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ي تحقيق ولاء الزبون
 دور الاتصالات التسويقية ف 



 :صلخستمال

ي المؤسسة الخدمية للتعريف بالمؤسسة وخدماتها، وإقناع العملاء بتجربتها  ةالتسويقي ت هدف الاتصالا ت
 
ف

ي مع  ،والاستفادة منها، بالإضافة إلى
تحقيق الشهرة للمؤسسة ولمختلف علاماتها، وتحقيق تواصل حقيق 

ة للمؤسسة وإكسابها سمعة طيبة على المدى البعيد.   عملائها لكسب رضاهم وولائهم مع بناء صورة ممي  

ي أنشأت
ي أدت إلى  ،يعتير الاتصال من أبرز العوامل الت 

العلاقات الاجتماعية بي   الأفراد والمجتمع، والت 

تنظيم وتنسيق الأعمال والنشاطات فيما بينهم من خلال تبادل المعلومات والأفكار، وبلا شك تمثل 

ي للمؤسسة مع  ي التفاعل الخارجر
 
 ف
ً
الاتصالات التسويقية الجزء الأكير والمهم من هذا الاتصال، وتحديدا

اتيجية. مفردات البيئة ا  لمحيطة بها، إذ أنه يسعى وفق هذا التوجه إلى تحقيق أهداف المؤسسة الإسي 

، وهذا  ،وتعد الاتصالات التسويقية أكير الأنشطة
ً
ي تمارسها المؤسسة ارتباطا بالبيئة المحيطة بها عموما

الت 

ات، ولجعل المؤسس  ما انعكس بشكل كبي  وواضح على سرعة تطورها للاستعادة لهذه التغي 
ً
ة أكير تكيفا

ي 
 
ات الحاصلة، وهي الأداة الفعالة ف  شمولية واستجابة لتلك التغي 

معها، وتعتير الاتصالات التسويقية الأكير

 وانعكاساتها إلى ما هو داخل المؤسسة وخارجها.  التواصل والاستمرار معها وبنجاح، كما تمتد آثارها

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 -:المقدمة

ي ظل الضغوط والتحديات المختلف
 
ة مع المنافسي   تهدد  ،ةف اصبحت المواجهة المباسرر

فلم يعد اهتمامها محصور على تحقيق الرب  ح وانما اصبح من اولويات  ،وجود المصارف

ي  ،المصارف الاهتمام بالزبون الذي يحتل المكانة الاولى والمحور الاساسي  اتجر له موقع اسي 

ي الانشطة التسويقية. 
 
ي الحصة وتهدف الدراسة إلى التعرف على  ف

 
دور الاتصالات التسويقية ف

السوقية بإعتبار الإتصالات التسويقية متغي  مستقل تم قياسه من خلال أرب  ع أبعاد 

ي : 
 
 العلاقات العامةو  الدعايةو  البيع الشخصي و  الإعلان فرعيةتمثلت ف

ي تتبناها المصارف
اتيجيا تسعى ،ويعتير ولاء الزبون من بي   الاوليات الت  قه لتحقي وهدف اسي 

اتيحيتها المستقبلية تتبع المصارف مسار يسمع بتوجيه كل الوسائل  فأثناء اعدادها لاسي 

والجهود نحو الحفاظ على الزبائن وتعزيز ولائهم للمصارف. من خلال هذا البحث نسعى 

ي تقدمها المصا
رف على مستوى الولاء لدى لمعرفة مدى تأثي  الاتصالات التسويقية الت 

 .زبائنها

ي الفصل الاول يتكلم حول منهجية البحث ، والفصل البحث يت
 
كون من اربعة فصول ، ف

, المبحث الاول حول  ات البحث وهن عباره عن مبحثي   ي الإطار النظري لمتغي 
الثان 

ي حول ولاء 
الاتصالات التسويقية مفهومها واهدافها وانواعها وابعادها . اما المبحث الثان 

ي الفصل الثالث يكون الجانب العملىي الزبون تعريفه وانواعه والعوامل 
 
المؤثرة وابعاده, ف

 للبحث , والفصل الرابع هو الاستنتاجات والتوصيات. 

 

 

 



 : منهجية البحث والدراسات السابقةالفصل الأول

 منهجية البحث

 

 اولا: مشكلة البحث

ي الحياة الإقتصادية والإجتماعية ويسعى 
 
 ف
ً
 هما

ً
 للوصول إلى المكانة بما أن لقطاع الإتصالات دورا

ً
دائما

كات الإتصالات.  ة عير النهوض بواقع أداء سرر  المتمي  

ي تواجه الإتصالات والسعىي إلى تذليلها من خلال توظيف كل 
كي   على التحديات الت 

لذا كان من الواجب الي 

 الإمكانيات المتاحة . 

ز  ثرها على ولاءإن هذه الدراسة تسلط الضوء على واقع استخدام الاتصالات التسويقية وا الزبون ويير

 التساؤل الرئيسي لمشكلة الدراسة. 

ي تشكل
محاور أساسية  وللإجابة على هذه الإشكالية يمكن طرح مجموعة من التساؤلات الفرعية الت 

 للدراسة. 

ا على ولاء الزبون؟ ما هي -  أشكال الاتصالات التسويقية تأثي 
 أكير

 ما العلاقة بي   رضا الزبون وولائه؟ -

ي بناء نظام الو ك -
 
 لاءيف تساهم إدارة العلاقة مع الزبون ف

 

 

 

 



 أهمية البحث: ثانيا

 وتهدف هذه الدراسة ال تحقيق مجموعة من الاهداف

دراسة وتحليل -توضيح المفاهيم النظرية المتصلة بالاتصالات التوسيقة ورضا ولاء الزبون. ب -أ

ي المصرف محل 
 
ي ف

اتيجية الاتصال التسويق   دراسة. اسي 

ي تحقيق ولاء الزبون
 
 ت ابراز اهمية و دور الاتصالات التسويقية ف

ي محاولة إبراز اهمية ومتانة الاتصالات التسويقية فالمصرف كونه اداة
 
 تكمن أهمية الدراسة ف

 وبالتالىي مواجهة المنافيسن
 لجذب الزبائن الجدد ومحاولة الحفاظ على الزبائن الحالي  

 الزبون للمصرف.  ومعرفة مدى ملائمة ولاء

 هداف البحث: الثا ثا

 ات الدراسة واهمية وابعادها  تقديم إطار نظري شامل عن متغي 

 كي   على الابعاد والمضامي   الاساسية للحصة السوقية والاتصالات التسويقية كونها
تعد قيم مهة  الي 

كات الاتصالات   لشر

 ات ومعطيات ا كات الاتصالات على الاستفادة من مؤسرر ي مجال لاتصالات مساعدة سرر
 
 التسويقية ف

 عملها

 رابعا: حدود البحث

 مصرف الرافدين: ةالحدود المكاني

 ٤/٢٠٢٤/ ٢٠ألى  ٢٠٢٤ / ١/ ٢٨:  ةحدود الزمانيال

 الموظفين في المصرفحدود البشرية: 



 ( والمتغيرالاتصالات التسويقية:  شمل متغيرات الدراسه المتمثله بالمتغير المستقل )ةحدود الموضوعيال

 (ولاء الزبونالتابع )

 

 فرضيات البحث رابعا: 

 يقوم البحث على فرضية مفادها يمكن تعزيز ولاء الزبون من خلال الاتصالات 

 التسويقية للمصرف وينبثق منه مجموعة من الفرضيات

ي المنظمة المبحوثه هناك -أ
 
 .علاقة ارتباط بي   الاتصالات التسويقية وولاء الزبون ف

ي   الاتصالات التسويقية وولاء الزبون ي  ذو دلاله معنوية بي   علاقة تاثهناك  -أ
 
 . المنظمة المبحوثهف

 

ي للبحث
 خامسا: المخطط الفرض 

 ( مخطط الافتراضي للبحث1شكل رقم )

 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

ولاء الزبون                                               الاتصالات التسويقية         

 

 

                     

