  30000من 
 26.7 20 دج 70000الى أقل من دج  42000من 

 13.3 10 دج 70000أكثر من 
 %100 75 المجموع

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 لعینة حسب الدخل الشهري توز�ع افراد ا: )5-3(الشكل رقم 

 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

) أن أكبر نسبة من أفراد العینة تقع في فئة الدخل أقل 5-3) والشكل رقم (16-3نلاحظ من الجدول رقم (
في حین  ،%)26.7بنسبة (دج  70000إلى أقل من  42000%)، تلیها فئة من 40دج بنسبة ( 18000من 

إلى أقل  18000ة من توزعت النسب المتبقیة على �اقي الفئات بدخل متوسط إلى مرتفع، حیث �انت أقلها فئ
 ).%8دج بنسبة ( 30000من 

الحالة الوظیفیة: -1-5
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 توز�ع افراد العینة حسب الحالة الوظیفیة ):17-3جدول رقم (
 %النسبة  التكرارات الحالة الوظیفیة
 33.3 25 قطاع حكومي
 22.7 17 قطاع خاص
 16 12 أعمال حرة

 1.3 1 متقاعد
 0 0 طالب
 26.7 20 �طال

 %100 75 المجموع
 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 توز�ع افراد العینة حسب الحالة الوظیفیة ):6-3الشكل رقم (

 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

) أن أغلبیة أفراد العینة �عملون في القطاع الحكومي 6-3) والشكل رقم (17-3نلاحظ من الجدول رقم (
بینما  ،%)22.7بنسبة (%)، ثم العاملون في القطاع الخاص 26.7%)، یلیهم البطالون بنسبة (33.3بنسبة (

تسجیل أي مشارك من فئة ، دون (%1.3)والمتقاعدین  (%16)سُجلت نسب أقل لفئة أصحاب الأعمال الحرة 
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 :AGBمدة التعامل مع بنك  -1-6
 

 AGB الخلیج الجزائر توز�ع افراد العینة حسب مدة التعامل مع بنك ):18-3الجدول رقم (

 %النسبة  التكرارات AGB الخلیج الجزائر مدة التعامل مع بنك
 48 36 سنتین فأقل

 20 15 سنوات 3
 13.3 10 سنوات 4 

 8 6 سنوات 5
 10.7 8 سنوات فأكثر 6

 %100 75 المجموع
 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 

 AGB الخلیج الجزائر توز�ع افراد العینة حسب مدة التعامل مع بنك: )7-3الشكل رقم (

 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 AGB ) أن نسبة �بیرة من أفراد العینة یتعاملون مع بنك7-3) والشكل رقم (18-3یتضح من الجدول رقم (
 في المقابل ،�بیرة من العملاء الجددود شر�حة %)، ما یدل على وج48منذ فترة قصیرة لا تتجاوز السنتین (

وُ�شیر ذلك إلى أن البنك )، %10.7سنوات فأكثر) منخفضة نسبیًا ( 6تبقى نسبة العملاء ذوي الخبرة الطو�لة (
.نجح في جذب عملاء جدد خلال السنوات الأخیرة، مما �عكس فعالیة حملاته التسو�قیة أو تطو�ر خدماته
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 الدراسة:المطلب الثاني: تحلیل نتائج 

 الخماسي مقیاس الإجا�ة على سلم لیكرت ):19-3( الجدول رقم

 غیر موافق �شدة غیر موافق محاید موافق موافق �شدة الاتجاه
 1 2 3 4 5 الدرجة
 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 .4/5= 0.8، وطول المدى: 5-1=4ومنه المدى: 

تقدیر وفقاً لقیم ولتحدید دلالات المتوسطات الحسابیة، تم اعتماد الجدول التالي الذي یوضح مستو�ات ال
 ي:المتوسط الحساب

 الحسابیة المتوسطات تصنیف ):20-3الجدول رقم (

 التقدیر مستوى  الحسابي المتوسط
 �شدة موافق غیر 1.80 من أقل إلى 1.00 من
 موافق غیر 2.60 من أقل إلى 1.80 من
 محاید 3.40 من أقل إلى 2.60 من
 موافق 4.20 من أقل إلى 3.40 من
 �شدة موافق 5.00 إلى 4.20 من

 :الإجا�ات لمتغیر المز�ج التسو�قي الخدمي تحلیل نتائج -1

بهدف تحلیل مدى فاعلیة عناصر المز�ج التسو�قي الخدمي من وجهة نظر العملاء أو المستجیبین، تم 

�شمل المز�ج التسو�قي الخدمي و  ،ان لقیاس �ل ُ�عد من هذه العناصرالفقرات في الاستبیتصمیم مجموعة من 

حیث یتم  ،لأفراد، العملیة، والدلیل الماديسبعة أ�عاد رئیسیة هي: المنتج (الخدمة)، السعر، التوز�ع، الترو�ج، ا

یة قنوات التوز�ع (التوز�ع)، �فاءة قیاس جودة الخدمة أو المنتج (المنتج/الخدمة)، ملاءمة السعر (السعر)، فعال

الحملات الإعلانیة والعروض الترو�جیة (الترو�ج)، احترافیة التعامل مع العملاء (الأفراد)، فاعلیة العملیات 

لیل ) في تجر�ة العمیل (الدافق، الأدواتالداخلیة في تقد�م الخدمة (العملیة)، ومدى تأثیر الدلیل المادي (مثل المر 

تم استخدام المتوسط الحسابي لتحدید مستوى تقییم المشار�ین لكل ُ�عد، في حین ُ�ظهر الانحراف سیو  ،المادي)

 تباین الآراء حول تلك العناصر.المعیاري مدى 

 :ج الإجا�ات المتعلقة ببعد المنتج (الخدمة)تحلیل نتائ -1-1
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 المتعلقة ببعد المنتج (الخدمة)ج الإجا�ات تحلیل نتائ ):21-3جدول رقم (

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري 

 الرتبة الاتجاه

01 
�خدمات متنوعة تتلاءم مع احیاجات  AGBیتمیز بنك 

 الز�ائن.
 1 موافق 0.709 4.11

02 
دائما بتطو�ر منتجاته (كبطاقة  AGB�حرص بنك 

CIB.( 
 2 موافق 0.853 3.95

 3 موافق 0.841 3.91 �خدمات الكترونیة متمیزة. AGBیتمیز بنك  03

04 
�عمل البنك على أن تكون الخدمات المقدمة ذات جودة 

 مقارنة �المنافسین.
 4 موافق 0.917 3.81

 موافق 0.546 3.94 النتیجة الإجمالیة لبعد المنتج (الخدمة)

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

) أن جمیع العبارات المتعلقة ببعد المنتج (الخدمة) حصلت على تقییم "موافق" 21-3حظ من جدول رقم (نلا
تصدرت العبارة المتعلقة بتنوع ، و 4.11و 3.81ة بین من المستجیبین، حیث تراوحت المتوسطات الحسابی
صة بتطو�ر المنتجات �متوسط ، تلتها العبارة الخا4.11الخدمات وتلاؤمها مع احتیاجات الز�ائن �متوسط 

. النتیجة الإجمالیة لبعد 3.81بینما حصلت العبارة المتعلقة �الجودة مقارنة �المنافسین على متوسط ، 3.95
ت البنك، مع انحراف معیاري منخفض ، مما �عكس توافقًا عامًا حول جودة خدما3.94المنتج (الخدمة) �انت 

 .�عكس تباینًا �سیطًا في الآراء

 :تحلیل نتائج الإجا�ات المتعلقة ببعد السعر -1-1
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 تحلیل نتائج الإجا�ات المتعلقة ببعد السعر ):22-3جدول رقم (

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

) أن جمیع العبارات المتعلقة ببعد السعر حصلت على تقییم "موافق" من 22-3نلاحظ من جدول رقم (
تصدرت العبارة "رسوم الاشتراك الشهر�ة  ،3.71و 3.45متوسطات الحسابیة بین تراوحت الالمستجیبین، حیث 

تلتها  ،ستجیبین عن تكلفة الرسوم الشهر�ة، مما �شیر إلى رضا الم3.71مناسبة" �متوسط  AGB لدى بنك
�أسعار عالیة من المعرفة ، مما یدل على درجة 3.60�متوسط  "AGB العبارة "أعرف تمامًا أسعار خدمات

مناسبًا لي" متوسطًا قدره  AGB �ما أظهرت العبارة "�عتبر سعر الخدمة المقدمة من طرف بنك ،الخدمات
 أما العبارة "تعتبر أسعار خدمات بنك ،عن تناسب الأسعار مع احتیاجاتهم ، مما �عكس رضا العملاء3.53

AGB   النتیجة الإجمالیة لبعد السعر ، 3.45أقل �لفة من �قیة البنوك الأخرى" فقد حصلت على متوسط
 .) تشیر إلى رضا عام عن الأسعار مع تباین طفیف في الآراء حول مدى تنافسیتها3.57(

 تحلیل نتائج الإجا�ات المتعلقة ببعد التوز�ع:  -1-2

 ج الإجا�ات المتعلقة ببعد التوز�عتحلیل نتائ ):23-3جدول رقم (

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري 

 الرتبة الاتجاه

 1 موافق 1.013 3.97 مناسبا لي. AGBموقع بنك  01

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري 

 الرتبة الاتجاه

 2 موافق AGB 3.60 1.065أعرف تماما أسعار خدمات  01

02 
  AGB�عتبر سعر الخدمة المقدمة من طرف بنك 

 مناسبا لي.
 3 موافق 1.044 3.53

03 
أقل �لفة من �قیة  AGBتعتبر اسعار خدمات بنك 

 البنوك الأخرى.
 4 موافق 1.094 3.45

 1 موافق 0.866 3.71 مناسبة. AGBرسوم الاشتراك الشهر�ة لدى بنك  04

 موافق 0.711 3.57 النتیجة الإجمالیة لبعد السعر
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02 
على جمیع المعلومات اللازمة  AGB�حتوي موقع بنك 
 لخدماته المقدمة.

