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التصريح 

 

 ىذا العمل البحثي  أن بشرفيأصرحجديد صبرينة  الطالبة الممضية اسفمو  أنا

العوامل التكنولوجية والتنظيمية المؤثرة عمى " المتمثل في أطروحة الدكتوراه الموسومة 

والمقدمة " دراسة ميدانية في عينة من البنوك الجزائرية- فعالية إدارة علاقة الزبون

لنيل شيادة الدكتوراه عموم ىي عمل أكاديمي خاص بي، كما انو غير مقدم سواء 

  أو غير ذلك لنيل شيادة أكاديميةجزء منو أو كمو لأية مؤسسات عممية أخرى

 .وأتحمل المسؤولية عن كل ما جاء في مضمونيا

 

 

 جديد صبرينة: الإمضاء

 
 

 

 

 

 

 



 الممخص

    يعتبر موضوع إدارة علاقة الزبون احد المواضيع الميمة في الفكر التسويقي الحديث، والذي أصبح اليوم 
من أىم التوجيات الإستراتيجية التي تعتمدىا العديد من المنظمات وخاصة البنوك من اجل التقرب من الزبون 

ن إففي ظل ما يشيده القطاع المصرفي من ديناميكية سريعة وتغيير في قواعد التنافس، ف. والمحافظة عميو
دراك منطق عمل ىذه القواعد وتكييف ممارساتيا التسويقية معيا من اجل ضمان  عمى البنوك ضرورة فيم وا 

 .البقاء والاستمرار

 ومن ىذا المنطمق جاءت ىذه الدراسة والتي تيدف إلى التعرف عمى ابرز العوامل التنظيمية والتكنولوجية 
التوجو : وقد حددت العوامل التنظيمية في كل من. المؤثرة عمى فعالية إدارة علاقة الزبون في البنوك الجزائرية

دارة معرفة الزبون أما العوامل التكنولوجية فقد تمثمت في . نحو الزبون، التوجو العلاقي، الالتزام الإداري وا 
كما . قيمة الزبون، الرضا والولاء: في حين قيست الفعالية بثلاثة مؤشرات. تكنولوجيا المعمومات والاتصال

 .تيدف الدراسة أيضا  إلى التعرف عمى مدى جاىزية و استعداد ىذه البنوك لتبني إدارة علاقة الزبون

وليذا .  ولتحقيق ىذه الأىداف تم الاعتماد عمى النمذجة بالمعادلة البنائية لاختبار النموذج الكمي لمدراسة
الغرض تم تصميم استمارة بحث شممت ستة وأربعين عبارة  ووزعت عمى عينة قدرت بأربعمائة وعشرة فردا 

وقد تم استرجاع .  التابعة لممديرية الجيوية لولاية عنابة(BNA,BDL,CNEP ,CPA)من موظفي البنوك 
وقد أظيرت النتائج أن ىناك تأثير ايجابي لمعوامل التنظيمية . ثلاثمائة وأربعة استمارة صالحة لمتحميل

كما بينت أيضا أن ىناك درجة استعداد . قيمة الزبون رضا الزبون وولاء الزبون: والتكنولوجية عمى كل من
وعمى أساس النتائج المتوصل إلييا قدمت . وجاىزية جيدة لدى البنوك محل الدراسة لتبني إدارة علاقة الزبون

 .الدراسة مجموعة من المقترحات التي يمكن أن تساعد البنوك في التجسيد الفعمي ليذا التوجو

إدارة علاقة الزبون، التوجو نحو الزبون، التوجو العلاقي، إدارة معرفة الزبون، تكنولوجيا : الكممات المفتاحية
 .المعمومات والاتصال، قيمة الزبون، ولاء الزبون

 

 

 

 

 

 



Abstract 

       Customer relationship management is one of the most important themes in the 

modern marketing thinking, and  which has become a very important strategic 

orientation adopted by many organization especially banks, to get closer to the 

customer and keep him. With regard to the rapid dynamics of banking sector and 

the change in rules of competition, banks need to recognize and understand the 

logic of these rules and to adapt their marketing practices to ensure subsistence and 

continuity. 

       From this perspective, the study aims at identifying the most organizational 

and technological factors affecting the effectiveness of customer relationship 

management in Algerian banks. The organizational factors have been identified in: 

customer orientation, relational orientation, management commitment, customer 

knowledge management. Technological factors were represented in information 

and communication technology. While the effectiveness was measured by three 

indicators: customer value, satisfaction and loyalty. The study also aims to identify 

the readiness willingness of these banks to adopt customer relationship 

management. 

    To achieve the objectives of the study, the structural equation modeling has been 

adopted to test the whole model of the study.  For this purpose, a research 

questionnaire consisting of 46 items was designed and distributed to a sample of 

410 bank employees (BNA, BDL, CNEP, CPA) of regional directorate of Annaba 

304 questionnaire were retrieved and were valid for analysis. The results showed 

that there is a positive effect of organizational and technological factors on: 

customer value, customer satisfaction and loyalty. In addition to this,  the 

outcomes showed that there is a degree of  readiness and good willingness for 

banks to adopt customer relationship management. On the light of the findings 

obtained, the study also provided a set of suggestions that can help banks to 

incarnation of this orientation.    

   

Key words: customer relationship management, customer orientation, relational 

orientation, customer knowledge management, TIC, customer value, customer 

loyalty. 

 

 

 

 

 

 



 

             Résumé 

        La gestion de la relation client est l’un des thèmes  les plus importants de la 

pensée marketing moderne. Cette dernière devint  une orientation stratégique très 

importante adoptée par de nombreuses organisations, en particulier les banques, 

qui cherchent à se rapprocher du client et à le fidéliser.  Etant donné la dynamique 

rapide et les changement des règles de la concurrence, qui touche l’ensemble du 

secteur financier, les banques doivent en saisir le sens et adapter leurs pratiques 

marketing pour assure leur évolution ainsi que leur  pérennité. 

 Ainsi, cette étude vise à identifier les principaux facteurs organisationnels  et 

technologiques qui affecteraient l’efficacité de la gestion de la relation client dans 

les banques algériennes. Les facteurs organisationnels ont été identifiés dans  les 

domaines suivants: orientation client, orientation relationnelle, engagement 

administrative et la gestion de connaissance client. Les facteurs technologiques 

étaient représentés dans les technologies de l’information et de la 

communication(TIC). Tandis que l’efficacité était mesurée par trois facteurs: 

valeur client, satisfaction client et la fidélité. L’étude vise également à savoir dans 

quelle mesure les banques sont –elles capables de s’engager dans une gestion de la 

relation client. 

Pour réaliser les objectifs que nous nous sommes fixés   et tester l’ensemble du 

modèle adopté dans cette étude. Une modélisation par équation structurelle a été 

retenue. En effet, un questionnaire de recherche composé de 46 items a été conçu 

et distribué à un échantillon de 410 employés des banques (BNA, BDL CNEP, 

CPA), relevant  de la direction régionale d’Annaba. 304 questionnaires  ont été 

récupérés et validés pour l’analyse. Les résultats ont montré que les facteurs 

organisationnels  et technologiques avaient un effet positif sur: la valeur client, 

satisfaction client et la fidélité. En plus de cela, les résultats ont montré qu’il existe 

un certain degré de préparation et de bonne volonté pour que les banques  adoptent  

la gestion de la relation client. A partir des résultats obtenus, l’étude a fourni un 

ensemble de suggestions pouvant aider les banques adopter réellement cette 

orientation. 

Les mots clés: gestion de la relation client, orientation client, orientation 

relationnelle, la gestion de connaissance client, TIC, valeur client, fidélité client 
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 دلشكر

  ودلباطبة دلظاإرز دلبعم  ل على اعه وزن قبل زن دلحمه لله

. دلعمل إذد لإتمام وفيبي ودن 

  عبمهز حجار للأسناذز ودلازنبان دلشكر اجعيل أتيهم

 لإنجازه وتوومهاتها ابصائحها علمبا تبخل لم دلني و دلبحث إذد على دلمشرفة

 دلوطبي للصبهوق دلجهوي دلمهير رضا سعهدن دلسمه  زن لكل االشكر أتيهم  ما

 و ذد. دلجعدئري دلشعبي لليرض دلبشرية دلمودرد زهير دردودت ودلسمه ودلاحنماط للنوفمر

 حشمش ان ودلسمه .دلجعدئري دلوطبي دلببك في دلعيققات زسؤولة سلوى زهدني دلسمهز

 إذد لانجاز دلمساعهز لبا قهزود دلذين. دلمحلمة دلنبممة ابك في دلبشرية دلمودرد زسؤول

 دلعمل

 االذ ر ودخص دلعمل لانجاز نصمحة أو طمبة اكلمة ولو وساعه ساإم زن  ل دشكر  ما

. دلعمل في وززيئي ززميتي
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 مقدمة  

سببيا‌ضغوط‌المحيط‌‌ ‌‌‌‌يشيد‌الاقتصاد‌العالمي‌في‌الآونة‌الأخيرة‌تحولات‌كبيرة‌وحركية‌متسارعة
واضطراب‌متغيراتو‌كالتطور‌التكنولوجي،‌تعدد‌أشكال‌واستراتيجيات‌التنافس،التغير‌المستمر‌في‌رغبات‌

كل‌ىذه‌العوامل‌كان‌ليا‌وقع‌وانعكاسات‌كبيرة‌عمى‌أداء‌.‌وأذواق‌المستيمكين،‌تنوع‌المنتجات‌والخدمات
الشيء‌الذي‌أجبرىا‌عمى‌بذل‌جيد‌كبير‌لضمان‌بقائيا‌في‌بيئة‌لم‌يبقى‌فييا‌شيء‌ثابت‌.‌منظمات‌الأعمال

فاستمرار‌المنظمات‌ونموىا‌أصبح‌مرىونا‌بقدرتيا‌عمى‌التكيف‌ومواكبة‌التغيرات‌التي‌تحدث‌.‌سوى‌التغيير
فالبقاء‌.‌في‌بيئة‌أعماليا‌من‌خلال‌استحداث‌ممارسات‌وأنماط‌تسييرية‌تواجو‌بيا‌التحديات‌التي‌تفرزىا‌البيئة

في‌عالم‌تسوده‌المنافسة‌الحادة‌لم‌يعد‌يقتصر‌عمى‌من‌يصل‌إلى‌السوق‌أولا‌أو‌من‌ينتج‌أفضل‌السمع‌
نما‌أيضا‌من‌يمتمك‌ميزة‌تنافسية‌مستدامة‌تحقق‌لو‌موقع‌التنافسي‌قوي ولعل‌من‌ابرز‌ .والخدمات‌وا 

الممارسات‌التي‌ركزت‌عمييا‌المنظمات‌لضمان‌بقائيا‌ونموىا‌ىي‌الممارسات‌التسويقية،‌فقد‌شيد‌التسويق‌
أدت‌إلى‌التحول‌من‌التركيز‌عمى‌الصفقات‌ نظاما‌وفمسفة‌وممارسة‌ومنذ‌نشأتو‌إلى‌يومنا‌ىذا‌تغيرات‌كبيرة،

إلى‌التركيز‌عمى‌العلاقات،‌وظيرت‌عمى‌ارض‌الواقع‌مفاىيم‌جديدة‌أحدثت‌ثورة‌في‌الفكر‌التسويقي‌أبرزىا‌
‌.مفيوم‌إدارة‌علاقات‌الزبون

‌‌‌‌فظيور‌ىذا‌المفيوم‌يعتبر‌بمثابة‌إعلان‌لبداية‌مرحمة‌جديدة‌في‌الفكر‌التسويقي‌المعاصر،‌ىذا‌التوجو‌
ففي‌ظل‌التنافس‌العالمي‌المتزايد‌.‌الذي‌ركز‌عمى‌أىمية‌بناء‌علاقات‌وطيدة‌مع‌الزبائن‌والمحافظة‌عمييم

لمحصول‌عمى‌زبائن‌جدد‌أصبحت‌عممية‌جذب‌زبون‌جديد‌في‌غاية‌الصعوبة‌بسبب‌زيادة‌قوة‌ونفوذ‌الزبائن‌
وارتفاع‌توقعاتيم‌وأذواقيم‌نتيجة‌ثورة‌تكنولوجيا‌المعمومات‌والاتصال‌التي‌أتاحت‌ليم‌فرصة‌معرفة‌كل‌شيء‌

لذلك‌تغير‌دور‌المنظمات‌من‌مجرد‌تقديم‌خدمة‌أو‌منتج‌لمزبون‌من‌.‌‌عن‌المنظمات‌والمنتجات‌والخدمات
اجل‌جذبو‌إلى‌العمل‌عمى‌إرضائو‌وكسب‌ولائو‌‌والمحافظة‌عميو‌لأطول‌فترة‌ممكنة،‌من‌خلال‌تقديم‌قيمة‌

وبالتالي‌أصيح‌لزاما‌عمييا‌الخضوع‌لحتمية‌ىذه‌التغيرات‌ومجاراتيا‌وتكييف‌.‌عالية‌لو‌تمبي‌توقعاتو‌ورغباتو
‌.ممارساتيا‌التسويقية‌والتسييرية‌معيا

‌‌‌‌‌‌‌فخمق‌وبناء‌علاقات‌دائمة‌وطويمة‌مع‌الزبائن‌يمثل‌تحديا‌كبيرا‌أمام‌جميع‌المنظمات‌التي‌تسعى‌
لتبني‌مفيوم‌إدارة‌علاقة‌الزبون،‌لان‌النجاح‌في‌تطبيق‌ىذه‌الأخيرة‌يتطمب‌من‌المنظمات‌أن‌تكون‌تممك‌

رؤية‌واضحة‌وثقافة‌قوية‌تعكس‌أىمية‌الزبون‌بالنسبة‌ليا،‌والعمل‌بكل‌جد‌لتمبية‌احتياجاتو‌ورغباتو‌وكسب‌
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وان‌تمتزم‌الإدارة‌العميا‌بتشجيع‌الأفراد‌داخل‌المنظمة‌عمى‌الاىتمام‌بالزبون‌وتقاسم‌وتبادل‌المعمومات‌.‌رضاه
عنو‌وجعمو‌محور‌أنشطتيم‌وتييئة‌مناخ‌تنظيمي‌يساعد‌عمى‌التنفيذ‌الفعال‌ليذا‌التوجو‌كتصميم‌ىيكل‌

وتأكيدىا‌عمى‌أىمية‌التوجو‌نحو‌بناء‌علاقات‌قوية‌ودائمة‌مع‌الزبائن‌يكون‌.‌تنظيمي‌يتلاءم‌مع‌متطمباتو
كما‌يجب‌عمييا‌التركيز‌عمى‌إدارة‌معرفة‌الزبون‌ىذه‌الأخيرة‌التي‌.‌أساسيا‌الثقة‌والالتزام‌والتفاعل‌المشترك

‌.أصبحت‌بمثابة‌الرافعة‌الأساسية‌‌لنجاح‌إدارة‌علاقة‌الزبون،‌لأن‌ىذا‌الأخير‌يعد‌المصدر‌الأول‌‌لممعرفة

كما‌تعتبر‌المداخل‌التكنولوجية‌الحديثة‌التي‌تنطوي‌عمى‌قواعد‌البيانات‌وكل‌الوسائل‌التفاعمية‌من‌أىم‌
كما‌أنيا‌تمكنيا‌من‌إدارة‌.‌الدعائم‌التي‌تساعد‌المنظمات‌عمى‌زيادة‌قيمة‌ما‌تقدمو‌لمزبون‌وربحيتيا‌معا