 

 

 

 الاعلان

 تنشيط المبيعات 

 العلاقات العامة

 البعد السلوكي

 البعد الموقفي

 البعد المركب



: الدراسات السابقة ي
 
 المبحث الثان

ي لها علاقه بالبحث 
هذا المبحث يتناول مجموعة من الدراسات السابقة والأبحاث الفكرية والتطبيقية الت 

وتفرعاته . والدراسات السابقة تعتير أحد الركائز الرئيسية والمهمة لأي بحث مٌن خلال التحليل والاختبار 

 .والتوصل الى التجانس والتوائم فيما بينهم وأن اهم ما توصلت اليه 

 ولاء الزبونالمستقل  "  الدراسات  المتعلقة بالمتغير –اولا 

الباحث 

 والسنة

 2006دراسة : حداد وجودة، 

عنوان 

 الدراسة

 أثر دوافع تعامل العملاء مع المصارف التجارية على درجة ولاءهم لها

هدف 

 الدراسة

التي يتعاملون معها وعلاقة ذلك  ،تسليط الضوء على درجات ولاء العملاء للمصارف

بالمتغيرات الشخصية والعوامل الوظيفية كالجنس والعمر والمستوى التعليمي ومستوى الدخل 

 وطبيعة العمل

العينة 

 والمجتمع

 دراسة ميدانية على عملاء المصارف التجارية الأردنية

 يتعاملون معها .هناك مستوى من ولاء العملاء تجاه المصارف التي  -1 ابرز النتائج

لا يوجد اختلافات ذات دلالة إحصائية في درجة ولاء العملاء إتجاه المصارف التي  -2

 يتعاملون معها

 تعزى الى متغير الجنس ، المستوى التعليمي ، طبيعة العمل.

 

الباحث 

 والسنة

Maull etal, 2011 

عنوان 

 الدراسة

The Impact of operations performance on customer loyalty 

 أثر أداء العمليات على ولاء الزبون 

هدف 

 الدراسة

 ولاء الزبائن . معرفة تأثير أداء العمليات على

العينة 

 والمجتمع

 شركة الاتصالات السلكية واللاسلكية الكبيرة العاملة في المملكة المتحدة )بريطانيا( . 

 إن الأداء الجيد لعمليات تقديم الخدمات يؤثر بشكل إيجابي على رضا الزبائن .  -1 ابرز النتائج

التأثير الإيجابي لأداء التمكن من كسب الزبائن وتحقيق ولاءهم للمنظمة بسبب  -2

 العمليات.

بالمتغير المستقل( دراسة عربية متعلقة  ١الجدول )   

 

( دراسة اجنبيه متعلقة بالمتغير المستقل ٢الجدول )   

 



 

 الاتصالات التسويقيةالدراسات  المتعلقة بالمتغير المستقل  " –اولا 

 

 

 

 

الباحث 

 والسنة

 2009إسماعيل، 

عنوان 

 الدراسة

 متطلبات التسويق بالعلاقات وأثرها في تعزيز العلاقة مع الزبون

هدف 

 الدراسة

رسم إستراتيجية مناسبة  ) ،معرفة مدى الارتباط والتأثير المعنوي الذي تعكسه المتطلبات

للاحتفاظ بالزبون، بناء قاعدة بيانات الزبون، بناء علاقات شخصية مع الزبون ، قيام المنظمة 

بدور المرشد للزبون التميز في الخدمات المقدمة للزبون ( في تعزيز علاقة المنظمة بزبائنها 

 والمتعاملين معها .

العينة 

 والمجتمع

 ( فردا50الألبان بالموصل والبالغ عددها )عينة من الزبائن في معمل 

وجود تباين في مستوى التأثير لكل من متطلبات التسويق بالعلاقات في تعزيز العلاقة مع  ابرز النتائج

الزبون ، إلا ان عمومية الأنموذج استوجبت البحث في تحديد العوامل التي أسهمت وبشكل 

ليل الانحدار المتدرج وظهر إن بناء قاعدة أفضل في معنوية الإنموذج ، وذلك من خلال تح

 شخصية مع الزبون نالت المرتبة الأخيرة . بيانات الزبون نالت المرتبة الأولى ، وبناء علاقات

الباحث 

 والسنة

Moutana etal, 2011 

عنوان 

 الدراسة

The Role of corporate culture in relationship marketing. 

 ثقافة المنظمة في مجال التسويق بالعلاقات  دور

هدف 

 الدراسة

 تقديم أنموذج لثقافة المنظمات من أجل زيادة العمل بالتسويق بالعلاقات.

العينة 

 والمجتمع

 الشركات المتعددة الجنسية( مدير في 58)

هي توجه الزبون ودرجة  ،قيم المشتركة المطلوبة لوضع التسويق بالعلاقات حيز التنفيذ بنجاح ابرز النتائج

التزامه العالية وذلك من خلال ) الثقة ، الالتزام ، العمل الجماعي، الابتكار ، المرونة ، 

تسويق بالعلاقات يؤدي الى تحقيق نتائج التركيز على النتائج ( إن تطبيق ثقافة ومفهوم ال

 إيجابية للمنظمات.

( دراسة عربية متعلقة بالمتغير المستقل ١الجدول )   

 

( دراسة اجنبيه متعلقة بالمتغير المستقل ٢الجدول )   

 



ي 
 
ات البحثطاار النرر  ل ا -الفصل الثان  لمتغي 

 ت التسويقيةلا تصالا ول: الا المبحث ا

 

 الاتصالات التسويقيةمفهوم  اولا: 

ي 
ي وهيا من الوظائف الحيوية الت 

تعتير الاتصالات التسويقية عنصرا رئيسا من عناصر المزي    ج التسويق 

 (.30: 2018 .البكري)تحقق الاتصال بي   المؤسسة ونشاطها ومنتجاتها وبي   السوق المستهدف 

كة نحو  زبائنها ويعرف الاتصال بشكل عام على أنه مجموعه معلومات رسائل إشارات من طرف الشر

 2015وموزعيها وأصحاب الرأي والى جميع الفئات المستهدفة نتيجة تحقيق هدف تجاري ) كورتيل, 

:60) 

يحة مستهدفة من  ي اعلام وإقناع سرر
 
ي تستخدم ف

ي حي   تعرف الاتصالات التسويقية بأنها الوسائل الت 
 
ف

ي سرر 
 
اء منتج معي   والاستمرار ف , غائه مع وجود المنافسي   )الز الافراد بقصد التأثي  على سلوكهم نحو سرر ي تر

2019: 60) 

ي 
، وهي من الوظائف الحيوية الت  ي

 من عناصر المزي    ج التسويق 
ً
 رئيسيا

ً
تعتير الاتصالات التسويقية عنصرا

 الاتصال بي   المؤسسة ونشاطها ومنتجاتها وبي   السوق المستهدف تحقق

 تعريف الاتصالات التسويقية 2.1

ي الاتصال بشكل عام نقل 
ي فهو اتصال يرتبط يعت 

المعلومات والأفكار من طرف لآخر أما الاتصال التسويق 

ي ولقد وردت عدة تعاريف للاتصالات التسويقية، سنتطرق إلى بعضها. عرف 
 Kotlerبالمفهوم التسويق 

ي تحاول المؤسسة من خلالها إبلاغ وإقناع وتذكي  المستهلكي   
الاتصالات التسويقية على أنها: الوسائل الت 

ي تقوم بإنتاجها"ب
ة عن المنتجات الت  ة أو غي  مباسرر  .(77: 2015) كورتيل, صورة مباسرر



ي تستخدمها المؤسسة مع المجاميع المستهدفة وذلك 
كما عرفت بأنها : " كافة الوسائل السائدة الت 

وي    ج لمنتجاتها أو المؤسسة ككل ، حسب هذا التعريف فإن جوهر الاتصالات التسويقية هو  وي    ج. للي   الي 

حيث عرفها بأنها " العمليات الإدارية  Fillإلا أن الاتصالات التسويقية عرفت بشكل موسع من طرف 

القائمة على حوار تفاعلىي مع الجمهور المستهدف من خلال تنظيم وتطوير وتقييم سلسلة من الرسائل 

ي ذهنهم، وهذ
 
ا التعريف يحتوي على ثلاث الموجهة نحو المجاميع المختلفة باتجاه خلق مكانة للمنظمة ف

 :(40: 2018)البكري. الاتصالات التسويقية وهي  عناصر أساسية لتحديد مفهوم

: أي تنظيم عملية الاتصال مع المجاميع المستهدفة من الجمهور، وعير Dialogue. الحوار 1.2.1

 و خدمات. الوسائل المتاحة للاتصال من قبل المنظمة باتجاه خلق استجابة لما تقدمه من سلع أ

ي الذي تحققه المنظمة من خلال عملية الاتصال Postioning. المكانة الذهنية 2.2.1 : التأثي  الإيجانر

ي ذهن المستقبل لها. 
 