 2 موافق 0.866 3.92

 3 موافق 0.955 3.92 الصرافات الآلیة الخاصة �البنك موجودة ومتطورة. 03

04 
في توز�ع �عض من خدماته على  AGB�عتمد بنك 

 الموقع الإلكتروني.
 4 موافق 0.953 3.77

 موافق 0.601 3.89 النتیجة الإجمالیة لبعد التوز�ع

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

المتعلقة ببعد التوز�ع حصلت على تقییم "موافق"، حیث ) أن جمیع العبارات 23-3نلاحظ من جدول رقم (
مناسب لي" في المرتبة  AGB ، وقد جاءت العبارة "موقع بنك3,97و 3,77تراوحت المتوسطات الحسابیة بین 

، مما �شیر إلى رضا عام عن موقع البنك الجغرافي، �ما حصلت عبارتا توفر المعلومات 3,97الأولى �متوسط 
، مما یدل على فاعلیة الوسائل 3,92تروني وتطور الصرافات الآلیة على متوسط متقارب بلغ على الموقع الإلك

، 3,77التوز�عیة التقنیة، أما العبارة المتعلقة �استخدام الموقع الإلكتروني لتوز�ع �عض الخدمات فجاءت �متوسط 
، مع انحراف معیاري 3,89ز�ع وهو ما �عكس رضا جید ولكن أقل نسبیًا، بلغت النتیجة الإجمالیة لبعد التو 

 .، مما �عكس تقییمًا إ�جابیًا عامًا وتباینًا محدودًا في آراء المستجیبین0,601

 ات المتعلقة ببعد الترو�ج:تحلیل نتائج الإجا� -1-3

 ج الإجا�ات المتعلقة ببعد الترو�جتحلیل نتائ ):24-3جدول رقم (

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري 

 الرتبة الاتجاه

01 
�الجاذبیة  AGBتتمیز الإعلانات التي �قدمها بنك 

 والوضوح.
 1 موافق 1.092 3.75

02 
أسالیب حدیثة في الإعلان عن  AGBینتهج بنك 

 خدماته.
 2 موافق 1.083 3.52

03 
على الموقع الإلكتروني لترو�ج  AGB�عتمد بنك 

 خدماته.
 3 موافق 0.950 3.51
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04 
ز�ائنه مباشرةً �الخدمات  AGBعادةً ما یُبلِغ بنك 

 الجدیدة.
 4 موافق 1.013 3.40

 موافق 0.750 3.54 النتیجة الإجمالیة لبعد الترو�ج

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

) أن تقییم المستجیبین لبُعد الترو�ج جاء ضمن فئة "موافق"، حیث سجلت 24-3(یتّضح من جدول رقم 
، AGB ، ما یدل على رضا عام عن الجهود الترو�جیة لبنك3,40جمیع العبارات متوسطات حسابیة أعلى من 

، مما �شیر إلى فاعلیتها من حیث الجاذبیة والوضوح، 3,75وقد نالت الإعلانات المقدمة أعلى تقدیر �متوسط 
كما أن استخدام الأسالیب الحدیثة في الإعلان، وتوظیف الموقع الإلكتروني في الترو�ج، لاقى قبولاً جیدًا، 

، 3,40دمات الجدیدة في المرتبة الأخیرة �متوسط �المقابل، جاءت العبارة الخاصة �إبلاغ الز�ائن مباشرة �الخ
مع انحراف  3,54وهو ما قد �شیر إلى مجال للتحسین في التواصل المباشر، النتیجة الإجمالیة لهذا البُعد بلغت 

 .مستوى ترو�ج جید مع �عض التباین في آراء المشار�ین دل، مما ی0,750معیاري 

 فراد:ات المتعلقة ببعد الأتحلیل نتائج الإجا� -1-4

 ج الإجا�ات المتعلقة ببعد الأفرادتحلیل نتائ ):25-3جدول رقم (

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري 

 الرتبة الاتجاه

 2 موافق 1.037 3.71 مهامهم �كفاءة واحترافیة. AGBیؤدي موظفو بنك  01

02 
الى آراء وانشغالات الز�ائن  AGB�ستمع موظفو بنك 

 حول الخدمة المقدمة.
 4 موافق 1.031 3.67

 1 موافق 0.898 4.24 �حسن الموظفون استقبال الز�ائن �البنك. 03

 3 موافق 0.972 3.69 یتم معالجة الشكاوى �احترام وتقد�م النصائح للز�ائن. 04

 موافق 0.797 3.82 النتیجة الإجمالیة لبعد الأفراد

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

) أن تقییم المستجیبین لبُعد الأفراد جاء ضمن فئة "موافق"، حیث تراوحت 25-3یتّضح من جدول رقم (
الموظفون استقبال الز�ائن �البنك" في ، وقد جاءت العبارة "�حسن 4,24و 3,67المتوسطات الحسابیة بین 

، مما �عكس رضا مرتفعًا عن طر�قة تعامل الموظفین مع العملاء، �ما جاءت4,24المرتبة الأولى �متوسط 
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، تلتها عبارة "یتم 3,71مهامهم �كفاءة واحترافیة" في المرتبة الثانیة �متوسط  AGB عبارة "یؤدي موظفو بنك
، بینما احتلت المرتبة الأخیرة عبارة "�ستمع 3,69د�م النصائح للز�ائن" �متوسط معالجة الشكاوى �احترام وتق

، مما �شیر إلى وجود مجال لتحسین الإصغاء 3,67إلى آراء وانشغالات الز�ائن" �متوسط  AGB موظفو بنك
 .0,797، مع انحراف معیاري 3,82والتفاعل مع الز�ائن، وقد بلغت النتیجة الإجمالیة لبُعد الأفراد 

 ات المتعلقة ببعد العملیة:تحلیل نتائج الإجا� -1-5

 ج الإجا�ات المتعلقة ببعد العملیةتحلیل نتائ ):26-3جدول رقم (

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري 

 الرتبة الاتجاه

01 
عملیة موحدة في تقد�م الخدمات �شكل  AGBلدى بنك 

 ملائم مقارنة �المنافسین.
 4 موافق 0.910 3.64

02 
تتمیز الإجراءات المتبعة للحصول على الخدمة المقدمة 

 �السهولة.
 3 موافق 0.955 3.71

 1 موافق 1.072 3.35 لا تأخذ عملیة تقد�م الخدمة وقتا أطول. 03

04 
�البساطة وعدم  AGBتتمیز عملیة تقد�م الخدمة في بنك 

 التعقید.
 2 موافق 0.966 3.72

 موافق 0.701 3.60 لبعد العملیةالنتیجة الإجمالیة 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

) أن تقییم المستجیبین لبُعد العملیة جاء ضمن فئة "موافق"، حیث تراوحت 26-3ُ�ظهر جدول رقم (
 AGB عملیة تقد�م الخدمة في بنك، وقد حصلت العبارة "تتمیز 3,72و 3,35المتوسطات الحسابیة بین 

، تلیها عبارة "تتمیز الإجراءات المتبعة للحصول على 3,72�البساطة وعدم التعقید" على أعلى متوسط بواقع 
رضا عام عن سهولة العملیات والإجراءات، �ما حصلت  یدل، وهو ما 3,71الخدمة المقدمة �السهولة" �متوسط 
، أما العبارة "لا تأخذ عملیة 3,64دة ومناسبة مقارنة �المنافسین على متوسط العبارة المتعلقة بوجود عملیة موح

، مما قد �شیر إلى �عض التحفظات حول 3,35تقد�م الخدمة وقتًا أطول" فجاءت في المرتبة الأخیرة �متوسط 
 .0,701، مع انحراف معیاري 3,60یة سرعة تنفیذ الخدمة، و�لغ المتوسط العام لبُعد العمل

 نتائج الإجا�ات المتعلقة ببعد البیئة الماد�ة:تحلیل  -1-6
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 ج الإجا�ات المتعلقة ببعد البیئة الماد�ةتحلیل نتائ ):27-3جدول رقم (

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري 

 الرتبة الاتجاه

 3 موافق 1.126 3.95 �الجاذبیة والد�كور الجید. AGBیتمیز بنك  01

 1 موافق 0.862 3.99 أحدث المعدات لتقد�م الخدمة. AGBیتوفر لدى بنك  02

03 
لافتات مفهومة لتوجیه الز�ائن  AGB�ستخدم بنك 

 داخله.
 4 موافق 0.838 3.80

04 
مر�حة  AGBالأماكن المخصصة للاستقبال لدى بنك 

 للز�ائن.
 2 موافق 0.900 3.97

 موافق 0.654 3.92 البیئة الماد�ة النتیجة الإجمالیة لبعد

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

) أن تقییم المستجیبین لبُعد البیئة الماد�ة جاء ضمن فئة "موافق"، حیث 27-3جدول رقم (المن  نلاحظ
أحدث المعدات  AGB عبارة "یتوفر لدى بنك، وقد تصدرت 3,99و 3,80تراوحت المتوسطات الحسابیة بین 

، مما یدل على رضا مرتفع عن البنیة التحتیة التقنیة، تلتها عبارة "الأماكن 3,99لتقد�م الخدمة" التقییم �متوسط 
�الجاذبیة  AGB ، ثم عبارة "یتمیز بنك3,97مر�حة للز�ائن" �متوسط  AGB المخصصة للاستقبال لدى بنك

، أما العبارة الخاصة �استخدام لافتات مفهومة فجاءت في المرتبة الأخیرة 3,95سط والد�كور الجید" �متو 
، وهو ما قد �شیر إلى إمكانیة تعز�ز عناصر التوجیه البصري داخل البنك، وقد بلغت النتیجة 3,80�متوسط 

 ".الماد�ة للبنك، مما �عكس مستوى رضا جید وتباینًا محدودًا في تقییم البیئة 3,92البُعد  الإجمالیة لهذا

 محور ولاء الز�ون:تحلیل نتائج الإجا�ات المتعلقة ل -2

 تحلیل نتائج الإجا�ات المتعلقة ببعد البیئة الولاء الموقفي: -2-1
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 ج الإجا�ات المتعلقة ببعد الولاء الموقفيتحلیل نتائ ):28-3جدول رقم (

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري 

 الرتبة الاتجاه

 1 موافق AGB. 3.97 1.065أنا راضي على الخدمات المقدمة من بنك  01

 2 موافق AGB. 3.87 0.935مستعد للاستمرار في التعامل مع بنك  02

 3 موافق AGB. 3.56 1.017سأحتفظ �حسابي على المدى الطو�ل في بنك  03

 موافق 0.857 3.80 الموقفيالنتیجة الإجمالیة لبعد الولاء 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

) أن تقییم المستجیبین لبُعد الولاء الموقفي جاء ضمن فئة "موافق"، حیث 28-3ضح من جدول رقم (یت
، تلتها 3,97التقییم �متوسط  1، وقد تصدرت العبارة رقم 3,97و 3,56تراوحت المتوسطات الحسابیة بین 

، و�لغت النتیجة 3,56في المرتبة الأخیرة �متوسط  3، بینما �انت العبارة رقم 3,87�متوسط  2العبارة رقم 
، مما �عكس تقییمًا إ�جابیًا عامًا مع تباین 0,857، مع انحراف معیاري 3,80الإجمالیة لبُعد الولاء الموقفي 

 .معتدل في آراء المستجیبین

 قة ببعد البیئة الولاء الادراكي:تحلیل نتائج الإجا�ات المتعل -2-2

 ج الإجا�ات المتعلقة ببعد الولاء الادراكيتحلیل نتائ ):29-3جدول رقم (

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري 

 الرتبة الاتجاه

 1 موافق 0.890 3.79 لدقة المعلومات التي یتمیز بها. AGBأتعامل مع البنك  01

02 
أتعامل مع البنك �سبب استخدامه لتكنولوجیا المعلومات 

 والاتصال.
 2 موافق 0.924 3.72

 3 موافق AGB. 3.71 0.997أشعر �الثقة عندما أتعامل مع بنك  03

 موافق 0.773 3.73 النتیجة الإجمالیة لبعد الولاء الادراكي

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:
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جاء ضمن فئة "موافق"، حیث  دراكيالمستجیبین لبُعد الولاء الا ) أن تقییم29-3جدول رقم (المن  نلاحظ
، تلتها 3,79التقییم �متوسط  1، وقد تصدرت العبارة رقم 3,79و 3,71تراوحت المتوسطات الحسابیة بین 