المعمومات‌المطموبة‌لفيم‌سموكات‌الزبائن‌وصياغة‌الاستراتيجيات‌المناسبة‌لجذبيم‌والمحافظة‌عمييم‌وتحديد‌
إذا‌فنجاح‌المنظمات‌في‌تنفيذ‌.‌أكثرىم‌ربحية،‌مما‌يتيح‌ليا‌فرصة‌خدمتيم‌بطريقة‌جيدة‌وجعميم‌زبائن‌دائمين

إدارة‌علاقة‌الزبون‌وجني‌ثمارىا‌ليس‌سيلا‌فيو‌يعتمد‌عمى‌مدى‌جاىزيتيا‌من‌الناحية‌التنظيمية‌والتكنولوجية‌
‌.واستعدادىا‌لإحداث‌التغييرات‌المطموبة‌لفيم‌احتياجات‌زبائنيا‌الحاليين‌والمحتممين‌وتحقيق‌أىدافيا

‌‌‌‌‌‌وفي‌خضم‌ىذه‌التحديات‌والتحولات‌الجديدة‌التي‌يفرضيا‌المحيط‌عمى‌منظمات‌الأعمال،‌لا‌يمكن‌أن‌
فالقطاع‌البنكي‌.‌تبقى‌المؤسسات‌الجزائرية‌وخاصة‌المؤسسات‌البنكية‌بمعزل‌عما‌يحدث‌في‌بيئة‌أعماليا

فمقد‌واجيت‌البنوك‌الجزائرية‌كغيرىا‌من‌.‌يعتبر‌من‌القطاعات‌الحيوية‌وجزء‌جوىري‌في‌الاقتصاد‌الجزائري
المؤسسات‌العديد‌من‌المشاكل‌والصعوبات‌بسبب‌انفتاح‌الجزائر‌عمى‌الاقتصاد‌العالمي‌ودخول‌البنوك‌في‌

منافسة‌شرسة‌مع‌البنوك‌الأجنبية،‌ىذه‌الأخيرة‌التي‌دخمت‌السوق‌بطاقات‌كبيرة‌وبتشكيمة‌واسعة‌من‌
الخدمات‌ذات‌الجودة‌العالية‌مما‌اثر‌كثيرا‌عمى‌أداء‌البنوك‌الجزائرية‌التي‌لم‌تستطع‌أن‌تصل‌إلى‌مستوى‌
ما‌تقدمو‌ىذه‌البنوك،‌لأنيا‌تعاني‌أصلا‌من‌محدودية‌الخدمات‌المقدمة‌لمزبائن‌بسبب‌القوانين‌التي‌تفرضيا‌

لذا‌أصبح‌لزاما‌عمييا‌إدراك‌ضرورة‌.‌الدولة‌فيما‌يخص‌تقسيم‌السوق‌والتشكيمة‌الخدمات‌بين‌ىذه‌البنوك
ويعتبر‌توجو‌.‌التغيير‌والبدء‌باتخاذ‌الإجراءات‌التي‌تتناسب‌مع‌ما‌يحدث‌عمى‌الساحة‌الاقتصادية‌والبنكية

البنوك‌الجزائرية‌نحو‌تقوية‌علاقاتيا‌مع‌زبائنيا‌والعمل‌عمى‌المحافظة‌عمييم‌وكسب‌ولائيم‌ىو‌أفضل‌حل‌
‌.لمواجية‌المنافسة‌القوية‌مع‌البنوك‌الأجنبية‌التي‌يتزايد‌عددىا‌وفروعيا‌بسرعة‌عمى‌الساحة‌المحمية
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 إشكالية الدراسة

‌‌إن‌البنوك‌الجزائرية‌تواجو‌في‌الوقت‌الراىن‌جممة‌من‌التغيرات‌الاقتصادية‌والاجتماعية‌والتكنولوجية‌التي‌
كان‌ليا‌انعكاسات‌كبيرة‌عمى‌أدائيا‌والتي‌فرضت‌عمييا‌رىانات‌متعددة‌لمواجية‌المنافسة‌الشديدة‌في‌ظل‌

فمم‌يعد‌التحدي‌بالنسبة‌لمبنوك‌الجزائرية‌يكمن‌في‌الحصول‌عمى‌زبائن‌.‌فتح‌السوق‌الوطنية‌لمبنوك‌الأجنبية
دراك‌متطمبات‌الزبائن‌الحاليين‌والمحافظة‌عمييم‌خاصة‌الأكثر‌ربحية‌منيم‌ جدد،‌بل‌أصبح‌يكمن‌في‌فيم‌وا 
وتقوية‌العلاقة‌معيم،‌وذلك‌لضمان‌عدم‌فقدانيم‌وذىابيم‌لمبنوك‌الأجنبية‌التي‌دخمت‌بقوة‌لمسوق‌الوطنية‌

لذا‌أصبح‌ضروري‌عمى‌البنوك‌الجزائرية‌.‌وجذبت‌شريحة‌كبيرة‌من‌المستيمكين‌بسبب‌تنوع‌وجودة‌خدماتيا
ىذا‌.‌أن‌تسعى‌جاىدة‌لمحفاظ‌عمى‌زبائنيا‌ومكانتيا‌في‌السوق‌من‌خلال‌تبني‌مفيوم‌إدارة‌علاقة‌الزبون

‌.‌المفيوم‌الذي‌يتطمب‌توفير‌العديد‌من‌العوامل‌التكنولوجية‌منيا‌والتنظيمية

‌‌‌‌‌‌‌وما‌يلاحظ‌في‌الواقع‌وفي‌الوقت‌الراىن‌أن‌البنوك‌الجزائرية‌تخضع‌لمعديد‌من‌التغييرات‌التنظيمية‌
والتكنولوجية،‌أىميا‌التغييرات‌عمى‌مستوى‌الييكل‌التنظيمي‌فيي‌تسعى‌إلى‌التحول‌من‌الييكل‌التقميدي‌
الذي‌لا‌يوجد‌فيو‌مكان‌لمزبون‌إلى‌ىيكل‌يلاءم‌الوضع‌الحالي‌وتبرز‌فيو‌مكانة‌الزبون،‌من‌خلال‌خمقيا‌

بالإضافة‌إلى‌إدخال‌العديد‌من‌التقنيات‌.‌لمنصب‌مكمف‌بالزبائن‌والذي‌يحتل‌موقع‌ىام‌في‌الييكل‌التنظيمي
التكنولوجية‌عمى‌أنشطتيا‌وطرق‌تفاعميا‌وتواصميا‌مع‌زبائنيا،‌كالبطاقات‌البنكية،‌الموزعات‌الآلية‌ومواقع‌

وكذلك‌اىتماميا‌بالمورد‌البشري‌والعمل‌عمى‌تنمية‌وتطوير‌مياراتو‌خاصة‌المتعمقة‌بالجانب‌.‌الالكترونية
إن‌كل‌ىذه‌التغييرات‌تدخل‌ضمن‌العوامل‌التي‌ستساعد‌.‌التسويقي‌من‌خلال‌برامج‌التكوين‌التي‌تعتمدىا

البنوك‌الجزائرية‌في‌تبني‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌و‌تحقيق‌الأىداف‌المرجوة‌من‌ذلك‌والمتمثمة‌في‌تقديم‌خدمات‌
لكن‌يعتبر‌ىذا‌غير‌كاف‌لتحقيق‌ىذه‌.‌ذات‌قيمة‌عالية‌يدركيا‌الزبون‌وتحقيق‌رضاه‌وولائو‌والمحافظة‌عميو

الأىداف‌بل‌يجب‌توفر‌عوامل‌أخرى‌تدعم‌أكثر‌عممية‌التنفيذ‌الناجح،‌كالتوجو‌نحو‌الزبون‌والتوجو‌العلاقي‌
لذا‌سوف‌نحاول‌في‌ىذه‌الدراسة‌الوقوف‌عمى‌مدى‌جاىزية‌البنوك‌.‌‌وأيضا‌الاىتمام‌بإدارة‌معرفة‌الزبون

الجزائرية‌واستعدادىا‌لتبني‌إدارة‌علاقة‌الزبون،‌من‌خلال‌التطرق‌لأىم‌‌العوامل‌التكنولوجية‌والتنظيمية‌
المساعدة‌عمى‌ذلك‌ومعرفة‌تأثير‌ىذه‌العوامل‌عمى‌فعالية‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌في‌عينة‌من‌البنوك‌‌الجزائرية‌

‌:وانطلاقا‌من‌ىنا‌نطرح‌التساؤل‌التالي.‌التابعة‌لممديرية‌الجيوية‌لولاية‌عنابة



 مقدمة
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التوجو نحو )والعوامل التنظيمية (تكنولوجيا المعمومات والاتصال) ما مدى تأثير العوامل التكنولوجية
دارة معرفة الزبون قيمة )عمى فعالية إدارة علاقة الزبون (الزبون،التوجو العلاقي،الالتزام الإداري وا 

 في البنوك محل الدراسة؟  (الزبون،الرضا والولاء

‌:‌‌‌‌‌‌وللإجابة‌عمى‌ىذا‌التساؤل‌تم‌تجزئتو‌إلى‌الأسئمة‌الفرعية‌التالية

 ما‌مدى‌جاىزية‌البنوك‌محل‌الدراسة‌من‌الناحية‌التكنولوجية‌والتنظيمية‌لتبني‌إدارة‌علاقة‌الزبون؟ 
 ما‌مدى‌تأثير‌تكنولوجيا‌المعمومات‌والاتصال‌المستخدمة‌في‌البنوك‌محل‌الدراسة‌عمى‌إدارة‌علاقة‌

 الزبون؟
 ىل‌ىناك‌فروق‌بين‌البنوك‌محل‌الدراسة‌في‌درجة‌جاىزيتيا‌لتبني‌إدارة‌علاقة‌الزبون؟ 

 فرضيات الدراسة

‌:وللإحاطة‌أكثر‌بإشكالية‌الدراسة‌قمنا‌بصياغة‌الفرضيات‌التالية

تؤثر العوامل التنظيمية والتكنولوجية  في البنوك محل الدراسة ايجابيا عمى كل : الفرضية الرئيسية الأولى
‌.من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

 :وينبثق‌عن‌ىذه‌الفرضية‌الفرضيات‌الفرعية‌التالية

  يؤثر التوجو نحو الزبون في البنوك محل الدراسة ايجابيا عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء
 الزبون

 يؤثر التوجو العلاقي لمبنوك محل الدراسة ايجابيا عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون 
 يؤثر الالتزام الإداري فالبنوك محل الدراسة ايجابيا عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون 
 إدارة معرفة الزبون في البنوك محل الدراسة ايجابيا عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء تؤثر 

 .الزبون
 تكنولوجيا المعمومات والاتصال في البنوك محل الدراسة ايجابيا عمى كل من قيمة الزبون، رضا تؤثر 

 . الزبون وولاء الزبون



 مقدمة
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توجد‌فروق‌ذات‌دلالة‌معنوية‌بين‌البنوك‌محل‌الدراسة‌في‌درجة‌استعدادىا‌: الفرضية الرئيسية الثانية
 .وجاىزيتيا‌لتبني‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌من‌جية‌و‌مستوى‌مؤشرات‌فعالية‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌من‌جية‌أخرى‌

يؤثر‌المؤىل‌العممي‌والمنصب‌الإداري‌وكذا‌سنوات‌الاقدمية‌عمى‌ادراكات‌:‌الفرضية الرئيسية الثالثة
‌.وتصورات‌أفراد‌العينة‌حول‌استعداد‌البنوك‌لتبني‌إدارة‌علاقة‌الزبون

ولقد‌تم‌بمورة‌ىذه‌الفرضيات‌وصياغتيا‌انطلاقا‌من‌تفحص‌والاطلاع‌عمى‌العديد‌من‌الدراسات‌السابقة‌والتي‌
‌.سوف‌نعرض‌أىميا‌لاحقا

 أىمية الدراسة

‌‌‌‌تستمد‌ىذه‌الدراسة‌أىميتيا‌من‌أىمية‌الزبائن‌بالنسبة‌لمبنوك،‌فالزبائن‌يمثمون‌احد‌موجوداتيا‌وأصوليا‌‌
خاصة‌وان‌المداخل‌التقميدية‌التي‌تعتمد‌.‌التي‌يجب‌المحافظة‌عمييا‌وحمايتيا‌وبناء‌وتقوية‌العلاقة‌معيم

عمى‌الأساليب‌الترويجية‌لجذب‌الزبون‌وكسب‌ولائو‌لم‌تعد‌مجدية‌في‌ظل‌الظروف‌التي‌تشيدىا‌بيئة‌
الأعمال‌الحالية،‌لذلك‌تعتبر‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌من‌المداخل‌الحديثة‌التي‌تساعد‌البنوك‌عمى‌تحقيق‌رضا‌

‌.زبائنيا‌وكسب‌ولائيم‌والمحافظة‌عمييم‌وضمان‌ربحيتيا‌واستمرارىا‌في‌السوق

‌‌‌‌كما‌تبرز‌أىمية‌ىذه‌الدراسة‌في‌كون‌أن‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌تمثل‌أفضل‌الممارسات‌التسويقية‌الحديثة‌
التي‌تعتمدىا‌العديد‌من‌المنظمات‌العالمية‌وبالأخص‌البنوك،‌ىذه‌الأخيرة‌التي‌تحول‌دورىا‌من‌تقديم‌

خدمات‌فقط‌لمزبون‌إلى‌تركيزىا‌عمى‌معرفة‌الزبون‌والتقرب‌منو‌وتمبية‌رغباتو‌بالطرق‌المناسبة،‌وىذا‌ما‌
والبنوك‌الجزائرية‌عمى‌غرار‌البنوك‌العالمية‌مطالبة‌أيضا‌بتبنييا‌إذا‌أرادت‌.‌تسعى‌إليو‌إدارة‌علاقة‌الزبون

حماية‌مكانتيا‌في‌السوق‌وذلك‌نظرا‌لمدور‌الذي‌تمعبو‌البنوك‌في‌الاقتصاد‌الوطني‌باعتبارىا‌الممول‌الرئيسي‌
ونظرا‌أيضا‌لحجم‌وشدة‌المنافسة‌التي‌تتعرض‌ليا‌البنوك‌الجزائرية‌حاليا‌في‌ظل‌.‌لعممية‌التنمية‌في‌البمد

‌.العولمة‌وتحرير‌التجارة‌الخارجية‌وفتح‌الجزائر‌لمسوق‌أمام‌البنوك‌الأجنبية

‌‌‌‌وتكمن‌أىمية‌الدراسة‌أيضا‌في‌كونيا‌تسمط‌الضوء‌عمى‌أىم‌التوجيات‌الحديثة‌في‌الفكر‌التسويقي‌ىذا‌
لذا‌جاءت‌ىذه‌الدراسة‌كإضافة‌لمجانب‌.‌التوجو‌الذي‌لم‌يحظى‌كثيرا‌بالدراسة‌والتحميل‌عمى‌المستوى‌المحمي

‌.الأكاديمي‌والتطبيقي‌ليذا‌الموضوع‌وبالأخص‌في‌القطاع‌البنكي‌الجزائري
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 أىداف الدراسة

‌‌‌تيدف‌ىذه‌الدراسة‌إلى‌معرفة‌مدى‌جاىزية‌البنوك‌الجزائرية‌من‌الناحية‌التكنولوجية‌والتنظيمية‌لتبني‌إدارة‌
علاقة‌الزبون،‌وتوضيح‌اثر‌ذلك‌عمى‌كل‌من‌قيمة‌الزبون‌والرضا‌والولاء،‌الذين‌يمثمون‌الأىداف‌الرئيسية‌