 بالآخرين وتتحقق تلك المكانة عندما ترسخ الرسالة ف

ي من مستلم الرسالة ( المتحققة من خلا Responseالاستجابة    .3.2.1 ل الاتصال وهي رد الفعل الايجانر

 . ي
 التسويق 

 الاتصالات التسويقيةاهمية  3.1

ي حجم المشاري    ع 
 
كيب بعد التطور الكبي  ف امي الاطراف ومعقد الي 

من المعروف ان عالمنا المعاصر مي 

ي الاسواق بشكل سري    ع ومستمر 
 
ودخول المنتجات الى اسواق جديدة وكذلك ظهور منتجات جديدة ف

ي بي   وهذا يتطلب القيام بمشاري    ع بالنش
ي الذي يسهل من مهمة الاتصال التسويق  ويجر ي الي 

اط التسويق 

ي حي   بي   الباحثي   )الز 
 
ي ف ي غالبائع والمشي   (130 :2019 ,تر

ي 
 :(50: 2018)البكري,  أهمية الاتصالات التسويقية بأنها تتمثل بالان 

ي مما يتطلب من وسائل اخرى  -1  بعد المسافة بي   البائع والمشي 

 الاطراف الذين يتصل بهم المنتجتنوع وزيادة عدد   -2

ويجية  -3 ي السوقبي   المنتجي   مما يتطلب القيام بالجهود الي 
 
لكسب المعركة  اشتداد حالة المنافسة ف

ويجية  الي 



ي حياة الافراد وذلك من  -4
 
ي الحفاظ على مستوى الوعي والتطور ف

 
خلال ما يقدمه من  يساهم الاتصال ف

 والخدمات معلومات وبيانات عن كل ما يتعلق بالسلع

ي بالنسبة لجمهور الزبائن وللمؤسسة
 .(65: 2018)البكر .  أهمية الاتصال التسويق 

ي الكثي  من المزايا للجمهور حيث يعمل على:  -1
 بالنسبة للجمهور يقدم الاتصال التسويق 

وي    ج تهدف إلى الوصول إلى مشاعر الزبائن واكتشاف رغباتهم.   أ. خلق الرغبة: فأنشطة الي 

وي    ج على آمال الناس وتطلعاتهم إلى حياة كريمة،  .ب ي أو الي 
تحقيق تطلعات الزبائن يبت  الاتصال التسويق 

ي 
ون مثل هذه التوقعات عند اقتنائهم لهذا المنتج، فعندما مثلا يقتت  بمعت  أخر يعتقد الناس أنهم يشي 

ي يريدها  الزبون سيارة من ماركة معينة فهي عنده تعير عن سهولة الحركة، الشعة
ها من المزايا الت  وغي 

 الزبون، فالمؤسسة حاولت بناء تصور أو معت  لهذا المنتج أو الماركة عند جمهورها. 

ي على تقديم عدة منافع للمؤسسة حيث يعمل على :  -2
 بالنسبة للمؤسسة: يساهم الاتصال التسويق 

 ي تفرض توضيح
ي حالة المنافسة الت 

 
 مزايا المنتجات للمقارنة فيما بينها.  إثارة الاهتمام بالمنتج، وهذا ف

  .ي تحقيق هذا الهدف
 
اء ولرجال البيع دور كبي  ف ي اتخاذ قرار الشر

 
 التأثي  ف

  .إمداد الجمهور بالمعلومات عن المنتجات خلق المعرفة لدى الزبون 

  .الاتجاه وخلق التفضيل لدى الجمهور للمؤسسة أو منتوجاتها  تغیي 

 

 

 

 

 



 التسويقية : اهداف الاتصالات ا ثاني

ي إلى
 :(29: 2015)العواد,  يهدف الاتصال التسويق 

  .ي ذهن المستهلك
 
 ترشيح صورة حسنة عن المؤسسة ف

  .ي المبيعات
 
 تحقيق زيادة مستمرة ف

  .تأكيد أهمية السلع والخدمات بالنسبة للمستهلك 

  .تشجيع الطلب على السلع والخدمات 

  للمستهلك.  نشر المعلومات والبيانات عن السلعة والتعريف بها 

  .تأثي  على السلوك وتوجيهه نحو أهداف المؤسسة 

 . ي له هدف تجاري وهدف اتصالىي
 كخلاصة مما سبق نستطيع القول بأن الاتصال التسويق 

 هو بيع أكير قدر من المنتجات.  الهدف التجار :  .

ي تعمل على تحفي   عملية . الهدف الاتصالي : 
ي تبعث على شكل إشهار والت 

 هي الرسالة الت 

 معا التجاري والاتصالىي 
ي بعض الأحيان يجمع بي   الهدفي  

 
اء، وف  .الشر

 (: المجاميع الرئيسية لأهداف الاتصالات التسويقية1الشكل رقم )

 



ي للبحث عن المجاميع المستهدفة من الجمهور بشكل   التغطية: . 1
يقصد بها أهداف الاتصال التسويق 

كفء ومؤثر، وهذا يتطلب أن يكون هناك تجزئة دقيقة وواضحة للسوق المستهدف لتحديد الاحتياجات 

المطلوبة، ومن ثم اختيار الوسيلة المناسبة للوصول والتوافق مع تلك الحاجات ووسائل الاتصال 

 .(80: 2018)البكري,  مدةالمعت

ي 
, ويمكن حصر الأهداف الفرعية للاتصالات التسويقية ضمن هذه المجموعة بالآن  ي  :(42: 2019)الزغتر

ي عملية الاتصال هو أن يكون هناك إدراك لدى 1.1 
 
ي يستهدف منها ف

. خلق الإدراك: الخطوة الأولى الت 

ي بمضمون الاتصال المتحقق معهم ولكي يمكن أن ت
تحقق الخطوات اللاحقة منها، أي أن الإدراك المشي 

 . ي
ي الاتصال التسويق 

 
ي يبت  عليها للخطوات اللافتة ف

 سيكون بمثابة القاعدة العريضة الت 

اء المنتج أو التعامل معه، لذلك فإن 2.1 . تحفي   الطلب ويتمثل ذلك بتشجيع الجمهور على التقدم لشر

ي سوف يركز هنا على المنتج 
ذاته وخصائصه من حيثما ماهيته، وكيفية استخدامه، وأين الاتصال التسويق 

كي   على العلامة
اءه وأماكن توزيعه... أكير مما يتم الي   التجارية.  يمكن سرر

ي الاتصالات التسويقية تتجه نحو التحديد الدقيق للجمهور 3.1
 
. تحديد التوقعات الجهود المعتمدة ف

كي   بشكل واضح على تلك المجام
ي المنتج، ومن المتوقع أن المستهدف والي 

 
ي تكون اهتماما واضح ف

يع الت 

يد  ة كالتلفزيون، الير اء، وعند هذا الشكل يمكنها استخدام وسائل الاتصال المباسرر تقوم بعملية الشر