، و�لغت النتیجة 3,71في المرتبة الأخیرة �متوسط  3، بینما �انت العبارة رقم 3,72�متوسط  2العبارة رقم 
، مما �شیر إلى توافق عام في آراء 0,773انحراف معیاري  ، مع3,73الإجمالیة لبُعد الولاء السلو�ي 

 .دراكيقییم إ�جابي لبُعد الولاء الاالمستجیبین وت

 تحلیل نتائج الإجا�ات المتعلقة ببعد البیئة الولاء السلو�ي: -2-3

 ج الإجا�ات المتعلقة ببعد الولاء السلو�يتحلیل نتائ ):30-3جدول رقم (

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري 

 الرتبة الاتجاه

01 
 24لأنه �قدم خدمات على مدار  AGBأتعامل مع البنك 

 ساعة.
 2 موافق 1.095 3.83

02 
 24لأنه �قدم خدمات على مدار  AGBأتعامل مع البنك 

 ساعة.
 1 موافق 0.944 3.88

03 
�شكل منتظم وأعتمد علیه  AGBأستخدم خدمات بنك 

 في جمیع معاملاتي المالیة.
 3 موافق 0.890 3.67

 موافق 0.746 3.79 النتیجة الإجمالیة لبعد الولاء السلو�ي

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

الولاء السلو�ي جاء ضمن فئة "موافق"، حیث ) أن تقییم المستجیبین لبُعد 30-3ضح من جدول رقم (یت
، تلتها 3,88التقییم �متوسط  2، وقد تصدرت العبارة رقم 3,88و 3,67تراوحت المتوسطات الحسابیة بین 

، و�لغت النتیجة 3,67في المرتبة الأخیرة �متوسط  3، بینما �انت العبارة رقم 3,83�متوسط  1العبارة رقم 
، مما �ظهر توافقًا عامًا في تقییم الولاء 0,746، مع انحراف معیاري 3,79سلو�ي الإجمالیة لبُعد الولاء ال

 .السلو�ي بین المستجیبین مع �عض الاختلافات الطفیفة

 المطلب الثالث: اختبار الفرضیات:

 اختبار الفرضیة الرئیسیة:  -1
  یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لعناصر المز�ج التسو�قي الخدمي(7p’s) بنك  في تعز�ز ولاء ز�ائن

 �شكل إ�جابي. الخلیج الجزائر و�الة سعیدة
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 وتنص على ما یلي:

H0:  التسو�قي الخدمي  ذو دلالة إحصائیة لعناصر المز�ج یوجد أثرلا(7p’s) بنك  في تعز�ز ولاء ز�ائن

 �شكل إ�جابي. سعیدةالخلیج الجزائر و�الة 

H1: التسو�قي الخدمي  ذو دلالة إحصائیة لعناصر المز�ج أثر یوجد(7p’s)  بنك الخلیج في تعز�ز ولاء ز�ائن

 سعیدة �شكل إ�جابي.الجزائر و�الة 

 نتائج الانحدار المتعدد: )31-3( جدول رقمال

 أ�عاد المتغیر المستقل
 معامل الانحدار

B 
 معامل
Beta 

 Tاختبار 
 Sig القیمة

 0.278 -1.094 -0.083 -0.101 المنتج (الخدمة)
 0.003 3.131 0.216 0.202 السعر
 0.007 2.793 0.221 0.244 التوز�ع
 0.076 1.801 0.128 0.113 الترو�ج
 0.000 4.966 0.443 0.369 الأفراد
 0.860 0.178 0.014 0.014 العملیة

 0.007 2.808 0.213 0.216 البیئة الماد�ة
 المحسو�ة Fقیمة 

Sig 
32.469 
0.000 

 Rمعامل الارتباط المتعدد 
 R²معامل التحدید 

0.879 
0.772 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

لتسو�قي الخدمي ) نتائج نموذج الانحدار المتعدد المستخدم لقیاس تأثیر أ�عاد المز�ج ا31-3یبیّن جدول رقم (
لكل من  0,05تُظهر النتائج أن هناك تأثیرًا ذا دلالة إحصائیة عند مستوى معنو�ة أقل من  ،الز�ائنعلى ولاء 
 = Sig) ، والبیئة الماد�ة(Sig = 0,000) ، الأفراد(Sig = 0,007) ، التوز�ع(Sig = 0,003) ُ�عد السعر
الأخرى (المنتج، الترو�ج،  لم تكن الأ�عاد في المقابلو  ،موجبة ودالة T ، حیث �انت قیم اختبار(0,007

 R² �ما بلغت قیمة معامل التحدید ،0,05الخاصة بها  Sig العملیة) ذات تأثیر معنوي واضح، إذ تجاوزت قیم
% من التغیر في ولاء الز�ون �مكن تفسیره من خلال الأ�عاد السبعة 77,2، ما یدل على أن 0,772نحو 

المحسو�ة  F جاءت قیمة �ذلك ،ة النموذج الإحصائيعة تدعم ملاءمالمدروسة، وهي نسبة تفسیر مرتف
 .، مما یؤ�د صلاحیة النموذج �كل0,000) دالة إحصائیًا عند مستوى معنو�ة 32,469(
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 �مكننا �تا�ة معادلة نموذج الانحدار الخطي المتعدد: و�ناء على ذلك

Y=A+(B1.x1)+(B2.x2)+(B3.x3)+(B4.x4) 

Y: .(المتغیر التا�ع) ولاء الز�ائن 

A.قیمة ثابتة : 

B1 میل الانحدار :Y .على المتغیر المستقل الأول 

B2 میل الانحدار :Y .على المتغیر المستقل الثاني 

B3 میل الانحدار :Y .على المتغیر المستقل الثالث 

B4 میل الانحدار :Y .على المتغیر المستقل الرا�ع 

x1 ،السعر :x2 ،التوز�ع :x3 ،الأفراد :x4.البیئة الماد�ة : 

Y = -0.214 – 0.202x1 + 0.244x2 + 0.369x3 + 0.216x4 

 نرفض الفرضیة الصفر�ة ونقبل الفرضیة البدیلة: ومنه

بنك الخلیج في تعز�ز ولاء ز�ائن  (7p’s)یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لعناصر المز�ج التسو�قي الخدمي 
 �شكل إ�جابي. سعیدةالجزائر و�الة 

 اختبار الفرضیات الفرعیة: -2
 اختبار الفرضیة الفرعیة الأولى: -2-1

 بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للخدمةذو دلالة إحصائیة  یوجد أثر 

 :وتنص على ما یلي

 H0:  الجزائر و�الة سعیدة.بنك الخلیج لدى ز�ائن الولاء  على للخدمةیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لا 

 H1:  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدةلدى ز�ائن الولاء  على للخدمةیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة.
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 الخدمة وولاء الز�ائنالبسیط بین  الخطي نتائج تحلیل الانحدار :)32-3الجدول رقم (

ع: 
تا�

 ال
غیر

لمت
ا

ئن
ز�ا

 ال
لاء

و
 

 المتغیر المستقل: الخدمة 
 R 0.473معامل الارتباط 

Sig 0.000 
 R² 0.223معامل التحدید 

 B 0.576معامل الانحدار 
 F 20.992قیمة معامل 

Sig 0.000 
 T 4.582قیمة معامل 

Sig 0.000 
 Costant 1.504الجزء الثابت 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

وجود علاقة ب بین الخدمة وولاء الز�ائن ) نتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط32-3یوضح جدول رقم (
 ، مما یدل0,473قیمة  R إ�جابیة ذات دلالة إحصائیة بین الخدمة وولاء الز�ائن، حیث بلغ معامل الارتباط

، مما R² 0,223 �ما أظهرت القیمة المحسو�ة لمعامل التحدید ،رتباط متوسط القوة بین المتغیر�نعلى وجود ا
فقد  B أما قیمة معامل الانحدار ،�ائن �مكن تفسیره من خلال الخدمة% من التغیر في ولاء الز 22,3�عني أن 

 .0,576لى ز�ادة في ولاء الز�ائن �مقدار ، مما �شیر إلى أن �ل ز�ادة في مستوى الخدمة تؤدي إ0,576بلغت 

ن ، مما یؤ�د أ(Sig = 0,000) ، مع مستوى معنو�ة20,992أن قیمته بلغت  F كما تبین من نتائج اختبار
 مع مستوى معنو�ة 4,582البالغة  T �الإضافة إلى ذلك، أظهرت قیمة اختبار، النموذج �كل ذا دلالة إحصائیة

(Sig = 0,000) حدارأن معامل الان B مكن رفض الفرضیة  و�ناءً على هذه النتائج ،ذو دلالة إحصائیة أ�ضًا�
التي تشیر إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائیة للخدمة على ولاء  H1 ، و�التالي قبول الفرضیة البدیلةH0 الصفر�ة

 بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.الز�ائن في 

 :البسیطنموذج الانحدار الخطي  و�ناء على ذلك �مكننا �تا�ة معادلة

Y = 1.504 + 0.576x  

 الثانیة: اختبار الفرضیة الفرعیة -2-2

  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للسعریوجد أثر ذو دلالة إحصائیة 

 وتنص على ما یلي:
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 H0:  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للسعریوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لا 

 H1:  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للسعریوجد أثر ذو دلالة إحصائیة 

 وولاء الز�ائن السعرنتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین  ):33-3جدول رقم (ال

ئن
ز�ا

 ال
لاء

 و
ع:

تا�
 ال

غیر
لمت

ا
 

 السعرالمتغیر المستقل: 

 R 0.570معامل الارتباط 

Sig 0.000 

 R² 0.325معامل التحدید 

 B 0.533معامل الانحدار 

 F 35.114قیمة معامل 

Sig 0.000 

 T 5.926قیمة معامل 

Sig 0.000 

 Costant 1.871الجزء الثابت 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 AGB ) نتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین السعر وولاء الز�ائن في بنك33-3یوضح جدول رقم (
بلغ ولا�ة سعیدة. تظهر النتائج وجود علاقة إ�جابیة قو�ة ذات دلالة إحصائیة بین السعر وولاء الز�ائن، حیث 

�ما أظهرت القیمة  ،، مما یدل على وجود ارتباط متوسط القوة بین المتغیر�ن0,570قیمة  R معامل الارتباط
ز�ائن �مكن تفسیره من % من التغیر في ولاء ال32,5، مما �عني أن R² 0,325 المحسو�ة لمعامل التحدید

إلى أن �ل ز�ادة في مستوى السعر  ، مما �شیر0,533فقد بلغت  B أما قیمة معامل الانحدار ،خلال السعر
 .0,533تؤدي إلى ز�ادة في ولاء الز�ائن �مقدار 

أن ، مما یؤ�د (Sig = 0,000) ، مع مستوى معنو�ة35,114أن قیمته بلغت  F كما تبین من نتائج اختبار
 مع مستوى معنو�ة 5,926البالغة  T مة اختبار�الإضافة إلى ذلك، أظهرت قی ،النموذج �كل ذا دلالة إحصائیة