التي‌تسعى‌البنوك‌إلى‌تحقيقيا‌من‌خلال‌إدارة‌علاقة‌الزبون،‌وىذا‌من‌خلال‌دراسة‌عينة‌من‌البنوك‌
‌.الجزائرية‌التابعة‌لممديرية‌الجيوية‌لولاية‌عنابة

‌‌‌كما‌تيدف‌إلى‌إبراز‌الدور‌الذي‌تمعبو‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌في‌مساعدة‌ىذه‌البنوك‌عمى‌التعرف‌عمى‌
.‌حاجات‌ورغبات‌الزبائن‌والتقرب‌منيم‌والتفاعل‌معيم‌بالاستمرار‌من‌اجل‌تقوية‌العلاقة‌معيم‌والحفاظ‌عمييم

وتقديم‌.‌وتسعى‌الدراسة‌أيضا‌إلى‌اختبار‌الفرضيات‌المطروحة‌عن‌طريق‌استعمال‌التحميل‌العاممي‌التوكيدي
‌.نموذج‌بنائي‌يفسر‌طبيعة‌العلاقة‌بين‌المتغيرات‌المستقمة‌والتابعة

 منيج الدراسة

إن‌الفيم‌الصحيح‌لمظاىرة‌المدروسة‌يتطمب‌انتياج‌أسموب‌عممي‌دقيق‌يساعد‌عمى‌التوصل‌إلى‌النتائج‌
وبما‌أن‌الدراسة‌.‌لذا‌يجب‌تحديد‌منيج‌الدراسة‌الذي‌تم‌اعتماده‌وفقا‌لمتطمبات‌الظاىرة‌المدروسة.‌المرغوبة

الحالية‌تتكون‌من‌جانبين‌نظري‌وتطبيقي،‌فان‌الباحثة‌اعتمدت‌في‌الجانب‌النظري‌عمى‌المنيج‌الوصفي‌
‌(كتب،‌مقالات،‌مذكرات،‌ممتقيات‌ومواقع‌انترنت)الذي‌استند‌عمى‌مسح‌واسع‌لمختمف‌المراجع‌والمصادر‌

وبالغتين‌العربية‌والأجنبية،‌وىذا‌من‌اجل‌إعطاء‌وصف‌عممي‌متكامل‌لموضوع‌الدراسة‌ومختمف‌جوانبو‌
أما‌من‌الناحية‌التطبيقية‌فقد‌تم‌الاعتماد‌عمى‌المنيج‌.‌وكذا‌طرح‌الفرضيات‌استنادا‌ليذه‌الخمفيات‌النظرية

التحميمي‌من‌خلال‌تحميل‌البيانات‌التي‌تم‌جمعيا‌ميدانيا‌من‌اجل‌فيم‌طبيعة‌العلاقات‌بين‌المتغيرات‌
واختبار‌الفرضيات‌التي‌تم‌طرحيا‌عمى‌أساس‌الجانب‌النظري،‌وقد‌استخدمت‌الباحثة‌‌لذلك‌بعض‌الأدوات‌
أىميا‌المقابمة‌والاستمارة‌ىذه‌الأخيرة‌التي‌كانت‌الأداة‌الرئيسية‌لجمع‌البيانات‌الأولية‌من‌عينة‌من‌البنوك‌

‌الجزائرية‌التابعة‌لممديرية‌الجيوية‌لولاية‌عنابة‌‌‌‌‌

 مجالات الدراسة

تمت‌الدراسة‌في‌عينة‌من‌البنوك‌الجزائرية‌التابعة‌لممديرية‌الجيوية‌لولاية‌عنابة‌: المجالات المكانية
البنك‌الوطني‌الجزائري،‌القرض‌الشعبي‌الجزائري،‌بنك‌التنمية‌المحمية‌:‌وبالتحديد‌في‌أربعة‌بنوك‌ىي



 مقدمة
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وقد‌شممت‌العينة‌أغمبية‌الوكالات‌التابعة‌ليذه‌البنوك‌في‌كل‌من‌ولاية‌.‌والصندوق‌الوطني‌لمتوفير‌والاحتياط
‌.‌الطارف،‌عنابة،‌قالمة،‌سوق‌اىراس‌وسكيكدة

شممت‌عينة‌الدراسة‌عمى‌الموظفين‌في‌الواجية‌الأمامية‌والخمفية‌وكذلك‌مدراء‌الوكالات‌: المجالات البشرية
 .وبعض‌المناصب‌الإدارية‌في‌المديريات‌الجيوية‌لمبنوك‌محل‌الدراسة

‌بالاتصال‌ً،‌بدء‌2017إلى‌شير‌فيفري‌2016امتدت‌الدراسة‌الميدانية‌من‌شير‌جويمية‌: المجالات الزمنية
بالمديريات‌الجيوية‌لمبنوك‌واخذ‌الإذن‌لإجراء‌الدراسة،‌ثم‌مرحمة‌توزيع‌الاستبيان‌الذي‌اخذ‌الحصة‌الأكبر‌

‌.من‌الوقت‌نظرا‌لمتنقل‌إلى‌الوكالات‌بين‌الولايات

 الدراسات السابقة

دارة‌الأعمال‌بموضوع‌إدارة‌علاقة‌الزبون،‌لذلك‌     لقد‌اىتم‌الكثير‌من‌الباحثين‌في‌المجال‌التسويقي‌وا 
‌:ومن‌بين‌ىذه‌الدراسات‌نذكر.‌تعددت‌الدراسات‌والأبحاث‌التي‌تناولتو‌وفي‌مختمف‌الميادين

من‌بين‌الدراسات‌التي‌تطرقت‌لموضوع‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌عمى‌المستوى‌المحمي‌‌والتي‌: الدراسات المحمية
 .لم‌تكن‌كثيرة‌

 إدارة فعاليةالموسومة‌بعنوان‌(‌2012)سامي شناتينجد‌مذكرة‌الماجستير‌المقدمة‌من‌طرف‌الباحث‌-‌
. ، دراسة استطلاعية عمى البنوك التجارية الجزائريةالبنكية الخدمات لتسويق كمدخل العملاء علاقات

كان‌اليدف‌الأساسي‌لمباحث‌من‌خلال‌ىذه‌الدراسة‌ىو‌استطلاع‌مدى‌.‌بجامعة‌محمد‌بوضياف‌بالمسيمة
وقد‌شمل‌نموذج‌.تبني‌البنوك‌التجارية‌الجزائرية‌لإستراتيجية‌إدارة‌علاقة‌الزبون،‌ومدى‌جاىزيتيا‌لتطبيقيا

البحث‌الذي‌قدمو‌عمى‌خمسة‌متغيرات‌مستقمة‌افترض‌تأثيرىا‌عمى‌جاىزية‌البنوك‌لتطبيق‌إدارة‌علاقة‌
وىي‌الرؤية‌والتوجو‌الاستراتيجي،‌التوجو‌نحو‌التنافسية،‌التوجو‌نحو‌المعرفة،‌التوجو‌نحو‌المورد‌.‌الزبون

البنك‌الجزائري‌الخارجي،‌)وقد‌ضم‌مجتمع‌البحث‌فروع‌البنوك‌التجارية‌.‌البشري‌والتوجو‌نحو‌التكنولوجيا
البنك‌الوطني‌الجزائري،‌بنك‌الفلاحة‌والتنمية‌الريفية،‌بنك‌التنمية‌المحمية‌،‌القرض‌الشعبي‌الجزائري‌

واعتمد‌عمى‌الاستبيان‌.‌المتواجدة‌في‌ولايتي‌المسيمة‌وبرج‌بوعريريج‌(والصندوق‌الوطني‌لمتوفير‌والاحتياط
‌فرد‌من‌مدراء‌عامين‌ومسؤولي‌التسويق‌40المدعم‌بالمقابمة‌لجمع‌المعومات،‌حيث‌تم‌توزيعو‌عمى‌

‌.‌‌استمارة‌قابمة‌لمتحميل31والمكمفين‌بالزبائن،‌وتم‌استرجاع‌
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أن‌درجة‌توفر‌ىذه‌المتغيرات‌كانت‌كميا‌:‌‌‌‌وتوصل‌الباحث‌من‌خلال‌دراستو‌إلى‌جممة‌من‌النتائج‌أىميا
بالإضافة‌إلى‌.‌متوسطة‌تقريبا‌مما‌يعكس‌عدم‌الجاىزية‌التامة‌لمبنوك‌لتطبيق‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌بنجاح

النتيجة‌الأخرى‌التي‌توصل‌ليا‌‌وىي‌وجود‌علاقة‌ارتباط‌بين‌لممتغيرات‌المستقمة‌والتطبيق‌الناجح‌إدارة‌
‌.علاقة‌الزبون

ان‌ىذه‌الدراسة‌كانت‌محاولة‌للاستطلاع‌مدى‌جاىزية‌البنوك‌الجزائرية‌لتطبيق‌ادارة‌علاقة‌الزبون،‌لكنيا‌لم‌
تكن‌كافية‌لمحكم‌عمى‌ذلك،‌وىذا‌راجع‌أولا‌لاقتصارىا‌عمى‌الفروع‌الموجودة‌بولايتي‌المسيمة‌وبرج‌بوعريريج‌

ثانيا‌عدم‌توضيحو‌المؤشرات‌الدالة‌عمى‌النجاح‌في‌.‌‌فرد31فقط،‌بالإضافة‌لصغر‌حجم‌العينة‌والذي‌كان‌
‌تطبيق‌إدارة‌علاقة‌الزبون

،‌(2015/2016)بن حمو نجاةأما‌الدراسة‌الثانية‌فقد‌كانت‌أطروحة‌الدكتوراه‌المقدمة‌من‌طرف‌الباحثة‌-
إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال، دراسة حالة مؤسسة كوندور بعنوان‌

وقد‌ىدفت‌الباحثة‌من‌خلال‌دراستيا‌إلى‌.‌تخصص‌ادارة‌اعمال‌بجامعة‌ابي‌بكر‌بمقايد‌تممسان.‌الكترونيك
.‌توضيح‌دور‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌في‌‌تحقيق‌ميزة‌تنافسية‌لمنظمات‌الأعمال‌وبالتطبيق‌عمى‌مؤسسة‌كوندور
وقد‌اعتمدت‌عمى‌الاستبيان‌لجمع‌المعمومات،‌حيث‌وجيت‌استمارة‌بحث‌لعينة‌من‌عمال‌المؤسسة‌والتي‌

حيث‌ضمت‌ىذه‌الاستمارة‌مجموعة‌من‌المتغيرات‌المتعمقة‌بإدارة‌علاقة‌الزبون‌منيا‌.‌‌عامل100قدرت‌ب‌
البيع،التسويق‌)معرفة‌الزبون،‌تكنولوجيا‌المعمومات،‌اىتمام‌بالمورد‌البشري،‌وظائف‌إدارة‌علاقة‌الزبون

وقامت‌أيضا‌بتوجيو‌استمارة‌أخرى‌لعينة‌من‌زبائن‌.والعمميات‌المتعمقة‌بادارة‌علاقة‌الزبون(والاىتمام‌بالزبون
وقد‌خمصت‌.‌‌زبون،‌وذلك‌لمعرفة‌درجة‌ولائيم‌لممؤسسة‌و‌مدى‌تميزىا300المؤسسة‌والتي‌قدرت‌ب‌

أن‌درجة‌تطبيق‌مؤسسة‌كوندور‌لإدارة‌علاقة‌الزبون‌عالية،‌و‌درجة‌:الدراسة‌الى‌جممة‌من‌النتائج‌منيا
وتوصمت‌أيضا‌.‌تميزىا‌عمى‌مستوى‌السوق‌الجزائرية‌متوسطة،‌بالإضافة‌إلى‌أن‌درجة‌ولاء‌زبائنيا‌منخفضة
وان‌ىناك‌.‌إلى‌أن‌ىناك‌علاقة‌ارتباط‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌لمتغيرات‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌وتميز‌المؤسسة

لكنيا‌لم‌توضح‌طبيعة‌العلاقة‌بين‌متغيرات‌إدارة‌علاقة‌.‌علاقة‌ارتباط‌بين‌ولاء‌الزبون‌وتميز‌المؤسسة
وايضا‌اعتمادىا‌عمى‌عينتين‌مختمفتين‌مما‌يولد‌بعض‌الغموض‌في‌.‌الزبون‌وولائو‌بالرغم‌من‌دراستيا‌لذلك

‌.النتائج
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 ،‌كأطروحة‌دكتوراه‌بعنوان(2015/2016)براىيمي عبد الرزاقكما‌أن‌العمل‌المقدم‌من‌طرف‌الباحث‌-
تأثير تسيير علاقة الزبون عمى تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية، دراسة عينة من 

يعتبر‌من‌الدراسات‌التي‌ساىمت‌.‌تخصص‌عموم‌تسيير‌بجامعة‌محمد‌خيضر‌بسكرة. المؤسسات الجزائرية
حيث‌كان‌اليدف‌الرئيسي‌ليذه‌الدراسة‌ىو‌.‌في‌توضيح‌أىمية‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌بالنسبة‌لممؤسسة‌الجزائرية
رضا‌الزبون،‌قيمة‌الزبون،ولاء‌الزبون،صوت‌)توضيح‌تأثير‌أبعاد‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌والتي‌حددىا‌الباحث‌ب‌

في‌عينة‌(.‌‌الجمالية،‌المظيرية،‌التعاونية‌والتكيفية)عمى‌تصميم‌المنتج‌بأبعاده‌‌(الزبون‌والقدرات‌الجوىرية
‌مؤسسة‌متخصصة‌في‌الإلكترونيك،المواد‌الغذائية،‌النسيج‌48من‌المؤسسات‌الجزائرية‌بمغ‌عددىا

وبمغ‌‌(المسيمة،‌البرج،‌بسكرة،‌بجاية،‌سيدي‌بمعباس‌والعاصمة)والناشطة‌في‌ولايات.والصناعات‌التحويمية
وقد‌كان‌الاستبيان‌.‌‌فرد‌من‌مدراء‌ومسؤولين‌في‌أقسام‌التسويق‌والإنتاج‌والبحث‌والتطوير152حجم‌العينة‌

وتوصل‌.الأداة‌الرئيسية‌في‌ىذه‌الدراسة‌لجمع‌المعمومات،‌وقد‌تم‌توزيعو‌الكترونيا‌وشخصيا‌عمى‌المؤسسات
تؤثر‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌بشكل‌ايجابي‌عمى‌تصميم‌المنتج‌:‌الباحث‌من‌خلال‌دراستو‌إلى‌عدة‌نتائج‌أىميا

في‌المؤسسة‌الجزائرية،‌لكن‌حجم‌ىذا‌التأثير‌لم‌يكن‌كبيرا،‌وىذا‌بناء‌عمى‌نتائج‌معامل‌التحديد‌الذي‌كان‌
ضعيفا،‌والذي‌فسر‌نسبة‌صغيرة‌من‌التغيرات‌الحاصمة‌في‌تصميم‌المنتج‌ترجع‌لمرتكزات‌إدارة‌علاقة‌

وأكد‌الباحث‌عمى‌أن‌الجوانب‌التقنية‌والاقتصادية‌والقانونية‌ىي‌أكثر‌تأثيرا‌عمى‌تصميم‌المنتج‌في‌.‌الزبون
ومن‌بين‌التوصيات‌التي‌قدميا‌الباحث‌ىي‌ضرورة‌تبني‌المؤسسات‌الجزائرية‌للأساليب‌.‌المؤسسة‌الجزائرية