يدية... لغرض تحفي   الطلب وتحقيق ، الرسائل الير ي
ون   الإلكي 

ي المحدد مسبقا من التوقعات اء ويحدث ذلك المشي   لحجم المبيعات.  عمليات الشر

ي نظام الاتصالات التسويقية للوصول إلى الجمهور غي   . العمليات: 2
 
وهي جميع الإجراءات المتحققة ف

 .  فعاليات التشجيع على تجربة المنتج والولاء للاسم التجاري والعلامة ومواجهة نشاطات المنافسي  

ي تستطيع المؤسسة أن تحقق . الفاعلية: 3
ي درجة الأداء الت 

أهدافها عير استخدام وسائل الاتصالات  وتعت 

ي ظروف بيئية محيطة معينة، وعناصر الفاعلية
 
للاتصالات وحاجة الزبون للمعلومات وتعزيز  محددة وف

, مرجع سابق تم ذكرة( العلاقة الشخصية ي  .)الزغتر

 



 : وسائل الاتصالات التسويقية وأنواعها: ا ثالث

 وسائل الاتصالات التسويقية -1

 :في   وتتضمن تصني

:  :. التصنيف التقليد  لوسائل الاتصال1.3  وينقسم بدوره إلى قسمي  

 ويعتمد على الوسائل التالية كالصحف، والتلفزيون، والإذاعة وكذلك السينما. . الاتصال العلامي 1.1.3

 :. الاتصال الغي  إعلامي ويضم2.1.3

.  التسويق المباشر :  -  وهو التسويق الذي يتم عن طريق الهاتف مثلا أو استعمال خط أخصر 

وي    ج عن طريق السعر أو  :ترويــــج المبيعات - ي أماكن البيع ويكون الي 
 
 المنتج.  كالمسابقات والإشهار ف

كات مثل: رعاية الفرق الرياضية.  :الرعاية -  وتمارسها الشر

 .(242: 2015)النواعرة,  معارض والصالوناتوذلك بتنظيم أيام مفتوحة، ال :العلاقات العامة -

 

 :(18: 2016)عرفة, . التصنيف الحديث لوسائل الاتصال2.3

 . وسائل الاتصال بأتم معن  الكلمة1.2.3

ي أماكن البيع أو بالاعتماد على وسائل الإعلام المختلفة.  :الشهار -
 
 ويكون ف

ي  الاتصال الغي  إشهار : 
 
: العلاقات العامة والعلاقات مع الصحف والاتصال ف ي

 
المناسبات  ويتمثل ف

نت .   المختلفة وكذا مواقع الاني 

: ومنها: 2.2.3 ي
ي الاتصال التسويق 

 
 . الوسائل الأخرى المهمة ف

  .المنتج: اسم العلامة ورمزها تقنيات التغليف الشكل 

  . وي    ج التسويق المباسرر  أدوات البيع: قوة البيع، الي 



كة مع موظفيها3.2.3  . اتصال الشر

  . ي  اتصال الموظفي   مع المجتمع الخارجر

  .ي المنظمة
 اتصال داخلىي بي   موظق 

 وكذلك من أشكال اتصال المنظمة المظاهر الخارجية من محلات وهياكل وعقارات. 

 . المصادر الخارجية للمؤسسة: 4.2.3

نت وكذلك الشخصيات المرموقة الرياضية أو الس  .)عرفة, مصدر سابق تم ذكرة( ياسيةكالصحف، الاني 

 

اتيجيات الاتصال التسويقية -2  أنواع إسي 

ي يأخذ 
اتيجية الاتصال التسويقية بحيث تعرف بأنها مجموعة من الخيارات الت  بداية نعرج على مفهوم إسي 

ي تحق
 
امج فيما يتعلق بالأهداف والخدمات والسياسات وخطط العمل. وتكمن أهميتها ف يق بها قادة الير

اتصال فعال بينها وبي   الجمهور بما يمكنها من تحقيق أهدافها الاتصالية من جهة، ومن جهة أخرى فإن 

اتيجية اتصالية تتوافق مع خصوصيتها  ,  الخدمات بطبيعتها الغي  ملموسة تتطلب تصميم إسي  ي )الزغتر

2019 :48) . 

ي يمكن أن 
ي والت 

اتيجيات الاتصال التسويق  ي بناء علاقتها مع الزبائن وهناك نوعي   من إسي 
 
تعتمد المنظمة ف

 أو الأطراف المتعاملة مع القناة التسويقية وهما: 

اتيجية الدفع  . إسي 

ي تجار الجملة، 
 
ي الاتصال بالمحطة ف

 
اتيجية على أساس كون المؤسسة تركز جهودها ف تقوم هذه الإسي 

وط ي عمليات البيع  وذلك عن طريق توضيح منتجاتها المعروضة من حيث خصائصها والشر
 
تبة ف المي 

والمزايا المتحققة منها، لما يقدم تاجر الجملة بالتأثي  على تاجر التجزئة بنفس الأسلوب والذي بدوره يقوم 

اء   .(115: 2014)المساعد, بالتأثي  على الزبون وإقناعه بالشر

 



ي الاتصالات التسويقية2الشكل رقم )
 
اتيجية الدفع ف  (: اسي 

 

 

 

 

اتيجية الجذب: . 2  إسي 

اتيجية على أساس خلق الطلب لدى الزبون وتعميق العلاقة معه لحثه على اتخاذ سلوكه  تقوم هذه الإسي 

ي بالاتصال مع أقرب نقطة بيعية يمكنه الاتصال بها، وهذا ما يتطلب أن يكون هنالك إعلان مكثفا أو 
ان  الشر

ي السوق، وتستخدم هذه أي نشاط آخر وخاصة فيما يتعلق بالمنتجات الجديدة و 
 
المطروحة ف

ي الغالب للسلع الاستهلاكية ذات الهامش الريجي القليل للوحدة الواحدة
 
اتيجية ف : 2018)البكري,  الإسي 

82). 

 

 

 

 

 

 

 

 



 : أبعاد الاتصالات التسويقيةا رابع

والتواصل مع يعتير مزي    ج الاتصالات التسويقية اداة هامة لربط المنظمة ببيئتها الداخلية والخارجية 

عملائها وتحقيق اهدافها التسويقية وقد اتفق العديد من الباحيير  على ان اهم ابعاد الاتصالات التسويقية 

وي    ج المبيعات الدعاية العلاقات العامة التسويق المباسرر ( )كورتيل  , الاعلان الي  هيا البيع الشخصي

2015: 77) 

 البيع الشخصي  -1

كة يهدف الى تذكي  واقناع وابلاغ هو اسلوب شخصي واتصال مباسرر  اي وجها لوجه من يقوم به يمثل الشر

ومعلومات مرتدة من العملاء  العملاء بعمل واتخاذ موقف مناسب يمكن من الحصول على تغذية عكسية

المحتملي   ولكن تكاليف البيع الشخصي عالية مقارنة مع العناصر الأخرى ويحتاج الى قدرات ومهارات 

ية عالية من رجال البيع الشخصي وعليه فإن الاعلان والبيع الشخصي هما عنصرين الاهم اقناعية وبيع

ي 
 
ها تكلفة ف وي    ج فعالية وأكير كة والبيع الشخصي من اكير طرق الي  ولكن التكامل بينهما يحقق فائة اكير للشر

ائها او الاقتنا  بها( )البكري  عنفس الوقت ويعرف : )بأنه تقديم شخصي وشفهي لسلعة أو خدمة بهدف سرر

2018: 40.) 