(Sig = 0,000) أن معامل الانحدار B ذو دلالة إحصائیة أ�ضًا. بناءً على هذه النتائج، �مكن رفض الفرضیة
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التي تشیر إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائیة للسعر على ولاء  H1 ، و�التالي قبول الفرضیة البدیلة H0الصفر�ة
 الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.بنك الز�ائن في 

 :البسیطو�ناء على ذلك �مكننا �تا�ة معادلة نموذج الانحدار الخطي 

Y = 1.871 + 0.533x 

 الثالثة: اختبار الفرضیة الفرعیة -2-3

  و�الة بنك الخلیج ولا�ة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للتوز�عیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة 

 وتنص على ما یلي:

 H0: و�الة بنك الخلیج ولا�ة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للتوز�عیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  لا 

 H1:  و�الة بنك الخلیج ولا�ة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للتوز�عیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة 

 وولاء الز�ائن التوز�عنتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین  ):34-3جدول رقم (ال

ئن
ز�ا

 ال
لاء

 و
ع:

تا�
 ال

غیر
لمت

ا
 

 التوز�عالمتغیر المستقل: 

 R 0.623معامل الارتباط 

Sig 0.000 

 R² 0.388معامل التحدید 

 B 0.690معامل الانحدار 

 F 46.324قیمة معامل 

Sig 0.000 

 T 6.806قیمة معامل 

Sig 0.000 

 Costant 1.088الجزء الثابت 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:
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 AGB ) نتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین التوز�ع وولاء الز�ائن في بنك34-3یوضح جدول رقم (
إحصائیة بین التوز�ع وولاء الز�ائن، حیث بلغ تظهر النتائج وجود علاقة إ�جابیة قو�ة ذات دلالة و  ،ولا�ة سعیدة

�ما أظهرت القیمة المحسو�ة ، وجود ارتباط قوي بین المتغیر�ن ، مما یدل على0,623قیمة  R معامل الارتباط
، ئن �مكن تفسیره من خلال التوز�ع% من التغیر في ولاء الز�ا38,8، مما �عني أن R² 0,388 لمعامل التحدید

، مما �شیر إلى أن �ل ز�ادة في مستوى التوز�ع تؤدي إلى ز�ادة 0,690فقد بلغت  B الانحدارأما قیمة معامل 
 .0,690في ولاء الز�ائن �مقدار 

ن ، مما یؤ�د أ(Sig = 0,000) ، مع مستوى معنو�ة46,324أن قیمته بلغت  F كما تبین من نتائج اختبار
 مع مستوى معنو�ة 6,806البالغة  T هرت قیمة اختبار�الإضافة إلى ذلك، أظ، النموذج �كل ذو دلالة إحصائیة

(Sig = 0,000) أن معامل الانحدار B  ذو دلالة إحصائیة أ�ضًا. بناءً على هذه النتائج، �مكن رفض الفرضیة
التي تشیر إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائیة للتوز�ع على  H1 ، و�التالي قبول الفرضیة البدیلة H0 الصفر�ة

 بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.في  ولاء الز�ائن

 Y = 1.088 + 0.690x  :البسیطو�ناء على ذلك �مكننا �تا�ة معادلة نموذج الانحدار الخطي 

 الرا�عة: اختبار الفرضیة الفرعیة -2-4

  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للترو�جیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة 

 وتنص على ما یلي:

 H0:  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للترو�جیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لا 

 H1:  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للترو�جیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة
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 وولاء الز�ائن الترو�جنتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین  ):35-3جدول رقم (ال

ئن
ز�ا

 ال
لاء

 و
ع:

تا�
 ال

غیر
لمت

ا
 

 الترو�جالمتغیر المستقل: 

 R 0.462معامل الارتباط 

Sig 0.000 

 R² 0.214معامل التحدید 

 B 0.410معامل الانحدار 

 F 19.831قیمة معامل 

Sig 0.000 

 T 4.453قیمة معامل 

Sig 0.000 

 Costant 3.323الجزء الثابت 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 AGB ) نتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین الترو�ج وولاء الز�ائن في بنك35-3وضح جدول رقم (ی
ذات دلالة إحصائیة بین الترو�ج وولاء الز�ائن، حیث بلغ معامل  ولا�ة سعیدة، تُبیّن النتائج وجود علاقة إ�جابیة

 R² ، وهو ما �شیر إلى وجود ارتباط متوسط بین المتغیر�ن، �ما أظهر معامل التحدید0،462قیمة  R الارتباط
 % من التغیر في ولاء الز�ائن ُ�مكن تفسیره من خلال الترو�ج،21،4، مما �عني أن 0،214قیمة 

، ما یدل على أن �ل ز�ادة �مقدار وحدة واحدة في الترو�ج 0،410نحو  B قیمة معامل الانحداروقد بلغت 
، �مستوى معنو�ة، 19،831المحسو�ة فقد بلغت  F ، أما قیمة0،410تؤدي إلى ز�ادة في ولاء الز�ائن �مقدار 

مع مستوى  4،453 بلغت T مما ُ�شیر إلى أن النموذج الإحصائي �كل ذو دلالة إحصائیة، �ما أن قیمة
 .ما �عزز من دلالة معامل الانحدارممعنو�ة، 

 H1 التي تنفي وجود أثر للترو�ج على ولاء الز�ائن، ونقبل الفرضیة البدیلة H0 نرفض الفرضیة الصفر�ة
 بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.التي تنص على وجود أثر ذو دلالة إحصائیة للترو�ج على ولاء الز�ائن لدى 

 Y = 3.323 + 0.410x: البسیطو�ناء على ذلك �مكننا �تا�ة معادلة نموذج الانحدار الخطي 

 الخامسة: اختبار الفرضیة الفرعیة -2-5
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  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للأفرادیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة 

 وتنص على ما یلي:

 H0:  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للأفرادیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لا 

 H1:  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للأفرادیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة 

 وولاء الز�ائن الأفرادنتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین  ):36-3جدول رقم (ال

ئن
ز�ا

 ال
لاء

 و
ع:

تا�
 ال

غیر
لمت

ا
 

 الأفرادالمتغیر المستقل: 

 R 0.787معامل الارتباط 

Sig 0.000 

 R² 0.620معامل التحدید 

 B 0.657معامل الانحدار 

 F 119.024قیمة معامل 

Sig 0.000 

 T 10.910قیمة معامل 

Sig 0.000 

 Costant 1.263الجزء الثابت 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 AGB نتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین الأفراد وولاء الز�ائن في بنك) 36-3(ضح جدول رقم یو 
الأفراد وولاء الز�ائن، ولا�ة سعیدة، حیث تشیر النتائج إلى وجود علاقة إ�جابیة قو�ة ذات دلالة إحصائیة بین �عد 

، وهو ما یدل على وجود ارتباط قوي بین المتغیر�ن، �ما أظهر معامل 0،787قیمة  R إذ بلغ معامل الارتباط
 .�مكن تفسیره من خلال �عد الأفراد% من التغیر في ولاء الز�ائن 62، مما �عني أن 0،620قیمة  R² التحدید

، أي أن �ل ز�ادة بوحدة واحدة في مستوى أداء الأفراد 0،657نحو  B كما بلغت قیمة معامل الانحدار
 �مستوى دلالة 119،024المحسو�ة  F في مستوى ولاء الز�ائن، وقد بلغت قیمة 0،657تقابلها ز�ادة �مقدار 
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التي بلغت  T وهو ما یدل على أن النموذج ذو دلالة إحصائیة، وتدعم هذه النتیجة �ذلك قیمة ،0.000
 . �مستوى دلالة 10،910

التي تنص على وجود أثر  H1 ، ونقبل الفرضیة البدیلةH0 و�ناءً على هذه النتائج، نرفض الفرضیة الصفر�ة
 لیج الجزائر و�الة سعیدة.بنك الخذو دلالة إحصائیة للأفراد على ولاء الز�ائن لدى 

 Y = 1.263 + 0.657x: البسیطو�ناء على ذلك �مكننا �تا�ة معادلة نموذج الانحدار الخطي 

 السادسة: اختبار الفرضیة الفرعیة -2-6

  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للعملیاتیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة 

 وتنص على ما یلي:

 H0:  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للعملیاتیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لا 

 H1:  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للعملیاتیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة 

 وولاء الز�ائن العملیاتنتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین  ):37-3جدول رقم (ال

ئن
ز�ا

 ال
لاء

 و
ع:

تا�
 ال

غیر
لمت

ا
 

 العملیاتالمتغیر المستقل: 

 R 0.559معامل الارتباط 

Sig 0.000 

 R² 0.313معامل التحدید 

 B 0.531معامل الانحدار 

 F 33.202قیمة معامل 

Sig 0.000 

 T 5.762قیمة معامل 

Sig 0.000 

 Costant 1.863الجزء الثابت 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:
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 AGB ) نتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین العملیات وولاء الز�ائن لدى بنك37-3یوضح جدول رقم (
إحصائیة بین �عد العملیات وولاء الز�ائن، فقد بلغ ولا�ة سعیدة، حیث أظهرت النتائج وجود علاقة ذات دلالة 

، مما �شیر إلى وجود ارتباط متوسط القوة بین المتغیر�ن، �ما بلغ معامل 0،559نحو  R معامل الارتباط
 .كن تفسیرها من خلال �عد العملیات% من التغیرات في ولاء الز�ائن �م31،3، أي أن 0،313قیمة  R² التحدید

، مما �عني أن �ل تحسن �مقدار وحدة واحدة في العملیات �قابله 0،531فقد بلغ  B الانحدارأما معامل 
، 0،000�مستوى دلالة  33،202المحسو�ة  F في مستوى ولاء الز�ائن، �ما بلغت قیمة 0،531ارتفاع �مقدار 

 ،0،000لة �مستوى دلا 5،762التي بلغت  T وهو ما یؤ�د دلالة النموذج �كل، وتدعم ذلك �ذلك قیمة

التي تفید بوجود أثر ذو دلالة إحصائیة  H1 وقبول الفرضیة البدیلة H0 یتم رفض الفرضیة الصفر�ة وعلیه
 بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.للعملیات على ولاء الز�ائن لدى 

 :البسیطو�ناء على ذلك �مكننا �تا�ة معادلة نموذج الانحدار الخطي 

 Y = 1.863 + 0.531x 

 السا�عة: اختبار الفرضیة الفرعیة -2-7

  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للبیئة الماد�ةیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة 

 وتنص على ما یلي:

 H0:  بنك الخلیج الجزائر و�الة لدى ز�ائن الولاء  على للبیئة الماد�ةیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لا
 سعیدة.