الحديثة‌التي‌ترتكز‌عمى‌التفاعل‌والتواصل‌المستمر‌بين‌المنظمة‌والزبون‌من‌اجل‌الرفع‌من‌مستوى‌تصميم‌
رضاء‌الزبون لكن‌الأبعاد‌التي‌اعتمدىا‌الباحث‌فيما‌يخص‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌ىي‌أىدافيا‌او‌.‌المنتجات‌وا 

وبالتالي‌لم‌تتضح‌الصورة‌جيدا‌كيف‌يؤثر‌الرض،ا‌الولاء‌والقيمة‌في‌.‌النتائج‌التي‌تسعى‌المنظمات‌لتحقيقيا
‌تصميم‌المنتج‌

أما‌عمى‌المستوى‌العربي‌فقد‌تناول‌العديد‌من‌الباحثين‌موضوع‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌والتي‌: الدراسات العربية
‌:نجد‌منيا

المنشورة‌في‌علاقة إدارة علاقة الزبون بالأداء التسويقي، بعنوان‌‌(2011)ىشام سيد سميماندراسة‌-
والتي‌كانت‌تيدف‌إلى‌إبراز‌طبيعة‌العلاقة‌.‌‌10العدد2المجمة‌الدولية‌للأعمال‌والعموم‌الاجتماعية،‌المجمد‌

وقد‌حدد‌الباحث‌أبعاد‌إدارة‌علاقة‌.‌بين‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌والأداء‌التسويقي‌في‌المؤسسات‌المالية‌في‌مصر
دارة‌معرفة‌الزبون:‌الزبون‌في‌ثلاثة‌أبعاد‌ىي أما‌أبعاد‌الأداء‌.‌التركيز‌عمى‌أىم‌الزبائن،‌الكفاءة‌التنظيمية‌وا 
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وقد‌.‌التسويقي‌فقد‌حددىا‌في‌الحصة‌السوقية،‌جذب‌الزبون،‌المحافظة‌عمى‌الزبون،‌رضا‌الزبون‌والربحية
‌فرد‌من‌مختمف‌المؤسسات‌261اعتمد‌عمى‌المقابمة‌لجمع‌المعمومات،‌وتكونت‌عينة‌البحث‌من‌

ومن‌أىم‌النتائج‌التي‌.‌سؤالا21وشممت‌استمارة‌المقابمة‌عمى‌.‌(بنوك،‌شركات‌تامين‌وشركات‌وساطة)المالية
بالإضافة‌إلى‌أن‌.‌أن‌ىناك‌علاقة‌ايجابية‌بين‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌والأداء‌التسويقي:‌توصل‌إلييا‌الباحث

وقد‌أوصى‌الباحث‌.أبعاد‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌كميا‌ليا‌تأثير‌قوي‌عمى‌الأداء‌التسويقي‌لممؤسسات‌المالية
استنادا‌عمى‌ىذه‌النتائج‌بضرورة‌بذل‌جيود‌اكبر‌لمعرفة‌رغبات‌الزبائن‌الميمين‌والعمل‌عمى‌تمبيتيا‌من‌

والاىتمام‌أكثر‌بالمورد‌البشري‌والعمل‌عمى‌تعزيز‌مياراتيم‌في‌جذب‌.‌خلال‌تفعيل‌دور‌إدارة‌معرفة‌الزبون
إن‌ىذه‌الدراسة‌اعتمدت‌عمى‌المقابلات‌فقط‌لجمع‌المعمومات‌.‌والمحافظة‌عمى‌الزبائن‌ومكافأتيم‌عمى‌ذلك
بالإضافة‌إلى‌أنيا‌لم‌توضح‌جيدا‌طريقة‌معرفة‌درجة‌تأثير‌كل‌.‌وبالتالي‌قد‌تكون‌نتائجيا‌غير‌موضوعية

‌.‌بعد‌من‌أبعاد‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌عمى‌الأداء‌التسويقي

اثر تطبيق إدارة علاقات العملاء عمى بعنوان‌، (2012)السعدنى المنعم عبد أحمد  نرميندراسة‌الباحثة -
والتي‌.‌المقدمة‌لنيل‌شيادة‌الدكتوراه‌تخصص‌إدارة‌أعمال‌بجامعة‌القاىرةأداء البنوك التجارية المصرية، 

كان‌ىدفيا‌الرئيسي‌ىو‌توضيح‌الأثر‌المباشر‌و‌غير‌المباشر‌لتطبيق‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌عمى‌أداء‌البنوك‌
وىل‌ىناك‌اختلاف‌في‌درجة‌استجابة‌.‌والى‌أي‌مدى‌يختمف‌تطبيقيا‌وفقا‌لنوع‌القطاع التجارية‌المصرية،

وقد‌حددت‌أبعاد‌إدارة‌.‌زبائنال علاقات إدارة تطبيق عن والناتجة البنكية الخدمات من المنتفعينالزبائن‌
المورد‌ في‌إستراتيجية‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌والتي‌تضم‌التوجو‌بالعلاقات‌والتوجو‌نحو‌الزبون،:‌علاقة‌الزبون

أما‌الأداء‌فقد‌.‌البشري‌،تكنولوجيا‌المعمومات‌وعمميات‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌التي‌تضم‌إدارة‌المعرفة‌والتفاعل
جودة‌الخدمة،‌جودة‌العلاقة،‌الولاء،‌العائد‌عمى‌الأصول‌و‌معدل‌العائد‌عمى‌حقوق‌:‌قيس‌بالإبعاد‌التالية

واستخدمت‌الباحثة‌نوعين‌من‌الاستبيان‌الأول‌تم‌توجييو‌إلى‌مدراء‌البنوك‌والثاني‌إلى‌الزبائن‌في‌.‌الممكية
ومن‌أىم‌النتائج‌التي‌.واستخدمت‌أسموب‌تحميل‌المسار‌لاختبار‌النموذج‌المقترح.‌محافظتي‌القاىرة‌والجيزة

تؤثر‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌بصورة‌مباشرة‌عمى‌كل‌من‌جودة‌الخدمة،‌جودة‌العلاقة‌و‌:‌توصمت‌إلييا‌الباحثة
كما‌أنيا‌تؤثر‌بصورة‌غير‌مباشرة‌عمى‌جودة‌العلاقة،‌الولاء،‌العائد‌عمى‌الأصول‌و‌.‌العائد‌عمى‌الأصول

بالإضافة‌إلى‌أن‌ىناك‌اختلاف‌في‌درجة‌تطبيقيا‌من‌قطاع‌إلى‌أخر،‌واختلاف‌.‌العائد‌عمى‌حقوق‌الممكية
إن‌ىذه‌الدراسة‌بينت‌طبيعة‌التأثير‌مباشر‌أو‌غير‌مباشر‌.‌أيضا‌في‌درجة‌استجابة‌زبائن‌البنوك‌المعنية

‌.لكنيا‌لم‌توضح‌كيفية‌ربط‌نتائج‌عينتين‌مختمفتين.‌وىذا‌يعتبر‌شيء‌جيد
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علاقات العملاء وأثرىا في بناء الميزة ‌إدارة،‌بعنوان‌(2015)محمد خوجمي محمد احمددراسة‌الباحث‌-
،‌المقدمة‌لنيل‌شيادة‌دكتوراه‌في‌إدارة‌الأعمال،جامعة‌السودان‌لمعموم‌التنافسية في القطاع المصرفي

كان‌ىدف‌الباحث‌من‌خلال‌ىذه‌الدراسة‌ىو‌توضيح‌مدى‌اىتمام‌المصارف‌التجارية‌السودانية‌.‌وتكنولوجيا
حيث‌حدد‌أبعاد‌ممارسة‌.‌بممارسة‌مفيوم‌ووظائف‌إدارة‌علاقات‌الزبائن‌واثر‌ذاك‌عمى‌بناء‌الميزة‌التنافسية

أما‌وظائف‌إدارة‌.إدارة‌علاقة‌الزبون‌في‌اكتساب‌الزبون،‌المحافظة‌عمى‌الزبون‌وبناء‌علاقات‌مع‌الزبائن
وفيما‌يخص‌الميزة‌التنافسية‌.علاقة‌الزبون‌فقد‌حددىا‌في‌التسويق،‌خدمة‌الزبون،‌تقنية‌المعمومات‌والمبيعات

وقد‌تمثل‌مجتمع‌البحث‌في‌بنك‌ام‌درمان‌.‌فقد‌حددىا‌في‌التميز،الحصة‌السوقية،‌الاستجابة،‌الرضا‌والولاء
وقد‌اعتمد‌الباحث‌عمى‌الاستبيان‌كأداة‌أساسية‌في‌.الوطني‌وبنك‌الفيصل‌الإسلامي‌السوداني‌في‌العاصمة

‌فرد‌لكن‌المسترجع‌396البحث،‌تم‌توزيعو‌عمى‌المدراء‌ونوابيم‌وكذلك‌رؤساء‌الأقسام،‌وبمغ‌حجم‌العينة‌
ىناك‌:وتوصل‌الباحث‌من‌خلال‌دراستو‌إلى‌عدة‌نتائج‌أىميا.‌‌استمارة307منيا‌والخاضع‌لمتحميل‌بمغ‌

علاقة‌ايجابية‌بين‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌وتحقيق‌الميزة‌التنافسية‌في‌المصرفين،ىناك‌اىتمام‌واضح‌في‌
المصرفين‌بممارسة‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌من‌خلال‌امتلاكيم‌لكفاءات‌بشرية‌متميزة‌وذات‌خبرة‌عالية‌في‌

كما‌أن‌المصرفين‌يدركان‌جيدا‌أىمية‌ممارسة‌التسويق‌وخدمة‌الزبائن‌وكذلك‌تقنية‌.‌المجال‌المصرفي
كما‌أن‌المصرفين‌يسعيان‌لمتميز‌من‌خلال‌كسب‌.‌المعمومات‌لتقوية‌العلاقة‌مع‌الزبون‌وتحقيق‌ميزة‌تنافسية

وقد‌أوصى‌الباحث‌في‌نياية‌دراستو‌بضرورة‌العمل‌بمبدأ‌المحافظة‌عمى‌الزبون‌الحالي‌.‌رضا‌وولاء‌الزبون
إن‌.‌أكثر‌من‌السعي‌لجذب‌زبائن‌جدد‌وذلك‌من‌خلال‌الاىتمام‌أكثر‌بالوظائف‌الداعمة‌لإدارة‌علاقة‌الزبون
‌ىذه‌الدراسة‌اقتصرت‌فقط‌عمى‌مصرفين‌وىذا‌يعتبر‌غير‌كافي‌من‌الناحية‌الإحصائية‌لتعميم‌النتائج

 :الدراسات الاجنبية

-Frederick Hong-Kit Yim, Rolph E.Anderson & Srinivasan Swaminathan(2004): Customer Relationship 

Management :Its dimensions and effect on Customer outcomes 

ىدفت‌ىذه‌الدراسة‌إلى‌إبراز‌أىم‌أبعاد‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌المساعدة‌عمى‌التنفيذ‌الفعال‌ليا‌‌والتي‌حددىا‌
،‌تكنولوجيا‌المعمومات‌والاتصال،‌(التوجو‌العلائقي)الباحثون‌في‌أربعة‌أبعاد‌ىي‌التركيز‌عمى‌أىم‌الزبائن

وتوضيح‌تأثيرىا‌عمى‌كل‌من‌رضا‌الزبون‌والاحتفاظ‌بالزبون‌وكذلك‌نمو‌.‌إدارة‌المعرفة‌والعوامل‌التنظيمية
‌شركة‌خدمية‌من‌مختمف‌1223وقد‌أجرت‌الدراسة‌في‌ىونغ‌كونغ‌‌عمى‌عينة‌تكونت‌من‌.‌المبيعات

حيث‌تم‌توجيو‌.‌القطاعات‌بنوك،‌تامين‌،‌شركات‌استثمار‌وغيرىا‌من‌الشركات‌ذات‌توجو‌علائقي‌العالي
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تم‌تحميميا‌باستعمال‌.‌‌استمارة215استمارة‌بحث‌إلى‌المدراء‌العامين‌ليذه‌الشركات‌وكان‌العدد‌المسترجع‌
وتوصمت‌الدراسة‌إلى‌أن‌ىناك‌تأثير‌ايجابي‌لكل‌من‌ىذه‌الأبعاد‌عمى‌رضا‌الزبون‌.التحميل‌العاممي‌التوكيدي

وأكد‌الباحثون‌في‌دراستيم‌عمى‌أن‌المديرين‌بحاجة‌إلى‌التفكير‌.‌والاحتفاظ‌بالزبون‌وكذلك‌نمو‌المبيعات
وأوصت‌الدراسة‌بضرورة‌.خارج‌الإطار‌التكنولوجي‌لإدارة‌علاقة‌الزبون‌والتركيز‌عمى‌الأبعاد‌الأربعة‌معا

إن‌ىذه‌الدراسة‌توصمت‌إلى‌نتائج‌ميمة‌.‌توسيع‌دور‌مندوب‌المبيعات‌في‌التنفيذ‌الفعال‌لإدارة‌علاقة‌الزبون
‌.يمكن‌الاعتماد‌عمييا‌لأنيا‌شممت‌عدد‌كبير‌من‌المؤسسات‌وباختلاف‌نشاطيا

-Belghis Bavarsad, Gholamhossein Hosseinipour(2013) : Studying the Factors Affecting the Customer 

Relations Management (CRM) in Marun Petrochemical Company  

أما‌ىذه‌الدراسة‌فكان‌ىدفيا‌الرئيسي‌ىو‌تحديد‌العوامل‌الأساسية‌المؤثرة‌عمى‌إدارة‌علاقة‌الزبون،‌وقد‌حددت‌
الباحثة‌ىذه‌العوامل‌في‌خمسة‌أبعاد‌ىي‌تكنولوجيا‌المعمومات،‌الالتزام‌الإداري،‌كفاءة‌المورد‌البشري،إدارة‌

وقد‌تكون‌مجتمع‌البحث‌.‌وتمت‌الدراسة‌في‌شركة‌مارون‌لمبتروكيمياء‌في‌إيران.‌المعرفة‌والثقافة‌التنظيمية
داري،‌وقد‌كانت‌الاستمارة‌الأداة‌الأساسية‌ليذه‌الدراسة155من‌ وقد‌توصمت‌الباحثة‌إلى‌مجموعة‌.‌موظف‌وا 

انو‌يوجد‌تأثير‌ايجابي‌لكل‌من‌تكنولوجيا‌المعمومات،‌الالتزام‌الإداري‌،‌كفاءة‌المورد‌:‌من‌النتائج‌أىميا
دارة‌المعرفة‌عمى‌إدارة‌علاقة‌الزبون .‌‌أما‌الثقافة‌التنظيمية‌فمم‌يثبت‌تأثيرىا‌عمى‌إدارة‌علاقة‌الزبون.البشري‌وا 

كما‌أوصت‌الدراسة‌بضرورة‌التقييم‌المستمر‌والتحسين‌المتواصل‌في‌المنتجات‌والخدمات‌المقدمة‌من‌طرف‌
بالإضافة‌إلى‌ذلك‌أوصت‌‌الباحثة‌‌أيضا‌.‌الشركة،‌لان‌التنفيذ‌الناجح‌لإدارة‌علاقات‌الزبون‌يتطمب‌ذلك

عمى‌ضرورة‌اعتماد‌أكثر‌من‌وسيمة‌بحث‌لدراسة‌ىذا‌الموضوع‌لان‌الاستمارة‌لوحدىا‌لا‌تكفي‌لجمع‌كافة‌
‌.المعمومات‌الدقيقة

Mohammed Alamgir, Mohammad Shamsuddoha(2015) :Customer relationship management(CRM) 

success factors: An exploratory study  

           