 العلان -2

أن الإعلان شكل من اشكال الاتصال الغي  شخصي وهو وسائل غي  شخصية لتقديم السلع والخدمات 

بواسطة جهة معلومة مقابل اجر مجفوع ويكون موجها الى الافراد عامة ان قدرة الاعلان على اقناع الناس 

 والكتاب ان الحملات الاعلانية تحتاج الى سيطرة فاعلة من لا تزال موضوع للنقاش والجدل بي   الباحثي   

كة او يقوم بها كالوكالة الاعلانية ان البعض يعتير الاعلان يتمي   بعجم المصداقية لانه غي  شخصي ولا  الشر

ي غشكل عام او ما يسمى بالجملة )الز يخاطب الناس الا ب  (120: 2019, تر

 تنشيط المبيعات 3

ة الأمر غي  الإعلان والبيع الشخصي والدعاية  يعرف تنشيط المبيعات بأنه أنشطة تسويقة أو محفزة قصي 

ي للمستهلكورفع الكفاية التوزيعية للمنتج ويتألف من أساليب تسويقية وترويجية 
ان  لاستمالة السلوك الشر



ي البيع وجوران المنتج وج
 
مع من أجل توفي  قيمه مضافة للسلع والخدمات المعروضة بهدف الشعة ف

ي غي  شخصي للإتصال ويستهدف قطاعات سوقية  معلومات مرتدة وسريعة من الزبون وهو عنصر ترويجر

ة من الجمهور المستهدف الرقابة والسيطرة عليه أسهل من العناصر الأخرى ومصداقيته أعلى من  صغي 

 , ي
ه )الطان   (60 :2019غي 

 العلاقات العامه  -4

: اختلفت الآراء وتعددت الاتجاهات وإن   ي الحقيقة واحد، وهو أن العلاقات العامة هي
 
كان جوهرها ف

كة أو المؤسسة والأشخاص الآخرين أو المجتمع  وي    ج لإيجاد نوع من الصلات القوية بي   الشخص والشر
الي 

بصفة عامة من خلال الاتصالات المستمرة وتفسي  الأحداث والتفاعل بي   الأفراد والجماعات ثم تقييم 

ي بأنها: "هي الجهود الإدارية ردود الفعل النات
يطان  جة عن هذا الاتصال والتفاعل". وعرفها المعهد الير

ي تهدف
 .م المتبادل بي   المنشأة وجمهورهاإلى تعزيز التفاه المخططة والمستمرة الت 

وعرفت أيضا بأنها : ذلك النشاط الذي يهدف إلى إيجاد العلاقات الطيبة والإيجابية بي   المؤسسة 

ي المؤسسة تسعى إلى ضمان تقبل الغي  لفكرة ما، أو لتفهمهم وضع من والجمهور، 
 
إذ أن العلاقات العامة ف

ي وقتنا الراهن أصبحت 
 
الأوضاع أو إقناعهم بجدوى خدمة من الخدمات أو فائدة إحدى السلع، وف

ي أهمية كسب قلوب الجماهي  وزيادة تفهمهم لسياستها من خلال مسايرتهم أو كسب 
المؤسسة تعت 

وعليه يمكن القول أن العلاقات العامة فن الإقناع والملائمة بي   سياسات المؤسسة واتجاهات  ضاهمر 

 . (30: 2018)البكري الجمهور لتكوين صورة ذهنية طيبة وإيجابية عن المؤسسة لدى المستهلكي   

 

 

 

 

 

 



ي 
 
 ء الزبونلا و  :المبحث الثان

 أولا: تعريف ولاء الزبون: 

الزبون على أنه عبارة عن الإدارة المحددة بالولاء، حيث يلاحظ أن زيادة ( ولاء Reichheld.Fعرف )

ي المؤسسات الخدمية، ويناقش قائلا: "إن الولاء 
 
معدلات الاحتفاظ بالزبائن يزيد من معدلات الأرباح ف

ام جزءان من نفس المجموعة، فالولاء ينشأ من اعتقادات الزبائن وهو رب  ح طويل الأجل، وأنهما  والالي  

 .(248: 2017)الصرن, لمادة المثبتة للاحتفاظ بالتسليم الناجح للزبائنا

اء المتكرر، حيث أن الولاء يعتير أوسع من سلوك Blomemer Kasperويفرق  ( بي   الولاء وسلوك الشر

ي من الزبون نحو  اء مسبوق بوجود تعلق وموقف إيجانر اء المتكرر ، إذ يكون فيه سلوك تكرار الشر الشر

ي تكوين الولاء  العلامة أو 
 
اء ف المؤسسة، وهما البعدين اللازمي   "الموقف وسلوك تكرار الشر

ي 
 .(Jean ,2015 :135)الحقيق 

اء أو المداومة على منتج أو خدمةOliverكما عرفه ) ام" عميق بإعادة الشر على نحو مستمر  ( بأنه: "الي  

ي تحمل 
ات والجهود التسويقية الت  أسباب التحول". ومما سبق يمكن القول أن مستقبلا، بالرغم من التأثي 

ي 
 
اء منتجات المؤسسة ف ي عودة الزبون لشر

 
 المستقبل بالرغم من فعالية تأثي  السوق.  الولاء يتمثل ف

ي تحققها من الموالي   إليها
ولمنتجاتها تتجلى هذه  تسعى المنظمات إلى كسب ولاء الزبائن للفوائد الت 

مبيعات معينة، وهذه  طمئنان وذلك لضمانها المسبق لنسبةالفوائد بوصول المنظمة لحالة من الإ 

لإستهدافه بنشاطات تسويقية  المبيعات لا تحتاج لجهود تسويقية إذ إن الزبون الموالىي ليس بحاجة

(2019:63 ,Ghahfarokh). 

ائها بق ولأهمية ولاء الزبون أخذت العديد من المنظمات بإعداد برامج لتطوير الولاء لدى الزبائن لضمان

(362  :2015 ,Al- Rubaiee  &Al-Nazer. ) 

 أساسيا لنجاح أي منظمة كونه يحقق التكامل مع بقية العناصر الأخرى إذ تعد 
ً
إذ إن ولاء الزبون يعد ركنا

ات الخاصة بسيكولوجية وسلوك الزبائن   بسبب التغي 
ً
عملية الاحتفاظ بالزبائن من القضايا الصعبة جدا

(160: 2003 Baron  &Harris. )  ( 2000:90يرى,Benntt  &Leonard أن الولاء هو تكرار عملية )



اء الناتجة ي نفس السياق عرفه ) الشر
 
اء Thorsten etal,. 2002:  233عن التفضيل، وف ( بأنه سلوك الشر

ي مشاركة تبادلية  Kotter 2003:19المتكرر من قبل الزبون. أما 
 
فقد عرفه بأنه مقياس الزبون ورغبته ف

طة المنظمة. وعرف الولاء بأنه مجموعة من الأهداف الرامية إلى زيادة ارتباط الزبائن بالمنظمة بأنش

اء منتجاتها دون اللجوء إلى المنافسي   الآخرين. وعرفه ) ( بأنه Casalo etal 2010:3والإستمرارية بشر

ي المستقبل. ويرى الب
 
اء المنتج المفضل ف ي إعادة سرر

 
ام راسخ لدى الزبائن ف عض الأخر إن ولاء الزبون هو الي  

 .(10:  2016) ستون ،  ميله لإختيار منتج وتفضيله

 ء ومستوياتهلا انواع الو ثانيا: 

 أنواع الولاء :   -1

او ,  . حسب درجة تعامل العميل مع العلامة1  :(215: 2016)الير

اء متعاقبة بنفس العلامة، . الولاء المطلق : 1.1 ي  وتمثيل هذا النوعوهو قياس لعميل بعملية سرر
 
يكون ف

هاA.A.A.A.Aالشكل التالىي : ) اء العلامة دون غي  ي قيام العميل بتكرار سرر
 .( وتعت 

2.1 :
ً
اء علامتي   بالتناوب وتمثل بالصيغة التالية: . الولاء المجزا  (A.B.A.B.A.B.A). وهو قيام العميل بشر

اء نفس العلامة على نحو متتابع ثم يتحول إلى علامة  . الولاء الغي  مستقر : 3.1 وهو قيام العميل بشر

 : ي
اء على نحو متتابع أيضا صيغة هذا النوع كالآن   (A.A.A.A.B.B.B.B). أخرى ويقوم بالشر

ي كل مرة ينتقل إلى علامة جديدة،  . الولاء المعدوم: 4.1
، فق  اء معي   وهو عدم استقرار العميل على سرر