 H1:  بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.لدى ز�ائن الولاء  على للبیئة الماد�ةیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة
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 وولاء الز�ائن البیئة الماد�ةنتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین  ):38-3جدول رقم (ال

ئن
ز�ا

 ال
لاء

 و
ع:

تا�
 ال

غیر
لمت

ا
 

 البیئة الماد�ةالمتغیر المستقل: 

 R 0.635معامل الارتباط 

Sig 0.000 

 R² 0.404معامل التحدید 

 B 0.646معامل الانحدار 

 F 49.392قیمة معامل 

Sig 0.000 

 T 7.028قیمة معامل 

Sig 0.000 

 Costant 1.240الجزء الثابت 

 .spss v25من إعداد الطالبین �الاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:

 ) نتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط بین البیئة الماد�ة وولاء الز�ائن لدى بنك38-3وضح جدول رقم (ی
AGB  الز�ائن، إذ ولا�ة سعیدة، حیث تشیر النتائج إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائیة بین البیئة الماد�ة وولاء

 .�ن، مما یدل على وجود ارتباط متوسط القوة بین المتغیر 0،635قیمة  R بلغ معامل الارتباط

% من التغیر في ولاء الز�ائن �مكن تفسیره 40،4، وهو ما �عني أن 0،404نحو  R² كما بلغ معامل التحدید
�فید أن �ل تحسن في البیئة الماد�ة ، مما 0،646نحو  B من خلال �عد البیئة الماد�ة، و�لغ معامل الانحدار

عند  49،392المحسو�ة  F وقد بلغت قیمة ،0،646�مقدار وحدة واحدة �قابله ارتفاع في ولاء الز�ائن �مقدار 
 .0،000بدلالة معنو�ة  7،028عند  T ، مما �عزز دلالة النموذج، �ما جاءت قیمة0،000مستوى دلالة 

، التي تنص على وجود أثر ذو H1 وقبول الفرضیة البدیلة H0 على ذلك، یتم رفض الفرضیة الصفر�ة و�ناءً 
 بنك الخلیج الجزائر و�الة سعیدة.دلالة إحصائیة للبیئة الماد�ة على ولاء الز�ائن لدى 

 :البسیطو�ناء على ذلك �مكننا �تا�ة معادلة نموذج الانحدار الخطي 

 Y = 1.240 + 0.646x 



 ثالث: أثر المزیج التسویقي الخدمي في تعزیز ولاء الزبونالفصل ال
 

104 

) أن جمیع العبارات المتعلقة ببعد التوز�ع حصلت على تقییم "موافق"، حیث 23-3نلاحظ من جدول رقم (
مناسب لي" في المرتبة  AGB ، وقد جاءت العبارة "موقع بنك3,97و 3,77تراوحت المتوسطات الحسابیة بین 

عن موقع البنك الجغرافي، �ما حصلت عبارتا توفر المعلومات  ، مما �شیر إلى رضا عام3,97الأولى �متوسط 
، مما یدل على فاعلیة الوسائل 3,92على الموقع الإلكتروني وتطور الصرافات الآلیة على متوسط متقارب بلغ 

، 3,77التوز�عیة التقنیة، أما العبارة المتعلقة �استخدام الموقع الإلكتروني لتوز�ع �عض الخدمات فجاءت �متوسط 
، مع انحراف معیاري 3,89وهو ما �عكس رضا جید ولكن أقل نسبیًا، بلغت النتیجة الإجمالیة لبعد التوز�ع 

 .، مما �عكس تقییمًا إ�جابیًا عامًا وتباینًا محدودًا في آراء المستجیبین0,601
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 خلاصة: 

، �اعتباره میدانًا لتطبیق (AGB)  الجزائر بنك الخلیج تقد�م إطار مؤسسي حولقمنا بلفصل هذا ا في
الدراسة، حیث تم التعر�ف بنشأته، وهیكله التنظیمي، والخدمات والمنتجات المصرفیة التي �قدمها، في سیاق 

 .سعیه لتلبیة حاجات الز�ائن ومواكبة التطورات المصرفیة الحدیثة

على الدراسة المیدانیة �استخدام أداة الاستبانة لجمع  كما عرض الفصل المنهجیة المعتمدة، والتي ارتكزت
البیانات من عینة من ز�ائن البنك، وذلك لتحلیل مدى تأثیر المز�ج التسو�قي الخدمي، والمتمثل في أ�عاده السبعة 

 .د تا�ع(المنتج (الخدمة)، السعر، التوز�ع، الترو�ج، الأفراد، العملیات، البیئة الماد�ة)، على ولاء الز�ائن �بع

وقد تم شرح النموذج النظري للدراسة وتحدید المتغیرات، مع توضیح أسالیب القیاس والتحلیل الإحصائي، 
، �ما قدمنا الانحدار الخطي البسیط والمتعددوالتي شملت المتوسطات الحسابیة، الانحرافات المعیار�ة، وتحلیل 

البیانات واختبار الفرضیات المطروحة، ما سمح �الخروج بنتائج �میة مدعمة، تمت مناقشتها في  الىالفصل  في
ضوء الإطار النظري المعتمد، وقدمت في ختامها توصیات علمیة من شأنها دعم الممارسات التسو�قیة في 

 .القطاع المصرفي
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 الخاتمة: 

المز�ج التسو�قي أظهرت الدراسة أن نجاح المؤسسات الخدمیة �عتمد �شكل أساسي على إدارة عناصر 
فقد بیّنت النتائج أهمیة العناصر التقلید�ة للمز�ج  ،ب بناء ولاء قوي ومستدام للز�ائنالخدمي �كفاءة، إلى جان

التسو�قي، وهي: المنتج، السعر، التوز�ع، والترو�ج؛ حیث یلعب المنتج دوراً محور�اً في تلبیة احتیاجات العملاء، 
ز�ز القیمة المدر�ة للخدمة، وتعد قنوات التوز�ع الفعالة وسیلة لضمان وصول بینما �ساهم السعر العادل في تع

 .الخدمة للعملاء �سهولة، أما الترو�ج فیؤدي إلى توعیة العملاء �الخدمة وتحفیز طلبهم لها

 ي،لبشري، العملیات، والدلیل المادوفي السیاق الخدمي، برزت أهمیة العناصر المضافة وهي: العنصر ا
نصر البشري واجهة المؤسسة و�ؤثر مباشرة على جودة التجر�ة، بینما تحدد العملیات مستوى الكفاءة �مثل الع

والفعالیة في تقد�م الخدمة، و�ساهم الدلیل المادي في تعز�ز الثقة �الخدمة من خلال تحسین البیئة المحیطة 
 .وتقد�م مؤشرات ملموسة عن الجودة

ن یتجسد في ثلاثة أ�عاد مترا�طة: الولاء الموقفي الذي �عكس المشاعر من ناحیة أخرى، تبین أن ولاء الز�ائ
الإ�جابیة تجاه المؤسسة، والولاء الإدراكي الذي �قوم على قناعة عقلیة �جودة الخدمة وتفوقها، والولاء السلو�ي 

 .الذي �ظهر عبر الاستمرار�ة في التعامل مع المؤسسة وتكرار الشراء

امل هذه العناصر �شكل منسجم �سهم في بناء علاقة قو�ة مع العملاء، و�عزز من وتؤ�د الاستنتاجات أن تك
�ما أن  ،�ادة احتمالات احتفاظهم �المؤسسةولائهم عبر تحسین تجر�تهم الكلیة، رفع مستوى رضاهم، وز 

ء، المؤسسات التي تدیر مز�جها التسو�قي �فعالیة، مع التر�یز على تطو�ر برامج تعزز مختلف أشكال الولا
 .ستكون قادرة على تحقیق نمو مستدام ومیزة تنافسیة �صعب تقلیدها

 نتائج الدراسة التطبیقیة: -

 ونلخصها في ما یلي:

 التحلیل الإحصائي لخصائص العینة: -1
مشارً�ا  42، أن الذ�ور �انوا أكثر تمثیلاً �عدد 75أظهر توز�ع عینة الدراسة، التي بلغ عدد أفرادها  -

وقد عكس هذا التوز�ع تقارً�ا نسبیًا بین الجنسین مع  ،%44من الإناث بنسبة  33%، مقابل 56بنسبة 
 .یف لصالح الذ�ورمیل طف

%، تلتها 44سنة �انت الأكثر تمثیلاً بنسبة  29إلى  20أظهرت نتائج توز�ع العینة أن الفئة العمر�ة من  -
لأكبر سنًا، وعدم تسجیل %، مع انخفاض واضح في تمثیل الفئات ا28سنة بنسبة  39إلى  30الفئة من 

 .سنة، مما عكس هیمنة فئة الشباب على تر�یبة العینة 60أي استجا�ة لمن هم فوق 
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المستوى التعلیمي للعینة أن الغالبیة �انت من حاملي المؤهل الجامعي بنسبة  أظهرت نتائج توز�ع -

و�لغت نسبة  % لكل منهما،5.3%، بینما �انت نسب فئات التعلیم المتوسط والثانوي متساو�ة عند 85.3

وقد عكس هذا التوز�ع ارتفاع المستوى التعلیمي للمشار�ین، مما دعم مستوى ، %4الدراسات العلیا 

 .ي لدیهم �الخدمات البنكیة وساهم في تعز�ز جودة إجا�اتهم على الاستبیانالوع

 18000نتائج توز�ع الدخل أن أكبر نسبة من أفراد العینة �انت ضمن الفئة التي �قل دخلها عن  كانت -

%، في حین 26.7دج بنسبة  70000إلى أقل من  42000%، تلتها فئة الدخل من 40دج بنسبة 

من توزعت النسب المتبقیة على الفئات ذات الدخل المتوسط إلى المرتفع، و�انت أدنى نسبة لفئة الدخل 

 .%8دج بنسبة  30000إلى أقل من  18000

نتائج توز�ع العمل أن الغالبیة العظمى من أفراد العینة �عملون في القطاع الحكومي بنسبة  بینما -

بینما ، %22.7ین في القطاع الخاص بنسبة %، ثم العامل26.7%، تلیهم فئة البطالین بنسبة 33.3

%، مع عدم وجود أي مشارك 1.3% والمتقاعدین 16 كانت النسب أقل في فئة أصحاب الأعمال الحرة

 .من فئة الطلبة

% من أفراد العینة یتعاملون مع 48أن  AGB الخلیج الجزائر نتائج توز�ع فترة التعامل مع بنك وظهرت -

البنك منذ فترة قصیرة لا تتجاوز السنتین، مما یدل على وجود شر�حة �بیرة من العملاء الجدد. في 

وهذا ، %10.7كثر) منخفضة نسبیًا بنسبة سنوات فأ 6سبة العملاء ذوي الخبرة الطو�لة (المقابل، �انت ن

�شیر إلى نجاح البنك في جذب عملاء جدد في السنوات الأخیرة، مما �عكس فعالیة استراتیجیاته 

 .التسو�قیة أو تحسین خدماته

 التحلیل الإحصائي لمتغیرات الدراسة: -2

�قدم خدمات متنوعة ومناسبة لاحتیاجات الز�ائن، مع  AGB الخلیج الجزائر أكد أفراد العینة أن بنك -
 .جودة مشابهة للمنافسین، مما �عكس رضاهم العام عن الخدمة المقدمة

، مع توافق إ�جابي حول AGB الخلیج الجزائر  بنك المشار�ون برضاهم عن أسعار خدمات شارأ -
 .آراؤهم قلیلاً حول تنافسیتها مقارنة �البنوك الأخرى مناسبتها ومعرفتهم الجیدة بها، بینما اختلفت 