وقد‌كانت‌ىذه‌.فقد‌ركز‌الباحثان‌في‌ىذه‌الدراسة‌عمى‌استكشاف‌العوامل‌المؤثرة‌في‌نجاح‌إدارة‌علاقة‌الزبون
الدراسة‌نوعية،‌حيث‌تم‌استعمال‌أسموب‌المقابمة‌المعمقة‌عمى‌عينة‌تكونت‌من‌عشرة‌مدراء‌خدمة‌الزبون‌

.‌في‌مختمف‌شركات‌الاتصالات‌في‌بنغلاديش .‌سنة‌12الى8الذين‌تراوحت‌اقدميتيم‌في‌ىذا‌المنصب‌من‌
وانطمق‌الباحثان‌في‌مقابلاتيم‌بالاستفسار‌والتساؤل‌حول‌مدى‌فيم‌إدارة‌.‌ودامت‌مدة‌كل‌مقابمة‌حوالي‌ساعة

وقد‌كشفت‌نتائج‌المقابلات‌عمى‌الدور‌الميم‌.‌علاقة‌الزبون‌والممارسات‌الحالية‌ليا‌وكذلك‌النتائج‌المتوقعة
بالإضافة‌إلى‌.لممورد‌البشري‌وتكنولوجيا‌المعمومات‌وكذلك‌الممارسات‌الإدارية‌في‌نجاح‌إدارة‌علاقة‌الزبون
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ذلك‌اتفق‌المستجوبون‌عمى‌‌بعض‌العوامل‌التي‌يرونيا‌ميمة‌لنجاح‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌مثل‌معرفة‌الزبون‌
من‌خلال‌رصد‌كل‌المعمومات‌عنو‌وجمعيا‌وتخزينيا‌واستغلاليا‌لتمبية‌رغباتيم،‌وكذا‌التفاعل‌الشخصي‌

ليستخمص‌الباحثان‌في‌الأخير‌عاممين‌أساسيين‌يندرج‌تحتيما‌عوامل‌فرعية‌أخرى‌.‌والاجتماعي‌مع‌الزبون
كما‌توصلا‌إلى‌أن‌.ليما‌دور‌كبير‌في‌نجاح‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌ىما‌معرفة‌الزبون‌والتفاعل‌الاجتماعي
إن‌ىذه‌الدراسة‌اقتصرت‌ .مؤشرات‌نجاح‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌ىي‌تحقيق‌رضاه‌وولائو‌وكذلك‌ربحية‌المنظمة

عمى‌عدد‌صغير‌من‌المدراء‌لمحكم‌عمى‌أىم‌عوامل‌نجاح‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌لكن‌نتائجيا‌مبنية‌عمى‌خبرة‌
‌المستجوبين‌ىذا‌مؤشر‌جيد

 :ما يميز ىذه الدراسة عن الدراسات السابقة
لقد‌تعددت‌الدراسات‌التي‌تناولت‌موضوع‌إدارة‌علاقة‌الزبون،‌لكنيا‌لم‌تختمف‌كثيرا‌في‌تحديد‌أبعادىا‌أو‌

فمعظم‌الدراسات‌بينت‌أن‌العوامل‌التي‌تؤثر‌عمى‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌تنحصر‌.‌العوامل‌المؤثرة‌عمى‌فعاليتيا
أما‌ما‌.‌وىذا‌ما‌ركزت‌عميو‌دراسة‌الحالية‌واتفقت‌فيو‌مع‌باقي‌الدراسات.في‌جانبين‌التكنولوجي‌والتنظيمي

يميز‌ىذه‌الدراسة‌عمى‌الدراسات‌السابقة‌ىي‌أنيا‌طبقت‌عمى‌البنوك‌الجزائرية‌والتي‌تختمف‌بيئة‌عمميا‌عن‌
كما‌أن‌ىذه‌الدراسة‌تيدف‌إلى‌معرفة‌مدى‌توفر‌ىذه‌العوامل‌في‌البنوك‌.‌بيئة‌عمل‌الدراسات‌السابقة

كما‌أن‌.‌الجزائرية‌وتوضيح‌أثرىا‌عمى‌فعالية‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌وىذا‌ما‌لم‌يتم‌تناولو‌عمى‌المستوى‌المحمي
الدراسة‌الحالية‌تختمف‌عن‌الدراسات‌السابقة‌من‌حيث‌الطرق‌الإحصائية‌المستخدمة‌حيث‌اعتمدت‌عمى‌
التحميل‌العاممي‌التوكيدي‌وكذلك‌نموذج‌المعادلة‌البنائية،‌وىذا‌ما‌لم‌نجده‌في‌معظم‌الدراسات‌المحمية‌

‌.‌‌‌‌والعربية
انطلاقا‌من‌الدراسات‌السابقة‌ومن‌خلال‌ما‌تم‌التطرق‌لو‌في‌الجانب‌النظري،‌تقترح‌الدراسة‌‌:نموذج الدراسة

نموذج‌‌يضم‌مجموعة‌من‌الأبعاد‌تمثل‌متغيرين،‌المستقل‌يشمل‌العوامل‌المؤثرة‌عمى‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌
قيمة‌الزبون،‌:‌والمتغير‌التابع‌يضم‌مؤشرات‌فعالية‌ادارة‌علاقة‌الزبون‌المتمثمة‌في.‌التكنولوجية‌‌والتنظيمية

والشكل‌التالي‌يوضح‌ذلك‌.‌رضا‌الزبون‌والولاء
‌
‌
‌
 



 مقدمة
 

 ‌ن
 

 نموذج الدراسة  : (1)الشكل رقم 
               المتغير المستقل                                                   المتغير التابع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           من‌إعداد‌الباحثة‌‌‌:           المصدر

:ىيكل الدراسة  

.‌‌‌‌‌‌‌لتحقيق‌أىداف‌البحث‌والإجابة‌عمى‌الإشكالية‌الدراسة‌وفرضياتيا،‌تم‌تقسيم‌ىذه‌الدراسة‌إلى‌جزأين
حيث‌تناول‌الفصل‌الأول‌الإطار‌المفاىيمي‌.‌الأول‌يتمثل‌في‌الجانب‌النظري‌والذي‌تضمن‌ثلاثة‌فصول

ثم‌تم‌.لإدارة‌علاقة‌الزبون،‌بدء‌بمفيوم‌التسويق‌بالعلاقة‌الذي‌يعتبر‌المنطمق‌الأول‌لإدارة‌علاقة‌الزبون
أما‌الفصل‌.‌التطرق‌إلى‌مفيوم‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌وتوضيح‌أىميتيا‌ومختمف‌أنماطيا‌وكذلك‌آلية‌تنفيذىا

الثاني‌فتم‌التطرق‌فيو‌إلى‌العوامل‌المؤثرة‌عمى‌إدارة‌علاقة‌الزبون،‌من‌خلال‌إبراز‌دور‌تكنولوجيا‌المعمومات‌
كما‌تم‌أيضا‌التعرض‌إلى‌مفيوم‌التوجو‌نحو‌الزبون‌.‌والاتصال‌وأىميتيا‌في‌نجاح‌تنفيذ‌إدارة‌علاقة‌الزبون

في‌حين‌.‌والالتزام‌الإداري‌وكذا‌إدارة‌معرفة‌الزبون‌باعتبارىم‌من‌أىم‌العوامل‌المؤثرة‌عمى‌إدارة‌علاقة‌الزبون
تناول‌الفصل‌الثالث‌مؤشرات‌فعالية‌إدارة‌علاقة‌الزبون‌من‌خلال‌التطرق‌إلى‌أىم‌ىذه‌المؤشرات‌التي‌اتفقت‌

.عمييا‌معظم‌الدراسات‌والتي‌تمثمت‌في‌قيمة‌الزبون،‌رضا‌الزبون‌وولاء‌الزبون  

العوامل المؤثرة عمى إدارة 
 علاقة الزبون

 

لتوجو نحو الزبونا  

 التوجو العلاقي

 الالتزام الإداري

دارة معرفة الزبونإ  

تكنولوجيا المعمومات 
 والاتصال

مؤشرات فعالية إدارة 
 علاقة الزبون

 

 قيمة الزبون

 رضا الزبون

 ولاء الزبون



 مقدمة
 

 ‌س
 

‌‌‌‌أما‌الجزء‌الثاني‌من‌الدراسة‌فتمثل‌في‌الجانب‌التطبيقي‌والذي‌تم‌التطرق‌فيو‌إلى‌منيجية‌الدراسة‌
جراءاتيا،‌بدء‌بتحديد‌مجتمع‌البحث‌وعينة‌الدراسة‌وكذا‌الأساليب‌الإحصائية‌المستخدمة،‌وكيفية‌تصميم‌ وا 

ثم‌عرض‌نتائج‌الدراسة‌واختبار‌النموذج‌البنائي‌المقترح‌وفرضياتو،‌ومناقشة‌النتائج‌واقتراح‌.‌أداة‌البحث
وفي‌الأخير‌تم‌تقديم‌خاتمة‌كانت‌بمثابة‌حوصمة‌.‌التوصيات‌المناسبة‌عمى‌ضوء‌النتائج‌المتوصل‌إلييا

.‌‌‌عامة‌لمختمف‌النتائج‌النظرية‌والتطبيقية‌والمسارات‌البحثية‌الممكنة‌في‌المستقبل  



 

 الفصل الأول

 الإطار النظري والمفاهيمي لإدارة علاقة الزبون
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 تمهيد
      يعتبر الزبون في الوقت الحالي محور اىتمام جل المنظمات،أنو سبب بقائيا واستمرارىا في السوق 

لذا فان ميمة جذبو والحفاظ عميو وكسب ولائو أصبحت تشكل أىم التحديات التي  .ومصدر تفوقيا ونجاحيا
ولكي تنجح المنظمات في تحقيق  . في ظل بيئة أعمال سريعة التغير والتعقيد وشديدة المنافسةتتواجييا المنظما

قامة علبقات متينة وطويمة الأجل  أىدافيا توجيت نحو تبني مفاىيم تسويقية وتسييرية جديدة، تركز عمى بناء وا 
ىذا المدخل الذي يطمق عميو إدارة علبقة الزبون ىذه الأخيرة التي أصبحت اليوم من أىم . مع زبائنيا

الاستراتيجيات التي تعتمد عمييا المنظمات للبقتراب من الزبون وخمق روابط تفاعمية معو وتحويل ىذه العلبقات 
كذلك فان المنظمات تسعى من خلبل إدارة علبقة الزبون إلى فيم سموكو .إلى استثمارات تولد ربحية لممنظمة

 .ومعرفتو عن قرب من اجل تمبية رغباتو وتوقعاتو وخمق قيمة عالية لو
من خلبل التطرق لمفيوم التسويق .      لذا جاء ىذا الفصل لتوضيح الإطار المفاىيمي لإدارة علبقة الزبون

بالعلبقة الذي يعتبر الأصل والمنطمق الأول ليذا المفيوم، ثم تبيان مفيوم إدارة علبقة الزبون وأىميتيا وكذلك 
 :لذا تم تقسيم ىذا الفصل إلى ثلبثة مباحث أساسية. مختمف أنماطيا، وتحديد مراحميا والية تنفيذىا

 منطمقات إدارة علبقة الزبون: المبحث الأول
  جديدةةإدارة علبقة الزبون فمسفة تسويقي: المبحث الثاني
 تحميل ديناميكية إدارة علبقة الزبون: المبحث الثالث
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ون زب إدارة علاقة المنطمقات: المبحث الأول
كسب رضا ب فمع تزايد اىتمام المنظمات .في ظل الألفية الثالثة لم يعد الزبائن أىداف سيل الوصول إلييا     

 .وولاء الزبون، أصبح مفيوم إدارة علبقة الزبون من المفاىيم والعناصر الأساسية في الإستراتيجية العامة لممنظمة
ولم يتوقف الأمر عمى ذلك . ولاء والاحتفاظ بالزبون وكذلك ربحية المنظمةالنظرا لتأثيره المباشر عمى كل من 

ومن أىم الطرق التي يمكن من خلبليا التواصل ، فحسب بل أصبح من الضروريات الميمة لمتعامل مع الزبائن
.  لذا سنبين في ىذا المبحث جذور ىذا المفيوم.معيم والبيع ليم

مراحل تطور البناء العلائقي في الممارسات التسويقية : المطمب الأول
 من خلبل الانتقال من مفيوم .إن التحولات التي مر بيا التسويق في مفاىيمو الأساسية كانت واضحة   

 إلى المفيوم الذي يركز عمى بناء العلبقة مع الزبون واعتباره شريك ،التسويق التقميدي القائم عمى إبرام الصفقات
 ىذا المفيوم الذي أطمق عميو إدارة علبقة الزبون .المنظمة والعمل عمى تقوية علبقات طويمة الأجل معو

Customer Relationship management  فكيف ظير وتطور ىذا المفيوم؟
: لقد مر التسويق مفيوما وفمسفة وممارسة منذ نشأتو إلى الآن بعدة مراحل يمكن أن نوجزىا في النقاط التالية

 حيث تميزت بسيطرة المفيوم الإنتاجي والبيعي فقد . وىي فترة التشكيل ودفع التسويق:فترة الخمسينات والستينات
. ومركز القوة في ىذه الفترة كان الإنتاج أما الزبون يأتي بعد ذلك. كان الطمب يفوق العرض وكل ما ينتج يباع

 وىي فترة التجزئة السوقية وترشيد وتعظيم الإنتاج في مقابل تخفيض التكاليف وتحسين سيرورات :فترة السبعينات
 فبدأت المنظمات في . واستعمال وسائل ترويجية للبقتراب أكثر من الزبون وتوسيع حجم السوق المحتمل،البيع

  (1).لمنتجاتا ة من خلبل التجزئة السوقية لمزبائن وتوسيع تشكيل،ىذه الفترة بالقيام ببعض الدراسات السوقية
 حيث ركزت معظم المنظمات عمى التنويع والتمييز في المنتجات .ىي فترة الاىتمام بالمستيمك:فترة الثمانينات

ىذه الوضعية دفعت المنظمات . صول عمى أفضل العروضحفقد أصبح المستيمك أكثر إلحاحا لل .كما ونوعا
(2).لمتركيز أكثر عمى جودة المنتجات والاىتمام بدراسة سموك المستيمك

 

 من التوجو الإنتاجي  مع تحول المفيوم التسويقي، في ىذه الفترة عرف السوق تغيرات جوىرية:فترة التسعينات

 فسنوات التسعينات ىي عصر الزبون، خاصة مع ظيور قواعد البيانات .والبيعي إلى التوجو نحو الزبون
كل ىذا دفع المنظمات لبذل مجيودات أكبر . التسويق المباشر، والتطور اليائل في وسائل المعرفة والاتصال
.  وظير ما يسمى بالتسويق التفاعمي.لمتقرب من الزبون والتعرف عمى حاجاتو والعمل عمى تمبيتيا

                                                 
1
- Carole Hamon. Pascal lézin. Alain Toullec, (2004) : Gestion de clientèles, Dunod, Paris, France PP 3-4 

2
-René Lefébure, Cilles Venturi, (2005) : Gestion de la relation client, Eyrolles : Paris ,France, P 10. 
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 فيي تميزت بتكثيف المنظمات لجيودىا من أجل .ىدت ىذه الفترة زيادة حدة التوجو نحو الزبونش :2000بداية 
-One-to)وظير ما يسمى بالتسويق الفردي أو . تقديم عروض حسب المقاس أو عروض خاصة بكل زبون

One).تو والعمل ا طويمة الأجل مع كل زبون لمتوصل إلى معرفة أكثر عن حاجاتير علبقو إذ يركز عمى تط
ويعتبر التسويق الفردي النموذج الأولي الذي أدى إلى ظيور مفيوم التسويق . عمى تمبيتيا بأفضل الطرق