: )صيغة هذا النو  ي
 (.A.B.C.D.E.Fع كالآن 

، عامل سلوكي وآخر  (:Basuand Dickتصنيف ) 
ي على عاملي   رئيسيي  

وهو تصنيف أكير واقعية مبت 

اء، فإن العامل  ، فإذا كان العامل الأول يعير عن درجة الإقبال أو تكرار عملية الشر ي على مدى الاتجاه النستر

ي يعير عن درجة الاستعداد أو القناعة عند 
ي الشكل  الثان 

 
العميل بهذا المنتج، يمكن تمثيل هذاالتصنيف ف

 Dick, 2014: 119)) :التالىي 



 أنواع الولاء حسب ديك :(3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ي منخفض، كما أن درجة الإقبال جد   تماما مع مفهوم الولاء، حيث الاتجاه النستر
 
عدم الولاء : هذا يتناف

ة   ين أو نقاط تعبئةمنخفضة والأمثلة على ذلك كثي  أرصدة الهاتف، فالفرد يقبل  كالإقبال على محطات البي  

 . ي توافق الظرف الحالىي
ي كل مرة على النقطة البيعية الت 

 
 ف

ي هذه 
 
اء منعدمه، ويعرف ف ي البداية أمام زبون مشكك حيث يتساوى احتمال قيامه بالشر

 
تكون المنظمة ف

ه المنظمة ليصبح زبون محتمل وفقا لقدراته واستعداده الحالة بالزبون المحتمل ، هذا الزبون قد تؤهل

اء، وقد يتبي   العكس بعدم قدرته وبذلك يخرج من دائرة الزبون المحتمل المنظمة تشجع الأول على  للشر

اء الأول يصبح عميل جديد، وهدف المنظمة هنا هو حث العميل الجديد  اء وبعد قيامه بعملية الشر الشر

اء اء تحدد حالة الولاء  على تكرار عملية الشر وإعادتها عدة مرات ليصبح عميل مكرر، وعدد مرات الشر

 .(Amira, 2017: 10) للعميل

 



 مستويات الولاء :  -2

صنف الباحثون أربعة مستويات أو مراحل للولاء، تبدأ بتكوين اعتقادات حول المنتج أو العلامة ثم تطوير 

اء ،  ام بالشر ي كل مرحلة يمكن للزبون أن الاتجاهات الإيجابية ثم الالي  
 
اء ف ا الوصول إلى تكرار الشر وأخي 

ب من المرحلة الرابعة كلما كان أقوى، فيما يلىي وصف هذه المراحل
، إلا أنه كل ما اقي  ي

 
 يصبح وف

(Toufaily, 2016: 20): 

 

1 :  . الولاء الداراكي

ي لعلامة معينة مقارنة هذه المرحلة تركز على المعلومات المتوفرة لدى الزبون وتقييمه العقلا ي والإيجانر
ن 

بالعلامات الأخرى، فالولاء هنا يكون قائم على الاعتقادات ويتوجه الزبون نحو علامة أو منظمة معينة 

 بسبب مستوى الأداء والخصائص مثل السعر وجودة الخدمة. 

2 : ي
 . الولاء العاطاق 

ي بعد قيام المستهلك بتجربة المنتوج أو الخدمة ثم تقييمها وتحدي
 
د مدى قدرته على تلبية رغباته يدخل ف

ي تجاه العلامة ي وغي  إيجانر  المرحلة العاطفية أين يطور اتجاه وتفضيل إيجانر

 أو المنتج . 

 . الولاء اليراد : 3

اء مدفوعا بتعلق سلوكي أي 
ام، فالولاء الإيرادي هو إرادة عميقة لتكرار الشر يشي  إلى مستوى أعمق من الالي  

اء .  أن الزبون اجتاز  ي وأصبح محفزا لتكرار الشر
 . الولاء العملىي أو السلوكي 4مرحلة التعلق العاطق 

ي 
 
ي هذه المرحلة أكير قوة ف

 
، والولاء ف وهو المستوى الذي يتحول فيه الزبون من النية إلى الاستخدام الفعلىي

وم,  جميع المراحل السابقة فهو محصن ومقاوم للمحاولات التسويقية المنافسة  .(77: 2016)الخشر

 



 : العوامل المؤثرة عل ولاء الزبونثالثا 

ي سيتم تطبيقها بهدف الحصول على
اتيجية الت  ي تحديد الإسي 

 
زبائن جدد عند  للظروف البيئية دور كبي  ف

ي نسبة
 
 ف
ً
ي سوق جديد، هذه العوامل البيئية تؤثر أيضا

 
 26)ولاء الزبائن وهي :  طرح منتج أو الدخول ف

2015 ,Buttle Francis.) 

ي القطاع، فكلما زاد عدد  -1
 
: تتأثر نسبة ولاء الزبائن والاحتفاظ بهم بعدد المنافسي   ف عدد المنافسي  

المنافسي   تأثرت نسبة الولاء لدى الزبائن لتوفر البدائل وبالعكس فبعض القطاعات الصناعية المختصة 

ولاء الزبائن مستقرة لان الزبون لا يجد بالصناعات الثقيلة حيث يكون عدد المنافسي   قليل تكون نسبة 

ي سبيل 
 
ة ف  كبي 

ً
ي القطاعات العالية المنافسة إذ يبذل المنافسون جهودا

 
البديل الأفضل على العكس ف

باستمرار فتكون الخيارات متاحة أمام  الاحتفاظ بالزبائن وزيادة ولائهم لوجود عروض لافتة ومتوفرة

 الزبون. 

كة : وجود  -2 كة ما بي   المنظمة والزبون من ناحية تقارب الأهداف تؤثر على  الثقافة المشي 
ثقافة مشي 

نسبة ولائه وترفع منها فكلما كانت ثقافة المنظمة قريبة أو تعير عن ثقافة الزبون كلما ارتفع ولائه للمنظمة 

تجاري  الزبون عمل تبادل وعندها تسعى المنظمة لبناء علاقة طويلة الأمد مع الزبون بينما يكون هدف

ي هذه الحالة لعدم تطابق
 
 ف
ً
 .الأهداف محدود فان نسبة الولاء تتأثر سلبيا

ي لان المنتجات  3-
ي بعض المنظمات لا يتاح لها التواصل المباسرر مع الزبون النهان 

 
طريقة التواصل : ف

ي هذه الحالة يكون رضا الزبون عن المن
 
تجات تصل إليه عن طريق بعض الوسطاء التجاريي   كالوكلاء، ف

المنظمة بشكل مباسرر كلما زاد من  وليس عن العلاقة مع المنظمة. فكلما كان التعامل من قبل الزبون مع

 درجة ولائه لهذه المنظمة. 

ي المنظمات ومالكيها يؤثرون على نسبة ولاء الزبون من خلال  -4
 
: إن حملة الأسهم ف توقعات المالكي  

ي يلزمو 
ن بها مجلس الإدارة، فبعض التوقعات مثل زيادة نسبة بعض التوقعات عن أداء المنظمة، الت 

ي للمنظمة  اتيجر المبيعات وتخفيض النفقات وتغيي  بعض خطوط الإنتاج ...الخ. تؤثر على القرار الإسي 

ي النهاية، وقد تكون هذه التوقعات 
 
ي تمس الزبون ف

الذي بدوره يؤثر على كل السياسات والإجراءات الت 

ي تطوير العلا
 
 سلبية.  قة مع الزبون ودرجة ولائه وقد تكونايجابية ف



ي تستحوذ على اهتمام  -5
الجوانب الأخلاقية : أن اهتمام المنظمة بالقضايا الثقافية والاجتماعية الت 

ية أو قيادة بعض الحملات الداعمة لقضايا مجتمعية هامة يؤثر على  الزبائن، كدعم بعض النشاطات الخي 

امهم وبالتالىي ولائهم فإن المسؤولية الأخلاقية للمنظمات تؤثر  نسبة الاحتفاظ بالزبائن ويرفع
من نسبة الي  

  على ولاء زبائنها . 