، خاصة موقع البنك AGB الخلیج الجزائر  بنك أفاد المشار�ون برضاهم عن وسائل توز�ع خدمات -
 .والصرافات الآلیة، مع تباین طفیف حول استخدام الموقع الإلكتروني لتوز�ع �عض الخدمات

الترو�جیة، لا سیما في الإعلانات  AGB الجزائر الخلیج بنك أظهر المشار�ون رضاهم عن جهود -
والوسائل الحدیثة مثل الموقع الإلكتروني، مع وجود �عض التباین في الآراء حول تحسین التواصل 

 .المباشر �شأن الخدمات الجدیدة
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مع الز�ائن، خاصة في استقبالهم  AGB الخلیج الجزائر بنك أبدى المشار�ون رضاهم عن تعامل موظفي -
 .وتنفیذ مهامهم �كفاءة، مع تباین طفیف في الآراء حول تحسین الاستماع والاهتمام �آراء الز�ائن

، خاصة في ما AGB الخلیج الجزائر  بنك أبدى المشار�ون رضاهم عن سهولة العملیات والإجراءات في -
 .ت حول سرعة تنفیذ الخدمة مقارنة �المنافسینیتعلق بتبسیط عملیة تقد�م الخدمة، مع �عض التحفظا

، خاصة في ما یتعلق �البنیة AGB الخلیج الجزائر  بنك المشار�ون رضاهم عن البیئة الماد�ة في شارأ -
التحتیة التقنیة والراحة في الأماكن المخصصة للاستقبال، مع �عض التحفظات على عناصر التوجیه 

 .البصري داخل البنك
 اختبار الفرضیات: نتائج -3

 الفرضیة الأولى: -3-1
بنك الخلیج أظهرت النتائج وجود علاقة إ�جابیة ذات دلالة إحصائیة بین مستوى الخدمة وولاء الز�ائن في  -

 .حیث أن تحسین الخدمة یؤدي إلى ز�ادة في الولاء، سعیدةو�الة  AGBالجزائر 
 الفرضیة الثانیة: -3-2
بنك الخلیج أظهرت النتائج وجود علاقة إ�جابیة قو�ة ذات دلالة إحصائیة بین السعر وولاء الز�ائن في  -

بناءً  ،یؤدي إلى ز�ادة في ولاء الز�ائن ، حیث تبین أن ز�ادة مستوى السعرو�الة سعیدة AGBالجزائر 
 .تم إثبات تأثیر السعر �شكل معنوي على ولاء الز�ائن على ذلك

 الثالثة: الفرضیة -3-3
بنك الخلیج أظهرت النتائج وجود علاقة إ�جابیة قو�ة ذات دلالة إحصائیة بین التوز�ع وولاء الز�ائن في  -

 .، مما یدل على أن تحسین التوز�ع �سهم �شكل معنوي في ز�ادة ولاء الز�ائنو�الة سعیدة AGB الجزائر
 الفرضیة الرا�عة: -3-4
بنك الخلیج أظهرت النتائج وجود علاقة إ�جابیة ذات دلالة إحصائیة بین الترو�ج وولاء الز�ائن في  -

، مما �عني أن ز�ادة الترو�ج تؤدي إلى ز�ادة في ولاء الز�ائن. تم إثبات وجود و�الة سعیدة AGB الجزائر
 .تأثیر معنوي للترو�ج على ولاء الز�ائن بناءً على تحلیل البیانات

 یة الخامسةالفرض -3-5
بنك أظهرت النتائج وجود علاقة إ�جابیة قو�ة ذات دلالة إحصائیة بین أداء الأفراد وولاء الز�ائن في  -

، مما �شیر إلى أن تطو�ر مستوى أداء الأفراد �عزز من ولاء الز�ائن. و�الة سعیدة AGB یج الجزائرالخل
 .على ذلك، تم تأكید التأثیر المعنوي لهذا العامل على ولاء الز�ائن بناءً 

 الفرضیة السادسة: -3-6
و�الة  AGB الجزائر بنك الخلیجتشیر النتائج إلى وجود علاقة إ�جابیة ذات دلالة إحصائیة بین عملیات  -

 .الز�ائنوولاء الز�ائن، مما �عكس أن تحسین العملیات یؤثر �شكل إ�جابي على ولاء  سعیدة
 الفرضیة السا�عة: -3-7
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 و�الة بنك الخلیجتشیر النتائج إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائیة بین البیئة الماد�ة وولاء الز�ائن لدى  -
 .، مما یوضح أن تحسین البیئة الماد�ة یؤثر إ�جابیًا على ولاء الز�ائنولا�ة سعیدة AGB الجزائر

 الرئیسیة: الفرضیة -3-8
أكدت النتائج وجود تأثیر معنوي و��جابي لأ�عاد المز�ج التسو�قي الخدمي مجتمعة على ولاء الز�ائن لدى  -

، حیث أثبت التحلیل الإحصائي أن الأ�عاد المدروسة تساهم ولا�ة سعیدة AGB الجزائر و�الة بنك الخلیج
یؤدي إلى قبول الفرضیة العامة التي تنص �شكل معتبر في تفسیر التغیر في مستوى ولاء الز�ون، مما 
 .على وجود أثر دال للمز�ج التسو�قي الخدمي على ولاء الز�ائن

 الاقتراحات والتوصیات: -4
تطو�ر منتجات وخدمات مالیة جدیدة ومواكبة تطلعات العملاء المستقبلیة سیكون له دور محوري في  -

 .تعز�ز ولاء الز�ائن مستقبلاً 
حرص على تقد�م أسعار تنافسیة تتناسب مع مستوى تأن  الجزائر و�الة سعیدةبنك الخلیج  ینبغي على -

 .الخدمات المصرفیة وجودتها، مع مراعاة القدرة الشرائیة للعملاء بهدف تعز�ز رضاهم وز�ادة ولائهم
 التوسع في فروع البنك وتحدیث القنوات الرقمیة -
إعلانیة مبتكرة مع الاعتماد على التواصل رغم ضعف التأثیر الإحصائي للترو�ج، إلا أن تبني حملات  -

 .المباشر مع العملاء �مكن أن �سهم في بناء صورة ذهنیة قو�ة للبنك
، �جب العمل على رفع �فاءة العاملین، و�الة سعیدة AGBبنك الخلیج الجزائر  لز�ادة ولاء الز�ائن في -

ات البنكیة لجعل الخدمات أكثر سرعة وتحسین بیئة البنك �ما یوفر راحة أكبر للعملاء، مع تسهیل العملی
 .وسلاسة، مما �ساهم في ترسیخ رضا الز�ائن وتعز�ز ارتباطهم �المؤسسة

 آفاق الدراسة: -5
 أثر المز�ج التسو�قي الخدمي في تحسین الصورة الذهنیة لدى المؤسسة. -
 واقع الحملات الترو�جیة في تحقیق المیزة التنافسیة. -
 .الخدمي في المؤسسات المصرفیةتطو�ر استراتیجیات التسو�ق  -
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 .506-492، ص2019تیارت، )، جامعة ابن خلدون 1)، العدد (10دفاتر اقتصاد�ة، المجلد (

، المجلة العر�یة تأثیر شخصیة العلامة التجار�ة على ولاء المستهلك لها بتوسط الاتجاهات نحوهابورقعة فاطمة،  .15
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 الاستبیان): 01الملحق رقم (

 الجمهور�ة الد�مقراط�ة الشعب�ة

 

 

 وزارة التعل�م العا�ي والبحث العل�ي 

 -سع�دة-جامعة الدكتور مولاي الطاهر 

 العلوم الاقتصاد�ة والعلوم التجار�ة وعلوم التسي�ي  كل�ة

 العلوم التجار�ةقسم: 

 �س��ق الخدمات : تخصص                               السنة الثان�ة ماس�ت                                المستوى: 

 

 *الاستب�ان*

ي 
ي إطار إعداد مذكرة ماس�ت �ف

ي تح�ة طيبة و�عد �ف
 العلوم التجار�ة تخصص �س��ق الخدماتس�دي، س�ديت

ي تع��ز ولاء ال��ون بـ :  المعنون
ي الخد�ي �ف

 AGBدراسة لآراء ز�ائن بنك  -أثر عنا� الم��ــــج التس���ت
 .  سع�دة ، الجزائر

ض أ�د�كم �سخة من الاستب�ان المتعلق بموض�ع الدراسة.  فالرجاء التكرم بالإجابة و لهذا �سعدنا أن نضع بني
ى و ال��ة التامة و لا �ستخدم إلا نعل�ه و  علمكم أن الإجابات المقدمة من طرفكم تح�ف بالأهم�ة ال��ب

ام والتقدير.  ، و ل�م منا فائق الاح�ت  لأغراض البحث العل�ي

ي الخانة المناسبة. Xملاحظة: ضع علامة (
 ) �ف

 

ن من إعداد الط       اف الأستاذ                      :                                              البني  : الدكتور  تحت إ�ش

 د�اب زقاي    -                              مخطاري عبد القادر                                 -
 بلقاسم س�دأحمد -

 

2024/2025الموسم الجام�ي 
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 الشخص�ة للمستجوب: : الب�انات الب�انات الأول�ة

 الصنف:  -1

 أنى�          ذكر  

 السن:    -2

         سنة  49 -40من           سنة  39 -30من             سنة  29 -20من 

 سنة فما فوق  60           سنة  59 -50من 

3-  :  المستوى التعل��ي

 عل�ا دراسات          جام�ي            ثانوي            متوسط

 الدخل الشهري:  -4

             دج  30000دج ا� أقل من  18000من        دج  18000أقل من 

 دج  70000دج ا� أقل من  42000من          دج  42000دج ا� أقل من  30000من 

 دج  70000أ��� من 

 الحالة الوظ�ف�ة:  -5

        متقاعد        أعمال حرة       قطاع خاص      قطاع حكو�ي 

 بطال                طالب            

 : AGB الخليج الجزائر  بنكمدة التعامل مع  -6

ف فأقل   سنوات فأ���  6   سنوات  5   سنوات  4   سنوات  3  سنتني

 

 

 

ام * * تقبلوا منا أس� عبارات التقدير والاح�ت
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ي الخد�ي : الأولمحور ال
 (7p’s)عنا� الم��ــــج التس���ت

موافق  العبارات الرقم
غ�ي  محا�د موافق �شدة

 موافق
غ�ي موافق 

 �شدة
 (service)أو الخدمة  (produit)المتغ�ي الأول: تأث�ي المنت�ج    �
1  �       بخدمات متنوعة تتلاءم مع اح�اجات ال��ائن.  AGBبنك يتم�ي
      ). CIB(كبطاقة دائما بتط��ر منتجاته  AGBص بنك �حر  2
ن بنك  3 ون�ة AGBيتم�ي ة.  بخدمات ال��ت �       متم�ي

4 
مقارنة  �عمل البنك ع� أن تكون الخدمات المقدمة ذات جودة

 . ف  بالمنافسني
     

�   : ي
 (prix) السعر المتغ�ي الثاين

      AGBأعرف تماما أسعار خدمات  1
.   AGBالمقدمة من طرف بنك �عت�ب سعر الخدمة  2       مناسبا �ي

3 
بنوك قل كلفة من بق�ة الأ AGB بنك تعت�ب اسعار خدمات

 الأخرى. 
     