. ، الذي يندرج ضمنو مفيوم إدارة علبقة الزبون(1)بالعلبقة
 أثر كبير اسة كان لوف أن التغيرات التي حصمت في الخمسين سنة الأخيرة بفعل عامل المناJanjicekويرى    

: (2) وقد عبر عن ىذه التحولات في ثلبثة مراحل أساسية.في تغيير أبعاد التسويق بالعلبقة
أي ارتباط المنظمة بعلبقة مع عدد كبير من  (Mass Marketing)ىي مرحمة التسويق الشامل : المرحمة الأولى

 واستخدمت وسائل عديدة .قوة البيع وقوة العلبمة التجارية،  عمى معايير واقعية كالحصة السوقية معتمدة.الزبائن
ىا صت عمى رقم أعماليا وحا إيجابي ذلك أثروقد. علبنيةالإحملبت ترويجية و كال من الزبائنأكبر عددللبتصال ب

 إلا أن ىذا النجاح لم يدم كثيرا بسبب الوعود الكبيرة التي قدمتيا الحملبت الترويجية ولم تفي بيا. السوقية
كذلك نتيجة لشدة المنافسة التي تميزت بالتقميد في أحد . ضعف الخدمات المقدمة لمزبائنل بالإضافة .لمنظماتا

. لجانب الآخراجوانبيا والإبداع في 
 وىي تعكس علبقة المنظمة بمجموعة .(Target Marketing)ىي مرحمة التسويق المستيدف :المرحمة الثانية

وبشكل خاص في مجال الاتصالات  فبسبب التطورات التي شيدتيا نياية القرن الماضي.  مستيدفة من الزبائن
كل ىذه الوسائل استخدمت من طرف المنظمات . الياتف والبريد الالكترونيكوظيور أساليب جديدة لمتسويق 

دراك حاجاتلا وقد حققت ىذه . ىم ورغباتىمستيداف فئات محددة من الزبائن وتوجيو جيودىا نحو فيم وا 
لذلك . نجاحات أكبر من سابقتيا إلا أنيا لم تؤسس لإقامة علبقات طويمة الأجل مع الزبائن الاستراتيجيات

 وأيضا لارتفاع التكاليف التسويقية ،ضعفت بسبب عدم قدرة المنظمات عمى الحفاظ عمى الزبائن سرعان ما
. الذي يتطمب مزيج تسويقي خاصة بكل قطاع مستيدف بسبب التنوع الكبير في حاجات ورغبات الزبائن

أي علبقة ) Relationship Marketingىي مرحمة التسويق بالعلبقة أو إدارة علبقة الزبون : المرحمة الثالثة
إن التطور اليائل في وسائل الاتصال كان لو أثر كبير في رفع الحواجز بين المنظمة . (المنظمة مع الزبون

 كما أنو ساعد المنظمات لتبني مفاىيم تسويقية جديدة تركز عمى التقرب أكثر من الزبون ومعرفة .وزبائنيا
فقد أثبتت الدراسات أن تكمفة الحصول عمى زبون جديد . حاجاتو ورغباتو والعمل عمى تمبيتيا بأفضل الطرق

                                                 
 .18عمان، الأردن، ص : ، دار كنوز المعرفةالتسويق المعرفي المبنى عمى علبقات ومعرفة الزبون التسويقية(:2012 )،درمان سميمان صادق-1
 . بتصرف19-18المصدر نفسو، ص ص -2
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 نظرة المنظمات نحو تطوير غيرت من ىنا ت.(1)مراتإلى خمسة تفوق تكمفة الاحتفاظ بالزبون الحالي من ثلبث 
 في محاولة منيا لزيادة ولاء الزبائن الأكثر ربحية ،المفاىيم التي تساعدىا عمى تعميق وتوطيد العلبقة مع الزبون

  تفضيلبت  بين لاستيداف أفضل الزبائن وتحقيق تقارب أكبر،والعمل  عمى تحسين فاعمية الحملبت الترويجية
. الزبون وخصائص المنتجات

ومن ىنا ظير مفيوم التسويق بالعلبقة ىذا المدخل الذي ييدف إلى تحقيق أعمى درجة من التفاعل بين    
دراك أفضل لرغبات الزبائن ، المنظمة وزبائنيا من خلبل علبقة مبنية عمى فيم أعمق لمحاجات المتغيرة وا 

. وفاعمية أقوى في استخدام الاستراتيجيات التسويقية
 :(2)ذه المدارسه  ومن أبرز.ولقد اىتمت العديد من المدارس العالمية بدراسة مفيوم التسويق بالعلبقة    

 وركزت عمى تبادل .مدرسة شمال أمريكا التي تمحورت جل أعماليا حول دراسة العلبقة بين البائع والمشتري
 في المجال الصناعي و Jackson et Levitt ومن أبرز روادىا نجد .المنافع وتخفيض التكاليف ومراقبة الموارد

Berryفي مجال تسويق الخدمات . 

 حيث ركزت عمى دراسة العلبقة والتفاعل بين مقدم الخدمة . المدرسة النوردية التي تضم البمدان الإسكندنافية
 واعتبرت جودة الخدمة وتحقيق رضا الزبون من أساسيات بناء علبقة قوية بين .والزبون ضمن التسويق الخدمي

 .Gronroos et Gummesson ومن أبرز روادىا .المنظمة وزبائنيا

 عمى نىبت التي ، التي ركزت أيضا عمى دراسة العلبقة بين البائع والمشتري.المدرسة الأوربية لمتسويق الصناعي
وقد كان لمدراسات التي قامت بيا ىذه المدرسة تأثيرا كبيرا لدراسة السوق . أساس سمسمة من التفاعلبت والروابط

 Hakanssen et Salle وىي تضم مئات الباحثين لكن من أبرزىم نجد .الأوروبي

سترالية التي تمحورت أعماليا حول إدارة الجودة وتسويق الخدمات وعلبقات الزبائن  ومن أبرز .المدرسة الأنكموا 
 Payne et Christopher. Ballatyneروادىا 

                                                 
1
- Kaushik Mukerjee, (2009): Customer Relationship Management: A strategic Approach to Marketing, PHI Learning 

Private Limited: New delhi, India. P 19. 
2-

Mohamed Benseddik, (2011) : Customer Relationship Management, Cheminer sur la voie de 

l’améliorationdelavaleurclient,Imprimeriechems :Oujda,Maroc.P41                                                                                    

                       . 
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مفهوم التسويق بالعلاقة وخصائصه : المطمب الثاني

 مفهوم التسويق بالعلاقة-1

 نجد ىذا المفيوم .انطلبقا من وجيات النظر المختمفة لممدارس التي تناولت موضوع التسويق بالعلبقة
التأكيد عمى أىمية الاحتفاظ بالزبون وحماية قاعدة : من أىمياواسع ومتشعب وينطوي عمى العديد من الجوانب 

 واعتبارىم شركاء لممنظمة ،طويمة الأجل معيم و والعمل عمى تطوير وبناء علبقات شخصية،الزبائن الحاليين
وفي نفس الوقت فإن ىذا المفيوم . وذلك من خلبل تقديم عروض ترقى لمستوى توقعاتيم. وأحد أىم أصوليا

كما يؤكد . (1) يسوده الالتزام والثقةمناخ خمقب واستقطاب زبائن جدد والعمل عمى ذيؤكد أيضا عمى ضرورة ج
لجودة المقدمة ىي الأىم من ل فإدراك الزبون ،تحقيق التكامل بين أنشطة التسويق والجودة وخدمة الزبونعمى 

 المذان يعتبران من العناصر ئو وولاهنطلبق نحو تحقيق رضاالا لأنيا تعتبر نقطة ،منظور التسويق بالعلبقة
تعزيز العلبقات مع جميع الأطراف ذات بالإضافة إلى ذلك فيو ييدف إلى . (2).الأساسية في التسويق بالعلبقة

خ ال... المؤسسة كالموردين والمجيزين، المؤثرين، العمال، الييئات المالية، الحكومة والمجتمع، معالمصمحة
وطبيعة العلبقة مع ىذه الأطراف تختمف وفقا لخصائص كل طرف ودرجة أىميتو وتأثيره . وليس الزبائن فقط

 Adiran Payne ,Ballantyne et)وبخصوص ىذه النقطة فقد تناوليا كل من (3).عمى النشاط التسويقي لممنظمة

christopher) التسويق بالعلبقة من خلبل لإستراتيجيةبة رمن خلبل عمميم المقدم حول أطراف الرىان كمقا 
 )وىي أسواق الزبائن.  فيو ستة أسواق أساسية ترتبط بيا المنظماتا، الذي حددوتطوير نموذج الأسواق الستة

، أسواق (أسواق إعادة البيع، الوسطاء، الأسواق المكممة)، أسواق الموصين(المشترين والمستيمكين النيائيين
المساىمين، وسائل الإعلبم، جمعيات حماية  )، الأسواق المؤثرة(الموردين، المجيزين)المجيزين والتحالفات

، الأسواق (كالجامعات، مراكز التكوين ومكاتب التوظيف)، أسواق الاستقطاب والتوظيف(الخ...المستيمك والبيئة
  (العمال، والأقسام والفروع التابعة لممنظمة)الداخمية

 التي تناولتو التعاريفتعددت وتأسيسا عمى ما سبق ومن خلبل توضيح الجوانب التي اىتم بيا ىذا المفيوم فقد 
 : يمخص أىمياالجدول التاليو

                                                 
 .21، ص المصدر سبق ذكرهدرمان سميمان صادق، -1
، دراسة ميدانية لعينة من المنظمات الفندقية في التسويق بالعلبقة ودوره في تعزيز رضا الزبون(: 2012)عمر ياسين محمد الساير، نجمة يونس محمد، -2

 .30- 29  ص ، ص107، العدد 345مدينة دىوك، مجمة تنمية الرافدين، مجمد 
3
- Adiran Payne. David Ballantyne. Martin Christopher,(2005); A stakeholder approach to relationship marketing 

strategy. The developpement and use of the six markets Model. European Journal of marketing, Vol 39,N 7/8,PP 861- 

862.
 



 لمفاهيمي لإدارة علاقة الزبونوا  النظريالإطار:الفصل الأول
 

7 

 

تعاريف التسويق بالعلاقة : (1)جدول رقم 
 الأساسية ز الركائالتعريف المفكر أو الباحث 

Morgan et Hunt 1994 
كل الأنشطة التسويقية الموجية نحو توطيد 
وتبادل العلبقات بنجاح والمحافظة عمييا 

توطيد العلبقة والمحافظة عمييا  

Gronroos 1994 

 

دامة وتعزيز العلبقات مع الزبائن  تحديد وبناء وا 
حاب المصمحة لتحقيق الربح لكل الأطراف، صوأ

وىذا لا يتم إلا من خلبل تبادل العلبقات والوفاء 
. بالوعود

بناء وتقوية العلبقة مع - 
الزبائن وأصحاب المصمحة  

Gummesson , 1994 
عبارة عن الشبكات والعلبقات والتفاعل مع 

. الزبائن
. التفاعل مع الزبون

Parvatiyar et Sheth , 1998 

ىو عممية مستمرة تيتم بإقامة نشاطات تعاونية 
مع الوسطاء والزبائن، لخمق وتعزيز قيمة 

. اقتصادية متبادلة وبتكمفة منخفضة

إقامة نشاطات تعاونية مع - 
الوسطاء والزبائن 

خمق قيمة أعمى وبقيمة - 
. منخفضة

Lovelock et Wright , 1999 
ىو جميع الأنشطة التي تيدف لتطوير علبقات 
مربحة طويمة الأجل بين المنظمة وزبائنيا، من 

. أجل تحقيق الفائدة لكلب الطرفين

تطوير علبقات طويمة ومربحة -
. مع الزبائن

Kotler et Armstrong, 

1999 

ىو عممية خمق وبناء وتعزيز العلبقات القوية مع 
. الزبائن وأصحاب المصالح الأخرى

خمق وبناء علبقات قوية مع -
. جميع الأطراف

Strauss et frost, 2000 

دامة وتعزيز العلبقات التجارية  عممية تأسيس وا 
مع الزبائن من خلبل التوجو طويل الأمد 

والاستمرار بالاتصال مع أصحاب المصالح 
.   الأخرى مع التركيز مع الزبائن الحاليين

دامة وتعزيز - تأسيس وا 
العلبقات مع الزبائن الحاليين 

. وأصحاب المصالح

 2005منى شقيق، 
القيام بتنمية العلبقة بين رجل التسويق وزبائنو 
بحيث يصبح النشاط التسويقي جزء في ذلك 

. التفاعل المستمر بينيما

تنمية العلبقات بين رجال -
. التسويق والزبائن

Sin et all, 2006 

فمسفة أداء الأعمال أو الإطار الذي يضع علبقة 
البائع والمشتري مركز التفكير الإستراتيجي 

.  والتشغيمي لممنظمة

المشتري مركز / علبقة البائع-
. التفكير الاستراتيجي
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 2007الممحم، 

فمسفة أداء الأعمال قائمة عمى سياسة الاحتفاظ 
بالزبائن الحاليين بدلا من التركيز والاىتمام 

ب زبائن جدد، من خلبل تحديد وفيم ما ذبج
يريده الزبون من أجل تحقيق عوائد مرضية 

. لممنظمة عمى المدى الطويل

الاحتفاظ بالزبون وفيم مختمف -
. توجياتو ورغباتو

Kotler et Dubois,2012 

التسويق بالعلبقة ىدفو ىو بناء علبقات طويمة 
الأجل ومرضية مع مختمف الأطراف الفاعمة في 
السوق من أجل كسب ثقتيم وولائيم عمى المدى 

الطويل من خلبل استيداف الزبائن الحاليين 
. والمحتممين الذين لدييم ربحية عالية لممنظمة

بناء علبقات مرضية وعمى -
المدى البعيد مع الزبائن الأكثر 

. ربحية

 2012صادق، 

نشاط تكاممي يشترك فيو كافة الأفراد مع أطراف 
أخرى لخمق والاحتفاظ وتعزيز وبناء علبقات 
طويمة الأجل مع الزبائن لتحقيق الأىداف 

المشتركة والموثوقة بينيما 

. عممية خمق وتعزيز واحتفاظ-
نشاط تكاممي يشترك فيو كافة - 

. الأفراد
. تحقيق الأىداف المشتركة- 

، دار كنوز التسويق المعرفي، المبني عمى إدارة علبقات ومعرفة الزبون التسويقية(: 2012)صادق، درمان سممان، : المصدر      
. ، بتصرف29- 27عمان، الأردن،ص ص :لممعرفة

مجموعة من الأنشطة التي تيدف من خلبليا : "يمكن أن نعرف التسويق بالعلبقة بأنووانطلبقا من مما تقدم 
والعمل عمى تعزيزىا . المنظمة لخمق وبناء علبقات طويمة الأجل مع الزبائن والأطراف الأخرى ذات المصمحة

وتقويتيا من خلبل خمق جو من التفاعل المبني عمى الالتزام والثقة بين الطرفين، من أجل تحقيق الربحية 
". لكمييما

 خصائص التسويق بالعلاقة-2

 يمكننا استخلبص بعض الخصائص التي تميز .انطلبقا من التعاريف المقدمة لتحديد مفيوم التسويق بالعلبقة
: والتي من بينيا. ممارسات ىذا المفيوم

جمع الكثير من المفكرين والباحثين عمى أن ي: تنمية وتوسيع العلبقة للؤطراف المشتركة في العممية التسويقية
 ولكن ضمن فمسفة التسويق بالعلبقة فإن علبقات .العلبقات المحورية ىي تمك التي تنشأ بين المنظمة وزبائنيا

 في نموذج الأسواق Christopher et Payneنحو أسواق جديدة كما وضحيا  المنظمة أصبحت أكثر اتساعا
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 لأن .وعمى المنظمة الاىتمام بكيفية التفاعل مع ىذه الأسواق إذا أرادت النجاح في تطبيق ىذا المفيوم .(1)الستة
نما تشمل كافة الأطراف الأخرى التي ليا تأثير عمى المنظمة  العممية التسويقية لا تدور حول الزبائن فقط وا 

 أن التسويق بالعلبقة يشمل Peter Doyleوفي ىذه النقطة يقول . إلخ...كالموردين، الوسطاء، والعمال، المؤثرين
: عدّة أشكال لمعلبقات التفاعمية بين المنظمة والأطراف الأخرى، ويمكن توضيحيا في الشكل التالي

 العلاقات التفاعمية بين المنظمة الأم وشركائها :(2)الشكل رقم 
  
 
 
 
 
 
 
 
  

 

Source : Peter Doyle, (1995): Marketing in the new millennium, European Journal of Marketing, Vol 29, 

n 13, p 34. 