ي و العبادي 
ي تؤدي17: 2019وبالمقابل أشار الباحثان ) الطان 

لانخفاض الولاء لدى  ( إلى الأسباب الت 

 : ي
ي تتمثل بالآن 

 الزبائن والت 

ا  - 1  ما يحدث نتيجة الشر
ً
ي الغالب يحب التغيي  لأنالملل: وهذا غالبا

 
 ء المتكرر ، فأن الزبون ف

ة زمنية طويلة، قد يتولد عنه نوع من الملل ولاسيما إن الإنسان بطبيعته  تكرار استعماله لمنتج معي   لفي 

 إلى التغيي  فيتحول إلى منتج أخر. 
ً
 ميالا

 الإشباع عندما يصل الزبون الى درجة الإشباع نتيجة استعمال المنتجات  -2
ً
نفسها، يقوم بالبحث محاولا

 .
ً
ه وهذا قد يكون نتيجة التكرار والملل أيضا  إيجاد البديل الأفضل والعمل على تغي 

 ما تشكل الإعلانات المتكررة عن نفس المنتج ضغطا على الزبون فقد يشعر  -3
ً
الإعلانات المتكررة: غالبا

ي حالة من الحالات انه يستجيب لهذا الإعلان المتكرر عن ا
 
لمنتجات. وبالتالىي قد ينخفض ولائه للمنتج ف

ي هذا 
 
السابق ليجرب المنتج الجديد نتيجة ما يقدم إليه من معلومات متكررة عن المنتجات الجديدة ف

 .الإعلان

 

 أبعاد ولاء الزبونرابعا: 

ي الولاء السلوكي حيث يشي  هذا البعد الى 
 
سلوك هنالك ثلاث ابعاد لولاء ،الزبون يتمثل البعد الأول ف

ي 
 
ي يتمثل ف

ة زمنية طويلة، اما البعد الثان  اء وعلى تفضيل علامة المنتج للمنظمة لفي  الزبون على تكرار الشر

ام  اء والالي   ( حيث يشي  هذا البعد الى موقف الزبون على اهتمامه لإعادة الشر ي )الاتجاهي
الولاء الموقق 

ات  ها والذي يمثل مؤسرر جيدة تحو الزبون المخلص للمنظمة، وبشكل اتجاه التعامل مع المنظمة دون غي 



 فان الزبون الذي يبادر بالاهتمام
ً
 أن يبق  مع المنظمة  اكير وضوحا

ً
ام من المحتمل جدا اء والالي   بإعادة الشر

ة اطول ) ( والذي ينتج من اندماجxiلفي  ي
 ( اما البعد الثالث فيتمثل بالولاء المركب )الحقيق 

ي حيث ان الزبائن يواصلون التعامل مع المؤسسة سواء أنها تعرض الأفضل الولاء السلوكي مع الولاء المو 
قق 

أو أوطأ سعر أو تسليم أسرع من المنتج / الخدمة، هذا لأن هؤلاء الزبائن يدركون بأنهم يستلمون قيمة، 

ي بناء قاعدة صلبة من الع
 
 عةائدات بالإضافة إلى أرباح واسوبالإمكان الاعتماد عليهم من قبل المؤسسة ف

ء من التفصيل ي
 :(43-24: 2023)سمار,  وسوف نتناول تلك الابعاد بسر

 البعد السلوكي  -1

ي للزبون معقد ويصعب فهمه، وترجع حقيقة هذا التعقيد إلى ان  Suhartantoيرى 
ان  أن السلوك الشر

ي مما 
 إذا كان هذا السلوك عشوان 

ً
ي تؤثر على سلوك الزبون وخصوصا

ات الت   من المتغي 
ً
ا  كبي 

ً
هناك عددا

ي  يجعل إعطاء تفسي  شامل لسلوك الزبون يكاد يكون مستحيل، ولذلك فمن الصعب على المسوقي   التأث

ي تكرار التعامل مع Chengيعرف  على سلوك الزبون بطريقة ممنهجه. 
 
 البعد السلوكي على انه نية الزبون ف

 . ي الفعلىي
ان   مزود الخدمة الحالىي والتواصل معه وتحقيق السلوك الشر

ي يقوم Robertoاما 
 فيعرفه على انه معاودة طلب الخدمة من المنظمة أو تكرار التعامل معها والدعاية الت 

ي تقدمها المنظمة وطول مدة علاقة الزبون مع مزود الخدمة. 
 بها الزبون الموالىي للخدمات الت 

 : ي وجهت للمقياس السلوكي هي
 ومن اهم الانتقادات الت 

ي والولاء المزيف، حيث ان الاخي  يقوم على الجمود ١
. لم يفرق المفهوم السلوكي بي   الولاء الحقيق 

ي حي   ان الاول يقوم 
 
ام. والثبات ف  على الالي  

ي معرفة المسببات او العوامل المرتبطة بتنمية الولاء ٢
 
. فشل المقاييس المعتمدة على السلوك ف

للمنتجات او الخدمات، بمعت  انها لا تعتمد على عبارات التفضيل او النوايا السلوكية وانما تعتمد فقط 

ي 
ان   على سلوك سرر

 

 



ي  -2
(: )البعد الموقق   الاتجاهي

ي على انه اختيار المنظمة والتعامل معها على اساس المواقف النفسية  Dahlgrenيعرف 
الولاء الموقق 

ي بناء ولاء الزبون 
 
ي تعد من العوامل المهمة ف

ي ذهن الزبون والت 
 
ي تبنيها المنظمة ف

والعاطفية الايجابية الت 

 (xviللمنظمة )

اض رئيسي هو ان قوة الاتجاهات ال ي يحملها العميل اتجاه كمقدم الخدمة يعتمد الولاء الاتجاهي على افي 
ت 

ي من مقدم خدمة معي   مدفوع باتجاهات قوية 
اء، فالعميل يشي  هي المؤسرر الرئيسي على اعادة الشر

ي يهتم لرأيها ومن ثم يطور نوع من 
وايجابية نحوه ومدعوم من افراد البيئة الاجتماعية المحيطة به والت 

 يدع بعلاقة الزواج الوحيد العلاقة الحصرية مع مقدم الخدمة او ما 

 

3-  :) ي
 البعد المركب )الحقيق 

ي هو الذي يعطي رؤيه صحيحه حول 
 البعد السلوكي والبعد الموقق 

اتفق المفكرون على انه فقط الجمع بي  

مفهوم ولاء الزبون، وحول مدى تعقد هذه الظاهرة،  ويتحقق الولاء المركب عندما تكون الرغبة مقرونة 

المتكرر مع المستوى من  الخدمة ، وعلى المنظمات أن تضع نصب عينها تحقيق هذابالتعامل منظمة 

 .(43-24: 2023)سمار,  الولاء

 

 

 

 

 

 



 : الجانب العملي للبحث(الفصل الثالث) 

 :وصف العينة

 العمر:  -أ

 

 

 

 

 

 الجنس -ب

 

 

 

 التحصيل الدراسي  -ج

 

 

 

 

 



ات الخاصة بمزج الاتصالات  -أولا:   التسويقةوصف المتغي 

 

 -الاعلان :  -1

 

ي ييتم 
ي الفقرة الرابعة المتضمنة )المعلومات الموجودة على المغلفات الت 

 
نلاحظ من الجدول اعلاه ف

ة والكافية على ايضاح مفهوم هذه الخدمات( وقد حاز على  ترويجهيا لخدمات المصرف لديها القدرة الكبي 

ي قدره .) ( وان الفقرة الثالثة من 0.89انحراف معياري قدره )( ونفس الفقرة حازت على 3.41وسط حسانر

ي بالغرض للإيصال 
ي الشوارع والاماكن الرئيسية تق 

 
نفس الجدول المتضمنة )اللوحات الاعلانية ف

ي يستخدمها المصرف(. 
ي قدره ) المعلومات عن الخدمات الت   وسط حسانر

( وبانحراف 3قد حازت على ادن 

 (0.98معياري قدره )

 