اك الشه��ة لدى بنك  4       مناسبة.  AGBرسوم الاش�ت
 (distribution) التوز�ــــعالمتغ�ي الثالث:   �
.  AGBموقع بنك  1       مناسبا �ي

2 
ع� جميع المعلومات اللازمة لخدماته  AGB�حتوي موقع بنك 

 المقدمة. 
     

      ومتطورة.  ال�افات الآل�ة الخاصة بالبنك موجودة 3

4 
ي توز�ــــع بعض من خدماته ع� الموقع  AGB�عتمد بنك 

�ض
 . ي

وين  الإل��ت
     

و�ــــجالمتغ�ي الرابع:   �  (promotion) ال�ت
ي �قدمها بنك  1 ن الإعلانات اليت       بالجاذب�ة والوض�ح.  AGBتتم�ي
ي الإعلان عن  AGB ينتهج بنك 2

      خدماته. أسال�ب حديثة �ف
و�ــــج خدماته.  AGB�عتمد بنك  3 ي ل�ت

ونى       ع� الموقع الإل��ت
ةً بالخدمات الجد�دة AGB عادةً ما يُبلِغ بنك 4       .ز�ائنه مبا�ش

 )peopleالمتغ�ي الخامس: مقدمو الخدمة ( الأفراد،   �
اف�ة AGBموظفو بنك يؤدي  1       .مهامهم بكفاءة واح�ت

2 
ا� آراء وا�شغالات ال��ائن حول  AGBموظفو بنك �ستمع 

 .الخدمة المقدمة
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      .بالبنك �حسن الموظفون استقبال ال��ائن 3
ام وتقد�م النصائح لل��ائن يتم معالجة 4       .الشكاوى باح�ت

 (process)المتغ�ي السادس: تأث�ي عمل�ة تقد�م الخدمة   �

1 
ي تقد�م الخدمات �شكل ملائم  AGBلدى بنك 

عمل�ة موحدة �ف
 . ف  مقارنة بالمنافسني

     

2 
� الإجراءات المتبعة للحصول ع� الخدمة المقدمة  تتم�ي

 بالسهولة. 
     

      تأخذ عمل�ة تقد�م الخدمة وقتا أطول.  لا  3

4 
ي بنك 

ف عمل�ة تقد�م الخدمة �ف بالبساطة وعدم  AGBتتم�ي
 التعق�د. 

     

 (physical evidence) البيئة الماد�ةالمتغ�ي السابع: تأث�ي   �
1  �       بالجاذب�ة والد�كور الج�د.  AGBبنك  يتم�ي
      المعدات لتقد�م الخدمة.  أحدث AGB يتوفر لدى بنك 2
      لافتات مفهومة لتوج�ه ال��ائن داخله.  AGB�ستخدم بنك  3
      م��حة لل��ائن.  AGBلدى بنك للاستقبال  الأما�ن المخصصة 4

 العبارات الرقم
موافق 
 �شدة

 محا�د موافق
غ�ي 

 موافق
غ�ي موافق 

 �شدة
: تع��ز ولاء ال��ونالم  � ي

 حور الثاين
ي   �

 الولاء الموق�ف

ي ع� الخدمات المقدمة م 1
      . AGBن بنك أنا را�ض

ي التعامل مع  2
      . AGBبنك مستعد للاستمرار �ف

ي  سأحتفظ 3 ي  الط��ل المدى ع� بحسايب
      .AGBبنك  �ف

      الولاء الادرا�ي   �
ي  المعلومات لدقة AGB البنك مع أتعامل 1

�  اليت       . بها  يتم�ي

2 
 المعلومات لتكنولوج�ا  استخدامه �سبب البنك مع أتعامل

 . والاتصال
     

      . AGBبنك  مع أتعامل عندما  بالثقة أشعر  3
      الولاء السلو�ي    �
      . ساعة 24 مدار  ع� خدمات �قدم لأنه AGB البنك مع أتعامل 1
�  AGB بنك من المقدمة الخدمات أن أرى 2       . بالجودة تتم�ي

3 
ي  عل�ه وأعتمد  منتظم �شكل AGB بنك خدمات أستخدم

 جميع �ف
ي 
 .المال�ة معاملايت
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 قائمة الأساتذة المحمكین للاستبیان): 02الملحق رقم (

 الجامعة الرتبة الشهادة اللقب والاسم الرقم
 -سعیدة–جامعة  أستاذ التعلیم العالي د�توراه  رماس محمد الأمین 01
 -سعیدة–جامعة  -أ–أستاذ محاضر  د�توراه  شو�رفات عبد القادر 02
 -سعیدة–جامعة  أستاذ التعلیم العالي د�توراه  حمیدي زقاي 03
 -سعیدة–جامعة  أستاذ التعلیم العالي د�توراه  شر�في جلول 04
 -سعیدة–جامعة  أستاذ التعلیم العالي د�توراه  د�اب زقاي 05

 معاملات الارتباط بین �ل معدل مع المعدل الكلي لفقرات الاستبیان :)03( الملحق رقم

Corrélations 

 الأفراد_بعد الترویج_بعد التوزیع_بعد السعر_بعد المنتج_بعد 

_تقدیم_عملیة_بعد

 الخدمة

_البیئة_بعد

 المادیة

_ولاء_محور

 الزبون

_الاستبیان

 ككل

 Corrélation de المنتج_بعد

Pearson 

1 ,330** ,566** ,340** ,498** ,289* ,428** ,473** ,634** 

Sig. (bilatérale)  ,004 ,000 ,003 ,000 ,012 ,000 ,000 ,000 

N 75 75 75 75 75 75 75 75 75 

 Corrélation de السعر_بعد

Pearson 

,330** 1 ,363** ,253* ,445** ,457** ,305** ,570** ,648** 

Sig. (bilatérale) ,004  ,001 ,028 ,000 ,000 ,008 ,000 ,000 

N 75 75 75 75 75 75 75 75 75 

 Corrélation de التوزیع_بعد

Pearson 

,566** ,363** 1 ,261* ,488** ,300** ,549** ,623** ,696** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001  ,024 ,000 ,009 ,000 ,000 ,000 

N 75 75 75 75 75 75 75 75 75 

 Corrélation de الترویج_بعد

Pearson 

,340** ,253* ,261* 1 ,451** ,516** ,203 ,462** ,603** 

Sig. (bilatérale) ,003 ,028 ,024  ,000 ,000 ,081 ,000 ,000 

N 75 75 75 75 75 75 75 75 75 

 Corrélation de الأفراد_بعد

Pearson 

,498** ,445** ,488** ,451** 1 ,609** ,543** ,787** ,851** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 75 75 75 75 75 75 75 75 75 

_عملیة_بعد

 الخدمة_تقدیم

Corrélation de 

Pearson 

,289* ,457** ,300** ,516** ,609** 1 ,320** ,559** ,702** 

Sig. (bilatérale) ,012 ,000 ,009 ,000 ,000  ,005 ,000 ,000 

N 75 75 75 75 75 75 75 75 75 
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_البیئة_بعد

 المادیة

Corrélation de 

Pearson 

,428** ,305** ,549** ,203 ,543** ,320** 1 ,635** ,683** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,008 ,000 ,081 ,000 ,005  ,000 ,000 

N 75 75 75 75 75 75 75 75 75 

ولاء_محور

 الزبون_

Corrélation de 

Pearson 

,473** ,570** ,623** ,462** ,787** ,559** ,635** 1 ,923** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 75 75 75 75 75 75 75 75 75 

_الاستبیان

 ككل

Corrélation de 

Pearson 

,634** ,648** ,696** ,603** ,851** ,702** ,683** ,923** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 75 75 75 75 75 75 75 75 75 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 
 �رونباخمعامل الفا  :)04الملحق رقم (

 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,926 37 

 اختبار التوز�ع الطبیعي :)05الملحق رقم (

Tests de normalité 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

 070, 75 970, 083, 75 096, ككل_الاستبیان

a. Correction de signification de Lilliefors 

 
 ل المز�ج التسو�قي الخدمي�المتغیر المستقتحلیل نتائج الإجا�ات المتعلقة ): 06الملحق رقم (

Statistiques 

 

 AGB بنك یتمیز

 تتلاءم متنوعة بخدمات

 .الزبائن احیاجات مع

 AGB بنك یحرص

 منتجاتھ بتطویر دائما

 .(CIB كبطاقة)

 AGB بنك یتمیز

 الكترونیة بخدمات

 .متمیزة

 أن على البنك یعمل

 المقدمة الخدمات تكون

 مقارنة جودة ذات

 .بالمنافسین

_المنتج_بعد_متوسط

 الخدمة

N Valide 75 75 75 75 75 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 4,11 3,95 3,91 3,81 3,9433 

Ecart type ,709 ,853 ,841 ,896 ,54614 
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Statistiques 

 
 أسعار تماما أعرف

 AGB خدمات

 الخدمة سعر یعتبر

 بنك طرف من المقدمة

AGB  لي مناسبا. 

 خدمات اسعار تعتبر

 كلفة أقل AGB بنك

 البنوك بقیة من

 .الأخرى

 الاشتراك رسوم

 بنك لدى الشھریة

AGB السعر_بعد_متوسط .مناسبة 

N Valide 75 75 75 75 75 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,60 3,53 3,45 3,71 3,5733 

Ecart type 1,065 1,044 1,094 ,866 ,71160 
 

Statistiques 

 
 مناسبا AGB بنك موقع

 .لي

 بنك موقع یحتوي

AGB جمیع على 

 اللازمة المعلومات

 .المقدمة لخدماتھ

 الآلیة الصرافات

 موجودة بالبنك الخاصة

 .ومتطورة

 في AGB بنك یعتمد

 من بعض توزیع

 الموقع على خدماتھ

 التوزیع_بعد_متوسط .الإلكتروني

N Valide 75 75 75 75 75 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,97 3,92 3,92 3,77 3,8967 

Ecart type 1,013 ,866 ,955 ,953 ,60137 
 

Statistiques 

 

 التي الإعلانات تتمیز

 AGB بنك یقدمھا

 .والوضوح بالجاذبیة

 AGB بنك ینتھج

 في حدیثة أسالیب

 .خدماتھ عن الإعلان

 على AGB بنك یعتمد

 الإلكتروني الموقع

 .خدماتھ لترویج

 بنك یبُلِغ ما عادةً 

AGB مباشرةً  زبائنھ 

 الترویج_بعد_متوسط .الجدیدة بالخدمات

N Valide 75 75 75 75 75 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,75 3,52 3,51 3,40 3,5433 

Ecart type 1,092 1,083 ,950 1,013 ,75042 
 

Statistiques 

 

 بنك موظفو یؤدي

AGB بكفاءة مھامھم 

 .واحترافیة

 بنك موظفو یستمع

AGB آراء الى 

 الزبائن وانشغالات

 .المقدمة الخدمة حول

 الموظفون یحسن

 .بالبنك الزبائن استقبال

 الشكاوى معالجة یتم

 النصائح وتقدیم باحترام

 الأفراد_بعد_متوسط .للزبائن

N Valide 75 75 75 75 75 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,71 3,67 4,24 3,69 3,8267 

Ecart type 1,037 1,031 ,898 ,972 ,79798 
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Statistiques 

 

 عملیة AGB بنك لدى

 تقدیم في موحدة

 ملائم بشكل الخدمات

 .بالمنافسین مقارنة

 الإجراءات تتمیز

 على للحصول المتبعة

 المقدمة الخدمة

 .بالسھولة

 تقدیم عملیة تأخذ لا

 .أطول وقتا الخدمة

 تقدیم عملیة تتمیز

 AGB بنك في الخدمة

 العملیة_بعد_متوسط .التعقید وعدم بالبساطة

N Valide 75 75 75 75 75 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,64 3,71 3,35 3,72 3,6033 

Ecart type ,910 ,955 1,072 ,966 ,70122 
 

Statistiques 

 

 AGB بنك یتمیز

 والدیكور بالجاذبیة

 .الجید

 AGB بنك لدى یتوفر

 لتقدیم المعدات أحدث

 .الخدمة

 AGB بنك یستخدم

 لتوجیھ مفھومة لافتات

 .داخلھ الزبائن

 المخصصة الأماكن

 بنك لدى للاستقبال

AGB للزبائن مریحة. 