 

إن المتتبع لمتطورات التي مر بيا التسويق يلبحظ أن النظرة لمزبون : تحقيق الأىداف المشتركة لطرفي العلبقة
فعند بيع المنتج بسعر ). خاسر/  رابح فةقاثزبون و/كانت تقوم عمى أساس أنو خصم في إطار الثنائية منظمة

لكن ىذه النظرة أصبحت غير مقبولة تماما في ظل . (ح والزبون يخسر والعكس صحيح بأعمى فإن المنظمة تر
فقد أصبح الزبون بمثابة شريك لممنظمة وليس خصما ليا وينطبق الأمر كذلك عمى . الظروف التنافسية الحالية

رابح، التي تركز عمى / خاسر إلى ثقافة رابح/ وبالتالي تحولت المنظمات من ثقافة رابح. باقي الأطراف الأخرى
 . (2)تحقيق الأىداف المشتركة لطرفي العلبقة

إن من شروط نجاح المنظمات في تطبيق مفيوم التسويق بالعلبقة : لمحافظة عميياوابناء علبقات طويمة الأجل 
ىو بناء علبقات طويمة الأجل مع الزبائن والأطراف الأخرى، والتخمي عن منيج الصفقات المنفردة قصيرة 

                                                 
1-

 Adrian Payne, Ballantyne , Christopher, op cit, p 862. 
 .301عمان، الأردن، ص : ، مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع1، ط إدارة المعرفة، المفاىيم والاستراتيجيات والعمميات(:2005)نجم عبود نجم، -2

 شراكات الموردين

 الشراكات الداخمية الشراكات الخارجية

 الشركة
الأم 

 (الأساسية)

 شركات الزبائن

 المنافسون

 الحكومات

 التحالفات الاستراتيجية

 العمال

 الأقسام الوظيفية

 وحدات الأعمال الاستراتيجية
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ة تنافسية لممنظمة في ظل أسواق تمييز بالمنافسة الشديدة، كما زفالعلبقات طويمة الأجل تعتبر بمثابة مي. الأجل
 .(1)أنيا تقمل من فرص تحول الزبائن إلى مصادر منافسة أخرى

ا ذوه. كما يمكننا توضيح خصائص التسويق بالعلبقات أكثر عند مقارنتو بالتسويق التقميدي القائم عمى الصفقات
: ما سنبينو في الجدول التالي

الفرق بين التسويق التقميدي والتسويق بالعلاقة : (2)جدول رقم 

التسويق بالعلبقة التسويق التقميدي البعد 
ة العلبقة والمحافظة عمييا نشخصتسويق المنتوج وزيادة المبيعات اليدف النيائي 

مع كل فرد عمى حدى  كبير وواسع رىوممع جالتعامل مع الزبون 
عن طريق قاعدة بيانات الزبائن من خلبل بحوث التسويق المعمومات عن الزبون 

ية قالتجزئة السو
وفقا لمعايير ديموغرافية، سموكية، إقتصادية، 

وفقا لحاجات الزبون إلخ ..اجتماعية

باستعمال عدد محدد من الوسائل الترويج 
استعمال عدد كبير من الوسائل 
والتركيز عمى الكممة المنطوقة 

قنوات متعددة ومتكاممة استعمال وسائط محددة قنوات التوزيع 

سيم نفمندوبو المبيعات يحتفظون بالمعمومات لاالقوة البيعية 
يتم تقاسم المعمومات مع قسم التسويق 

والأسواق الأخرى 

يوضع من طرف المنظمة وفقا لمعايير محددة السعر 
يوضع من طرف المنظمة مع الأخد 

بعين الاعتبار لرأي الزبون 

حكرا فقط عمى المنظمة تطوير منتجات جديدة 
حسب حاجة الزبون ويشارك أيضا في 

تصميمو 

الزبون مركز الاىتمام تدور حول المنتج سيرورة التسويق 

تركيز ضعيف عمى خدمة الزبون خدمة الزبون 
تركيز قوى عمى خدمة الزبون والعناية 

بو 
الاىتمام بجودة العلبقة مع الزبون الاىتمام بجودة المنتج الاىتمام 

طويل المدى قصير المدى المدى 
Source :Alard Pierre, Dirringer Daminen, (2000) : La Stratégie de la relation client, Edition Dunod : Paris, 

France, pp 89-90 . 

                                                 
  .513- 512إسكندرية ،مصر، ص ص : ، الدار الجامعية مدخل لقضايا تسويقية معاصرةقالتسوي(: 2013)علبء عباس، -1
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أبعاد التسويق بالعلاقة : المطمب الثالث
لقد تحدث العديد من المفكرين والباحثين عن الأبعاد التي يقوم عمييا التسويق بالعلبقة في الكثير من الدراسات 

ه الأبعاد ىي التي يحكم من ذواعتبروا أن ه (Morgan et Hunt, Sin et all)النظرية والتطبيقية، ومن أىميم 
:  وقد تم تحديدىا في الأبعاد الأساسية التالية،خلبليا عمى جودة العلبقة بين الأطراف

تعتبر الثقة ركن وبعد أساسي في نجاح واستمرارية أي علبقة في حياة الفرد الشخصية أو العممية أو : الثقة-1
فالثقة تتولد عندما يحس كل . ا نجد الكثير من الباحثين يركزوا عمييا كثيرا ويعطونيا أىمية كبيرةذل. الاجتماعية

ا يترجم من خلبل تبادل وتقاسم المصالح ذطرف في العلبقة بأن الطرف الآخر يعمل لصالحو وليس ضده، وه
لك أن ذ معنى (2)"أن الثقة ترتكز عمى المصداقية والعطف "Genesanا الصدد يقول ذوفي ه(1).والمنافع

المصداقية تتحقق عندما تقوم المنظمة بالوفاء بوعودىا والالتزام بيا من حيث توفير المنتجات والخدمات وضمان 
أما العطف فيتجمى في نية وطموح . جودتيا، بالإضافة إلى التميز في الخدمة وفقا لاحتياجات ورغبات الزبائن

كما يرى البعض أن الثقة ىي آلية فعالة لتخفيض تكاليف الصفقات (3).كل طرف في خدمة الطرف الآخر
(4)وتحسين القيمة وتعزيز شفافية العلبقة بين طرفي التبادل

 

 يؤكدون عمى أن الثقة ىي Morgan et Huntا المفيوم عمى غرار ذين تناولوا ودرسوا هذال إن أغمب الباحثين
فيي تعكس رغبة المنظمة في الاعتماد عمى طرف تثق بو، وفي نفس الوقت . حجر الزاوية لكل علبقة تبادل

ا فالثقة ميمة في توطيد ذإ. (5)إيمان الزبون أو أي طرف آخر بعدم التحايل عميو واستغلبلو من طرف المنظمة
 .العلبقات وتبادل المعمومات والآراء بين طرفي العلبقة

وىو البعد الثاني من أبعاد التسويق بالعلبقة، وقد أعطيت لو نفس درجة الأىمية التي أعطيت لبعد :الالتزام-2
ولقد تم . لأنو يمعب دورا أساسيا في تشكيل علبقات التبادل ويعد عنصرا ميما في العلبقات طويمة الأجل. الثقة

 بأنو العامل Morgan et Huntووصفو . (6)"تعيد ضمني وصريح باستمرارية العلبقة بين الشركاء"تعريفو بأنو 

                                                 
الممتقى الدولي الثالث لتسيير المؤسسات بعنوان المعرفة الجديدة والتحدي التنافسي لممؤسسات  "الأنترنت وتسيير علبقة الزبون(:2005)كبرالي بغداد -1

 .186 نوفمبر، ص 13- 12والاقتصاديات، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجزائر، يومي 
2
-Genesan, S, (1994): Determinants of long term orientation in buyer seller relationship, Journal of Morketing, Vol 58, 

N2, p 1-2  
3 -

Idem  
4
-Chokri El Fadha, Mohamed Hédi Charki, (2008) :le role des Tic dans le developement de la qualité de la relation 

client : Application a la relation banque-entreprise , revue des sciences de gestion, direction et gestion, N 299, PP 122- 

123  
5
 -Morgan Robert M, Hunt. Shelby. D,(1994): The commitment- Trust. theory of relationship Marketing ,.Journal of 

Marketing, Vol 58,N3, p 23   
 . 284القاىرة، مصر ، ص :، المنظمة العربية لمتنمية الاداريةالعلبقة بين المشتري والمورد، مدخل لمتسوبق بالعلبقات(: 2006)جييان عبد المنعم، -6
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الحاسم في العلبقات الناجحة وعرفاه عمى أنو إرادة طرفي التبادل في إنشاء علبقة ذات قيمة وبدل أقصى 
 .(1)الجيود لإنجاحيا

كما أن الالتزام يعني . (2)"قيمة رغبة دائمة بين طرفين ىدفيا الحفاظ عمى علبقة ذات"وعرف أيضا عمى أنو 
. (3)الاستعداد لتقديم تضحيات عمى المدى القصير، لتحقيق منافع ومكاسب في المدى الطويل

ه ذفالمنظمة التي تسعى لإقامة علبقات طويمة الأجل مع زبائنيا أو أي طرف آخر ولضمان استمرارية ه
العلبقات عمييا أن تضع إستراتيجية تسويقية تتمحور حول العديد من العناصر كتصميم كافة الأنشطة لموفاء 
بالوعود التي قطعتيا، تزويد الزبائن بأفضل العروض الممكنة، التحسين المستمر في المنتجات والخدمات، 

. (4)إلخ....المحافظة أو الرفع من مستويات الآداء، عدم وضع معايير غير واقعية، التميز في خدمة الزبون
الإلتزام : ولقد تعمق بعض الباحثين أكثر في دراسة ىدا البعد، حيث تم تجزئتو إلى ثلبث مكونات أساسية ىي

. (5)العاطفي، المعياري، المستمر
 فيو يشبو كثيرا التزام الفرد في علبقتو مع المنظمة التي يعمل فييا، فيما يتعمق بالثقافة، :الالتزام العاطفي

نفس الشيء بالنسبة لمزبون فالتزامو العاطفي ينبع من تعمقو بالمنظمة وما تقدمو . اليوية، حب الانتماء والمشاركة
. من منتجات وخدمات وحتى من خلبل احترامو لقيم ومسؤوليات المنظمة تجاه المجتمع والبيئة

 يعكس القوة التي تربط الزبون بالمنظمة، والتي تعبر عن مجموعة من المعايير الضرورية :الالتزام المعياري
فبعض . الأخلبقية لبناء العلبقة والاستمرار بيا، والتي يجب تحديدىا واستخداميا قبل وبعد الدخول في العلبقة
. المنظمات أو الزبائن يتمسكون بأخلبقيم التي تجبرىم بالتصرف بطريقة معينة اتجاه الطرف الآخر

ينبع من بعض القيود الييكمية التي تربط المنظمة بشركائيا وىو يعكس نوعا من  :(الإجباري)الالتزام المستمر 
الحوافز السمبية التي تضمن الاستمرار في العلبقة كارتفاع تكاليف التحويل، أو في حالة عدم وجود مصادر 

 .بديمة لممنتجات التي تقدميا المنظمة

إن اليدف الأساسي لمتسويق بالعلبقة ىو تكوين وبناء علبقات مع الزبائن أو الأطراف الأخرى :الرضا-3
 رئيسيا لاستمرارية العلبقة، فيو اعدب واوالمحافظة عمييا عمى نحو يحقق أىداف الطرفين، ويعتبر الرضا محدد

                                                 
1
-Morgan, Robert . M , Hunt. Shelby. D, op cit, p 23. 

2
 - Jamil Bojei, Mini Liana Abu , (2014) : The underlying Dimensions of relationship marketing in the Malaysian 

Mobile service sector, journal of relationship marketing, Vol 13, p 147  
3
 -M. Sadiq.Shail,(2012): the Antecedents of relationship marketing and customer Loyallty : Aconceptua lFramwork to 

determin outcomes, international conference on economies, Business Innovation, lacsit Press, Sangapore,3,4 June, p 

237 – http : //researchgate. net/publication/ 282818422: 29/ 01/2016. 
 .81- 80القاىرة، مصر، ص ص :، المنظمة العربية لمتنمية الإداريةالتسويق بالعلبقات( : 2005)منى شفيق، -4

5
- Barbara Cater, (2007) : Trust and commitment in Professional service Marketing Relatioship in Business- to – 

Business Markets, Managing Global transition, Vol 5, N 4, pp 374- 375. 
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 Anderson et Fornellولقد قدم كل من . (1)يعكس الجانب العاطفي الإيجابي الذي يظيره الطرف لمطرف الآخر
فالنوع الأول يشير . (2)، الرضا عن كل صفقة منفردة والرضا المتراكم(1994نوعين من الرضا في دراستيم في 

إلى رضا الزبون عن حالة شراء أو صفقة معينة وتقييم نتائجيا، أما النوع الثاني فيو رضا متراكم ناتج عن 
وىو النوع الذي . مجموعة من الخبرات والتجارب وكل التعاملبت التي تمت بين الزبون والمنظمة في الماضي

ركز كثيرا عميو مفيوم التسويق بالعلبقة واعتبر رضا الزبون المتحقق عن التعاملبت الكمية لو مع المنظمة في 
الماضي والحاضر بمثابة مؤشر حقيقي لأدائيا من وجية نظره، كما أنو يعتبر نقطة انطلبق لتحقيق ولائو 

كما أن ىناك من يعتبر الرضا مفيوم متعدد الأبعاد ضمن إطار العلبقة ويضم الرضا عن المنتج . والاحتفاظ بو
 .(3)أو الخدمة، الرضا عن مقدم الخدمة أو المزود والرضا عن العائد المالي

لك الاتجاه الإيجابي الذي يظيره الطرفين تجاه كل العناصر المادية وغير المادية ذا فالرضا عن العلبقة ىو ذإ
المرتبطة بالعلبقة كالكفاءات وقدرات المورد أو مقدم الخدمة، تحقيق الأىداف المشتركة، الربح المحقق من 

(4)...العلبقة، احترام الشريك، تبادل المعمومات
 

 إن خمق تفاعلبت شخصية بين المنظمة وزبائنيا أو أي أطراف أخرى سيؤدي إلى ترك :التفاعل المشترك-4
ي ذفالتفاعل المشترك يعتبر من الأبعاد الأساسية التي ركز عمييا مفيوم التسويق بالعلبقة وال. أثر إيجابي لدييم