 



 -لمبيعات : تنشيط ا - 2

 

 

ي 
ي الفقرة الاولى المتضمنة الحصول على خدات مجانية كعينة يسهم معرفت 

 
نلاحظ من الجدول اعلاه ف

ي قدره ) ( ونفس الفقرة حازت ايضا على انحراف معياري 4بخدمات جديدة وقد حاز على وسط حسانر

تزيد  smsو  mms( وان الفقرة الثالثة من نفس الجدول المتضمنة )وجود جوائز تشجيعية ) 0.91قدره )

ي قدره )  وسط حسانر
 (0.89( وبانحراف معياري قدره )3.71المعرف بخدمة المصرف قد حاز على ادن 

 

 

 

 

 

 



 -:العلاقات العامة -3

 

 

ي 
 
ي التواصل ف

 
ي الفقرة الاولى المتضمنة )اشعر بتمي   العلاقات للمصرف ف

 
نلاحظ من الجدول اعلا ف

( وان الفقرة 0.81ة حازت على انحراف معياري قدره )( ونفس الفقر 4المجتمع وقد حاز على وسط قدره )

ي المجتمع) نفس الجدول المتضمنة الثانية من
 
 (ترسم العلاقات العامة صورة ايجابية للمصرف وخدماته ف

ي قدره )  وسط حسانر
 (.0.92( و بانحراف معياري قدره )3قد حازت على ادن 

 

 

 

 

 



4-  :  -التسويق المباشر

 

 

ي الفقرة الثالثة المنضمنة تمتاز المعلومات على الموقع بالصحة والدقة( وقد نلاحظ من الجدول 
 
اعلاه ف

ي قدره ) ( وان 1.19( ونفس الفقرة قد حازت ايضا على انحراف معياري قدره )3.75حاز على وسط حسانر

ي يستخدمها موظف الاستعلامات دقيقة 
ي الجدول المتضمنة )المعلومات الت 

الفقرة الرابعة من نق 

 (0.98معياري قدره ) ( وبانحراف3حيحة وقد حازات على ادن  معياري قدره )وص

 

 

 

 

 



 -:ولاء الزبون -5

 

ي كل نية لتعامل مع المصرف يكون المصرف 
 
ي الفقرة التساعة المتضمنة ( ف

 
نلاحظ من الجدول اعلاه ف

ي قدره ) على انحراف معياري ( ونفس الفقرة حاز ايضا 3.89الحالىي خياري الاول وقد حاز على وسط حسانر

( وان الفقرة الخامسة من نفس الجدول المتضمنة )عاملىي المصرف يعرفون جيدا انشطة 0.91قدره )

ي قدره )  وسط حسانر
 (.1.11( وبانحراف معياري قدره )2.9واعمال المصرف( وقد حازت على ادن 

 

 

 



 -:معامل الارتباط

 

 

 

 (1جميع العلاقات معنوية عند مستوى )

ي من خلال در 
 -:اسة الجدول اعلاه ونلاحظ الان 

( ووهو معنوي بدرجة 0.35وجود علاقة اترباط بي   ولاء الزبون وعنصر الاعلان اذا بلغ معامل الارتباط )

ي اهتمام المصرف المبحوث بعنصر الاعلان لإشباع حاجات1)
 الزبون.  %( وهذا يعت 

ولاء الزبون وعنصر تنشيط المبيعات حيث وكما نلاحظ من نفس الجدول وجود علاقة ارتباط معنوية بي   

ي اهتمام المصرف المبحوث بعنصر تنشيط 1( وهو معنوي بدرجة )0.45بلغ الارتباط )
%( وهذا يعت 

 المبيعات لجذب الزبائن. 

وأيضا تبي   من خلال الجدول اعلاه وجود علاقة ارتباط بي   ولاء الزبون وعنصر العلاقات العامة او بلغ 

المبحوث بعنصر  ( وهذا يدل على اهتمام المصرف1( وهو معنوي بدرجة )0.51معامل الارتباط )

 العلاقات العامة لإشباع حاجات الزبائن. 

ونلاحظ كذلك من الجدول اعلاه على وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بي   ولاء الزبون وعنصر 

 %( وهذا1)( وهو معنوي بدرجة 0.37التسويق المباسرر حيث بلغ معامل الارتباط )

ي خدماته للزبائن. 
 
 يدل على اهتمام المصرف المبحوث بعنصر التسويق ف

 

 

 



 : الاستناتجات والتوصيات(الفصل الرابع)

 (المبحث الأول)

 الاستنتاجات

 

 -من خلال نتائج البحث العلمي يتم التوصل ال استنتاجات التالية: 

ي المصرف المعلومات الموجودة على  -1
 
ي يتم ترويجها لخدمات المصرف لديها تبي   ان ف

ات الت  البوسي 

 المصارف.  القدرة الكافية على ايضاح مفهوم هذه الخدمات وبذلك يسهل عمل

ي يتم ترويجها عير الصح والمجلات حول خدمات  -2
يتضح ان المصرف يستفيد من المعلومات الت 

ي المصرف. 
 المصرف بذلك يسهل العمل لموظق 

 الموظفي    لى خدمات الزبون على خدمات مجانية كعينة يسهم بمعرفةتبي   ان عند حصول ع -3

ي العمل. 
 
 معلومات جديدة تساعدهم ف

ي وجود جوائز التشجيعية ) -4
 
وبذلك يزيد من  ( تزيد المعرفة بخدمة المصرفsms - mmsتبي   ان ف

ي المصرف على العمل. 
 
 تشجيع الافراد العاملي   ف

ي التواصل بالمجتمع وذلك يؤدي الى تبادل اتضح من خلال النتائج بتمي   الع -5
 
لاقات العامة للمصرف ف

 المعلومات والبيانات من خلال العلاقة العامة. 

ي معلومات كافية عن خدمات -6
نت يمنحت  المصرف وبذلك يسهل  تبي   ان زيارة موقع المصرف على الاني 

 عمل المصارف لتوفي  المعلومات. 

مع المصرف الحالىي من قبل الافراد وذلك لان المصرف الحالىي يوفر  اتضح بوجود اقبال كبي  للتعامل -7

ة للزبائن.   خدمات كبي 

 



ي )
 
  (المبحث الثان

 التوصيات

 

ي يتم ترويجها لخدمات  -1
ات الت  كي   على المعلومات الموجودة على البوسي 

على المصرف عينة البحث الي 

. ا المصرف وذلك لانها لديها القدره على ايضاح مفهوم هذه  لخدمات بشكل كبي 

ي الشوارع والاماكن الرئيسية وذلك لانه من الممكن فهم  -2
 
على المصرف التقليل من اللوحات الاعلانية ف

 هذه المعلومات بصورة غي  صحيحة من قبل الافراد 

كي   على الحصول على الخدمات مجانية كعينة يسهم بمعرفة -3
خدمات جديدة تساعد  على المصرف الي 

ي زيادة
 
 نشاط المصارف.  ف

لتحسي   عمل  يتوجب على المصارف دعم وتوصية المصرف امام زبائن المصارف الاخرى وذلك -4

ي المصرف. 
 
 المصرف و زيادة نشاط العاملي   ف

ي الخدمات  -5
 
ي حدث ف

على المصرف ان لا يشتكي للأخرين عن الوقائع الحرجة لحالات الفشل الت 

ي عمل ا
 
 لمصرف. المصرفية وذلك لعدم التأثي  ف

ي يستخدمها موظف الاستعلامات دقيقة -6
وصحيحة وذلك لانها تؤثر  يتوجب ان تكون المعلومات الت 

 على عمل المصارف. 

ي  يتوجب على موقع المصرف ان يمتاز سهولة استخدامه وتصفحه وذلك ليسهل -7
 
عمل الموظفي   ف

 المصرف. 

ي المصرف ان يكون تعاملهم اخوي ومهذب م -8
 
لجذب العملاء الى  ع الزبائن وذلكعلى العاملي   ف

 المصرف وزيادة نشاط المصرف. 
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