_البیئة_بعد_متوسط

 المادیة

N Valide 75 75 75 75 75 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,95 3,99 3,80 3,97 3,9267 

Ecart type 1,126 ,862 ,838 ,900 ,65473 

 الز�ون علقة �المتغیر ولاء تحلیل نتائج الإجا�ات المت: )07الملحق رقم (

Statistiques 

 

 على راضي أنا

 من المقدمة الخدمات

 .AGB بنك

 في للاستمرار مستعد

 .AGB بنك مع التعامل

 على بحسابي سأحتفظ

 بنك في الطویل المدى

AGB. 

_الولاء_بعد_متوسط

 الموقفي

N Valide 75 75 75 75 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,97 3,87 3,56 3,8000 

Ecart type 1,065 ,935 1,017 ,85775 
 

Statistiques 

 

 AGB البنك مع أتعامل

 التي المعلومات لدقة

 .بھا یتمیز

 بسبب البنك مع أتعامل

 لتكنولوجیا استخدامھ

 .والاتصال المعلومات

 عندما بالثقة أشعر

 .AGB بنك مع أتعامل

_الولاء_بعد_متوسط

 الادراكي

N Valide 75 75 75 75 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,79 3,72 3,71 3,7378 

Ecart type ,890 ,924 ,997 ,77361 
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Statistiques 

 

 AGB البنك مع أتعامل

 على خدمات یقدم لأنھ

 .ساعة 24 مدار

 الخدمات أن أرى

 AGB بنك من المقدمة

 .بالجودة تتمیز

 بنك خدمات أستخدم

AGB منتظم بشكل 

 جمیع في علیھ وأعتمد

 .المالیة معاملاتي

_الولاء_بعد_متوسط

 السلوكي

N Valide 75 75 75 75 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,83 3,88 3,67 3,7911 

Ecart type 1,095 ,944 ,890 ,74691 

 
 اختبار الفرضیة الرئیسیة: )08الملحق رقم (

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,879a ,772 ,749 ,33386 

a. Prédicteurs : (Constante), الترویج_بعد_متوسط ,المادیة_البیئة_بعد_متوسط, 

 ,التوزیع_بعد_متوسط ,العملیة_بعد_متوسط ,الخدمة_المنتج_بعد_متوسط ,السعر_بعد_متوسط

 الأفراد_بعد_متوسط
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 25,334 7 3,619 32,469 ,000b 

de Student 7,468 67 ,111   
Total 32,802 74    

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 

b. Prédicteurs : (Constante), السعر_بعد_متوسط ,الترویج_بعد_متوسط ,المادیة_البیئة_بعد_متوسط, 

 الأفراد_بعد_متوسط ,التوزیع_بعد_متوسط ,العملیة_بعد_متوسط ,الخدمة_المنتج_بعد_متوسط
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) -,214 ,345  -,620 ,537 

 278, 1,094- 083,- 092, 101,- الخدمة_المنتج_بعد_متوسط

 003, 3,131 216, 065, 202, السعر_بعد_متوسط

 007, 2,793 221, 088, 244, التوزیع_بعد_متوسط

 076, 1,801 128, 063, 113, الترویج_بعد_متوسط

 000, 4,966 443, 074, 369, الأفراد_بعد_متوسط

 860, 178, 014, 077, 014, العملیة_بعد_متوسط

 007, 2,808 213, 077, 216, المادیة_البیئة_بعد_متوسط

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 

 اختبار الفرضیات الفرعیة: )09الملحق رقم (

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,473a ,223 ,213 ,59076 

a. Prédicteurs : (Constante), الخدمة_المنتج_بعد_متوسط 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 7,326 1 7,326 20,992 ,000b 

de Student 25,476 73 ,349   
Total 32,802 74    

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 

b. Prédicteurs : (Constante), الخدمة_المنتج_بعد_متوسط 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,504 ,501  3,006 ,004 

 000, 4,582 473, 126, 576, الخدمة_المنتج_بعد_متوسط

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,570a ,325 ,316 ,55082 

a. Prédicteurs : (Constante), السعر_بعد_متوسط 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 10,654 1 10,654 35,114 ,000b 

de Student 22,149 73 ,303   
Total 32,802 74    

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 

b. Prédicteurs : (Constante), السعر_بعد_متوسط 
 
 
 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,871 ,328  5,708 ,000 

 000, 5,926 570, 090, 533, السعر_بعد_متوسط

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,623a ,388 ,380 ,52431 

a. Prédicteurs : (Constante), التوزیع_بعد_متوسط 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 12,735 1 12,735 46,324 ,000b 

de Student 20,068 73 ,275   
Total 32,802 74    

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 

b. Prédicteurs : (Constante), التوزیع_بعد_متوسط 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,088 ,400  2,724 ,008 

 000, 6,806 623, 101, 690, التوزیع_بعد_متوسط

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,462a ,214 ,203 ,59444 

a. Prédicteurs : (Constante), الترویج_بعد_متوسط 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 7,007 1 7,007 19,831 ,000b 

de Student 25,795 73 ,353   
Total 32,802 74    

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 

b. Prédicteurs : (Constante), الترویج_بعد_متوسط 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,323 ,333  6,968 ,000 

 000, 4,453 462, 092, 410, الترویج_بعد_متوسط

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 
 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,787a ,620 ,615 ,41331 

a. Prédicteurs : (Constante), الأفراد_بعد_متوسط 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 20,332 1 20,332 119,024 ,000b 

de Student 12,470 73 ,171   
Total 32,802 74    

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 

b. Prédicteurs : (Constante), الأفراد_بعد_متوسط 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,263 ,235  5,366 ,000 

 000, 10,910 787, 060, 657, الأفراد_بعد_متوسط

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 
 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,559a ,313 ,303 ,55576 

a. Prédicteurs : (Constante), العملیة_بعد_متوسط 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 10,255 1 10,255 33,202 ,000b 

de Student 22,547 73 ,309   
Total 32,802 74    

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 

b. Prédicteurs : (Constante), العملیة_بعد_متوسط 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,635a ,404 ,395 ,51770 

a. Prédicteurs : (Constante), المادیة_البیئة_بعد_متوسط 

 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 13,238 1 13,238 49,392 ,000b 

de Student 19,565 73 ,268   
Total 32,802 74    

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 

b. Prédicteurs : (Constante), المادیة_البیئة_بعد_متوسط 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,240 ,366  3,389 ,001 

 000, 7,028 635, 092, 646, المادیة_البیئة_بعد_متوسط

a. Variable dépendante : الزبون_ولاء_محور_متوسط 
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 سعیدة و�الة  AGBالجزائر بنك الخلیج: )11ملحق رقم (

 



 الملخص
 

 

 :الملخص

ي تع��ز ولاء ال��ون 
ي الخد�ي �ف

ي التعرف ع� أثر عنا� الم��ــــج التس���ت
 –يتمثل هدف مذكرة الماس�ت �ف

. و للإجابة ع� الإشكال�ة المطروحة  -سع�دة  وكالة AGB الخليج الجزائر  دراسة تحل�ل�ة لأراء ز�ائن بنك
بنك الخليج الجزائر عينة من ز�ائن  والفرض�ات والحصول ع� نتائج مهمة، تم توز�ــــع استمارة الاستب�ان ع�

داد  90ب�جما�ي قدرە  وكالة سع�دة اسمارة صالحة. تم تحل�ل الب�انات باستخدام العد�د  75استمارة، تم اس�ت
. ح�ث توصلت الدراسة إ� عدة نتائج من أهمها (SPSS)من الأسال�ب الإحصائ�ة بالاعتماد ع� برنامج 

ن الم��ــــج ال  بنك الخليج الجزائر وكالة سع�دة. ع� تع��ز ولاء ز�ائن  (7p’s)خد�ي وجود علاقة ارتباط بني

 وكالة سع�دة.   بنك الخليج الجزائر، الولاء، ال��ون، (7p’s)الم��ــــج الخد�ي  :ال�لمات المفتاح�ة

 

Abstract: 

The objective of this master’s thesis is to examine the impact of the elements of the service 
marketing mix on enhancing customer loyalty. This is an analytical study based on the opinions of 
customers of Gulf Bank Algeria (AGB) Saida branch. To address the research problem and test the 
hypotheses, a questionnaire was distributed to a sample of 90 customers. A total of 75 valid 
questionnaires were collected for analysis. The data were analyzed using various statistical 
methods with the help of the SPSS software. The study yielded several important findings, most 
notably the existence of a relationship between the service marketing mix (7P’s) and customer 
loyalty, as well as a significant impact of the service mix on enhancing customer loyalty at Gulf 
Bank Algeria (AGB) Saida branch. 

Keywords: Service Mix (7p’s), loyalty, customer, Gulf Bank Algeria (AGB) Saida Branch. 

 

Résumé: 

L'objectif de ce mémoire de master est de comprendre l'impact des éléments du mélange 
marketing des services sur le renforcement de la fidélité des clients. Il s'agit d'une étude 
analytique des opinions des clients de la Gulf Bank Algeria (AGB), agence de Saïda. Afin de 
répondre à la problématique et aux hypothèses, et d'obtenir des résultats significatifs, un 
questionnaire a été distribué à un échantillon de 90 clients de la Gulf Bank Algeria (AGB), agence 
de Saïda. Un total de 75 questionnaires valides ont été récupérés pour l'analyse. Les données ont 
été analysées en utilisant diverses méthodes statistiques, basées sur le programme SPSS. L'étude 
a abouti à plusieurs résultats importants, notamment l'existence d'une relation entre le mélange 
de services (7P’s) et la fidélité des clients, ainsi qu'un impact significatif du mélange de services 
(7P’s) sur le renforcement de la fidélité des clients de la Gulf Bank Algeria (AGB), agence de Saïda. 

Mots-clés : Mélange des services (7p’s), fidélité, client , Gulf Bank Algeria (AGB) agence de Saïda. 
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