والتي ىدفيا بناء علبقات اجتماعية . (5)(الروابط، الاتصال، التبادل)يندرج تحتو مجموعة من الأبعاد الأخرى 
وكل تفاعل يتطمب توفر شيئين . تفاعمية بين المنظمة وزبائنيا، واعتبارىم أصدقاء وليس مجرد أرقام وأسماء

 :(6)أساسيين ىما

ويتمثل في عممية الشراء أو الصفقة التجارية وكيفية إبرام العقود  : التفاعل المادي
. تتمثل في الاتصال الشخصي مع الزبون من خلبل التفاوض وتبادل المعمومات: العلبقة

                                                 
1 -

 Gilles Paché, Hicham Abbad, Dominique Bonet. Fernandez, (2012) : Peut- on désormais Parler 

d’engagement du distributeur dans la relation avec l’industriel, Management international, Vol 16, N : 4, P 

105.  
 .275، ص المصدر سبق ذكرهجييان عبد المنعم، -2

3-
Gilles Paché, Hicham Abbad, Dominique Bonet Fernandez, op cit, p 106  

4
-Geyskens Inge-Jan Benedict E. Steenkanp, (2000): Economic and social Satisfaction Measurement and 

Relevance to Marketing channel Relationship, Journal of Retailling, Vol 76, N: 1, p 12. 
 .32عمر ياسين محمد الساير، نجمة يونس محمد، المصدر سبق ذكره، ص -5
 . 33المصدر نفسو، ص -6
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فقد أثبتت بعض الدراسات أن الزبائن يصبحون أكثر ميلب وارتباطا بالمنظمة التي أسست معيم علبقات 
 فخمق روابط نفسية بين ،لك كان عن طريق مندوبي المبيعات أو مقدمي الخدماتذاجتماعية وشخصية، سواء 

:  (1)المنظمة وزبائنيا يؤدي إلى تحقيق العديد من المزايا أىميا
. تعزيز وتقوية ثقة الزبون بالمنظمة-
بإمكان مندوب المبيعات أو مقدم الخدمة أن يصبح من المؤثرين عمى القرارات الشرائية لمزبون  - 
سيولة التعامل مع زبون معروف مسبقا، كما أن الزبون يصبح راضيا لأنو يتعامل مع شخص يعرف حاجاتو - 

. ورغباتو وأسموب التعامل معو
 .تخفيض التكمفة لانخفاض وقت تأدية الخدمة لمزبون- 

ويتم خمق الروابط النفسية بين المنظمة وزبائنيا أو الأطراف الأخرى عن طريق مجموعة من الطرق كالاتصال 
المستمر بالزبائن باستخدام مختمف قنوات الاتصال كالياتف، البريد الالكتروني، شبكات التواصل 

إلخ، إرسال بطاقات معايدة لمزبائن في المناسبات وأعيادىم الخاصة، الإجابة السريعة ....الاجتماعي
 .إلخ...لاستفساراتيم وشكاوييم

 والتي تعني مرونة واستعداد المنظمة لتمبية حاجات ورغبات الزبائن الخاصة من خلبل :شخصنة العلاقة-5
. (2)شخصنة العرض المقدم واعتبار كل زبون سوق قائم بحد ذاتو لو حاجاتو وخصائصو ورغباتو المفضمة

الشيء الذي سيزيد من رضا الزبون وولائو وىو ما يركز عميو التسويق بالعلبقة، كما أن المنظمة التي تسعى 
لبناء علبقات شخصية وخاصة مع زبائنيا يجب أن تضع في اعتبارىا أن تتعامل مع الزبون بالطريقة نفسيا 

التي ترغب أن تعامل بيا ىي بصفتيا زبون، كما يجب عمييا تحمل مسؤولية تحقيق الرغبات والحاجات الخاصة 
ن الكثير من الزبائن يفضمون تمك ا،ومن جية أخرى ف(3)بالزبائن وأن يكون لدييا تصور إيجابي عند لقاء الزبون

المنظمات التي تقدرىم وتسعى برغبة لإرضائيم وكسب ثقتيم، فجوىر التسويق بالعلبقة يتمثل في خمق زبون 
ي يرغب في استخدام كافة منتجاتيا أو ذشعر بالسعادة لتعاممو مع المنظمة، واليا الزبون الذي ذحقيقي، ه

 .(4)خدماتيا الأخرى، كما أنو صاحب أضعف احتمال لترك المنظمة وأكثرىم ربحا

                                                 
 84- 81: منى شفيق، المصدر سبق ذكره، ص ص -1
 14: الرياض، السعودية، ص:، تعريب أيمن الأرمينازي، مكتبة العبيكان1، ططرق كسب الزبائن وزيادة الارباح(: 2001)غريفين جيل ،-2
، مجمة دراسات الإيصاء الواسع ورضا الزبون، العلبقة والأثر دراسة تطبيقية في دار الحكمة لمطباعة والنشر(: 2012)ساىرة وادي، زينب شلبل عكار، -3

  76، ص 8، العدد 4ادارية، جامعة البصرة،العراق،مجمد
 .298- 297: القاىرة، مصر، ص ص:، الدار الجامعية2، طقضايا إدارية معاصرة(: 1999) محمد صالح الحناوي، إسماعيل السيد، -4
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إن ىذه الأبعاد التي تم شرحيا وتوضيحيا، يعتبرىا  الكثير من الباحثين والمفكرين مقياس لقوة وجودة العلبقة بين 
. إلخ....زبائن، وسطاء، موردين، موزعين، المنظمة والأطراف ذات المصمحة سواء كانوا

 وزملبئو أول من تطرق لمفيوم جودة العلبقة في ميدان العلبقات التسويقية من الأعمال إلى Dwyerويعتبر 
منطمقين من فكرة قيام المنظمات بتقييم إجمالي التكاليف والعوائد الناتجة من الارتباط بعلبقة  (B to B)الأعمال 

ومقارنة ذلك بما يمكن الحصول عميو من بدائل خارج العلبقة، وأيضا انطلبقا من حجم الاستمارات المنفقة .ما
. (1)عمى العلبقة

ولقد تعددت التعاريف التي تطرقت لمفيوم جودة العلبقة، وذلك حسب وجية نظر الباحثين وتبعا لطبيعة 
: ومن أىم ىذه التعاريف نذكر. لكن في معظميا ىناك تشارك في الأفكار الأساسية والأبعاد الرئيسية. أعماليم
نتيجة تعكس مستوى عال من الرضا والثقة في الطرف " وزملبئو حيث عرفوا جودة العلبقة بأنيا Dwyerتعريف 

 ."(2)المقابل مع تقميل من السموك الانتيازي

ىي قدرة رجل المبيعات عمى التقميل من درجة " وزملبئو أن جودة العلبقة من وجية نظرة الزبون Crosbyويرى 
عدم اليقين أو عدم التأكد التي يمكن أن تواجو الزبون، واستمراره في العلبقة مرتبط بنزاىة رجل المبيعات وثقتو 

ويرون أن جودة العلبقة ترتكز عمى . في آدائو المستقبمي تعتمد بالدرجة الأولى عمى رضاه عن الأداء الماضي
. (3)"عنصرين ىما ثقة الزبون في رجل المبيعات ورضاه عن أداء رجل المبيعات

ىي بناء ديناميكي يتطور مع الوقت ويركز عمى الجوانب غير " أن جودة العلبقة Simona Trifفي حيث ترى 
. (4)"منظمة، يضم ثلبث أبعاد أساسية ىي الرضا، الثقة والالتزام- ممموسة لتفاعلبت زبون

جودة العلبقة تنعكس في الثقة، الرضا والالتزام بالعلبقة مع المنظمة وكذلك الثقة "وتؤكد جييان عبد المنعم أن 
. (5)"والرضا عن ممثمي المنظمة

ويمكن . نموذج يفسر ديناميكية جودة العلبقة بين المنظمة وزبائنيا (Gronroos et Storbacka)وقد اقترح 
 :توضيح النموذج في الشكل التالي

 
                                                 

، مذكرة ماجستير غير منشورة، تخصص إدارة أعمال، كمية الأعمال، أثر جودة العلبقة وقوتيا عمى ولاء العملبء(: 2013)الزعبي حاتم عبد الرزاق مفمح، -1
 . 15عمان، الأردن، ص : جامعة الشرق الأوسط

2
-Dwyer Robert, Schurr Paul H. Sejo Oh, (1987): Developing Buyer- Seller Relationship, Journal of Marketing Vol 51, 

N: 2, P 14. 
3
-Crosby Lawrence A. Evans. Kenneth R. Cowles Deborah,(1990): Relationship quality in services selling: An 

Interpersonal influence Perspective, Journal of Marketing ,Vol 54, N: 3, P 70.  
4
-TRIF, Simona – Mihacla, (2012) : Antecedents and consequences of relationship Quality. A case study of Bankeing 

sector in Romania, Timisora Journal of Economics, Vol 5, N: 18, P 258.  
 .261جييان عبد المنعم، المصدر سبق ذكره، ص  -5
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  العلاقةجودة وزملائه لStorbackaنموذج: (03)الشكل رقم 

 
 
 

 

 
 

 
Source :Storbacka Kaj, Tore Strandvik and Christian Gronroos, (1994): Managing Customer Relationships 

for Profit: The Dynamics of relationship Quality, International Journal of service Industry Management, Vol 

5, N: 5, P 23. 

 
 سيتحسن رضا الزبون .حيث يستند ىدا النموذج عمى فكرة أنو من خلبل تحسين جودة الخدمة المقدمة    

سوف يخمق علبقة قوية مع المنظمة من خلبل التزامو و ،وعندما يتحقق رضا الزبون ويصبح راضيا عن المنظمة
ا سوف يؤدي ذ وه.وأيضا من خلبل الروابط التي تكونت بينيما وأصبحت تشكل حاجز يمنعو من تغيير المنظمة

ة تابث وبالتالي تحقيق علبقة طويمة المدى ينتج عنيا إيرادات وعائدات ،إلى المحافظة عمى الزبائن وكسب ولائيم
وىكذا يكون بإمكان المنظمات استغلبل الفرص المحتممة من علبقات الزبائن بطريقة إيجابية . عمى مر الزمن

 التي من سماتيا الرضا والالتزام وكذلك ،وتحقيق ربحية العلبقة، التي في أصل مصدرىا الأساسي قوة العلبقة
. (1)الروابط
وبناء عمى كل ما تقدم نلبحظ أن أغمب المفكرين والباحثين يؤكدون عمى جودة العلبقة وقوتيا بين المنظمة      

 . لأنيا تمثل سبب استمرارية وطول عمر العلبقات وأيضا مصدر لربحية الطرفين.وزبائنيا أو الأطراف الأخرى
ه العلبقة ببعض السمات التي أىميا الرضا والثقة والالتزام وكذلك التفاعل ذكما يؤكدون عمى ضرورة اتصاف ه

. المشترك، والتي كميا تعتبر أيضا من أبعاد التسويق بالعلبقة

  

                                                 
1
-Storbacka Kaj, Tore Strandvik and Christian Gronroos, (1994): Managing Customer Relationships for Profit : The 

Dynamics of relationship quality, International Journal of service Industry Management, Vol 5, N 5, P 23  

 عوائد العلبقة تركيز الزبائن البدائل المدركة التزام الزبون جودة الخدمة

 القيمة المدركة رضا الزبون طول عمر العلبقة قوة العلبقة ربحية العلبقة

 التضحية المدركة الروابط الأحداث الحرجة تركيبة الأحداث تكاليف العلبقة
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إدارة علاقة الزبون فمسفة تسويقية حديثة : المبحث الثاني
 كانت نتيجة .إن التغيرات الجوىرية التي شيدتيا بداية القرن الحالي في المفاىيم والممارسات التسويقية     

 كالتغير في حاجاتو ورغباتو وأذواقو، ،تغيرات التي حدثت في كافة المجالات المرتبطة بالزبوناللتكيف ومواكبة 
 مما أدى إلى .الخ....محددات كسب رضاه، برامج الولاء آليات الاحتفاظ، مقومات قيمة الزبون، معرفة الزبون

 فما . ولعل أبرزىا مفيوم إدارة علبقة الزبون.ظيور بعض المفاىيم وممارسات الجديدة في ميدان التسويق
 المقصود بيا وما ىي أىميتيا ومكوناتيا؟

مفهوم إدارة علاقة الزبون : المطمب الأول
 Customer Relationshipالذي ىو مختصر لمعبارة الإنجميزية  (CRM)لقد بدأ مفيوم إدارة علبقة الزبون      

Managementعمى   وفمسفة تبنتيا العديد من المنظمات، يتبوأ مكانة ميمة في الاستراتيجيات العامة لممنظمة
ا المفيوم الذي يركز عمى تكوين وتعزيز وتطوير علبقات طويمة الأجل مع مجموعة من ذ ه.اختلبف طبيعتيا

. (1)الزبائن من أجل تحقيق أعمى قيمة ليم، وأيضا ربحية المنظمة
 عندما لاحظ وجود زيادة معتبرة في . أول من اىتم بمفيوم إدارة علبقة الزبونF . Reichheldويعتبر     

 حيث أظيرت الدراسات التي قام بيا أن تحقيق .الأرباح، بمجرد ما تتم زيادة طفيفة في نسبة الاحتفاظ بالزبون
. (2)من قيمة الأرباح الحالية% 95إلى %25من نسبة الاحتفاظ بالزبون ستؤدي إلى زيادة من % 5 ب ةزياد

 أن ىناك عاممين أساسيين عمى المنظمات الاىتمام والتركيز عمييما F. Reichheldوفي ىذا الصدد يقول 
 (3):ىما
. ولاء الزبون الذي لو دور كبير وجوىري في نمو مخزون زبائن المنظمة-
 فغالبا ما يصبح الزبون أكثر إدرارا للؤرباح .الاحتفاظ بالزبون الذي يعتبر مصدر لأرباح الكثير من الصناعات- 

. عمى مر الزمن
 One)ي أطمقا عميو تسمية ذ والMarthaو Don Peppersكما تعود أيضا أولى الاىتمامات بيذا المصطمح إلى 

to One Marketing) حيث يقولPeppersوالدور . أن مستقبل التسويق سيكون مرتكزا عمى علبقات الزبائن 
من خلبل انتقاليا من بيع منتج وحيد لأكبر عدد من . ه العلبقاتذالمستقبمي لممنظمات سيتمثل في إدارة ه

                                                 
 .79عمان، الأردن، ص :، الوراق لمنشر والتوزيع، مدخل تسويقيتطبيقات تكنولوجيا المعمومات في الأعمال(: 2012)العلبق بشير عباس، -1

عمان، : ، الوراق لمنشر والتوزيعالتسويق المبني عمى المعرفة، مدخل الأداء التسويقي المتميز(: 2013)البرواري نزار عبد المجيد، النقشبندي فارس محمد،-2
 .149الأردن، ص 

 .150- 149عمان، الأردن، ص ص : ، الوراق لمنشر والتوزيعإدارة علبقات الزبون(: 2009)الطائي يوسف حجيم، العبادي ىاشم فوزي ،-3
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ا يتطمب منيا التركيز عمى بناء علبقات طويمة ذ وه.الزبائن إلى محاولتيا لبيع منتجات مختمفة لزبون منفرد
 (1).ومتميزة مع الزبائن

 إذ أصبحت .وانطلبقا من ىنا أصبحت إدارة علبقة الزبون المفيوم الأكثر أىمية ودراسة في المجال التسويقي
المنظمات سواء كانت إنتاجية أو خدمية تصب جل اىتماماتيا حول فيم أفضل لسموك الزبون، والتركيز عمى 

 وتغيرت رؤيتيما وفمسفتيما التسويقية من سعييا الدائم .أولئك الذين يمكنيا الاستفادة منيم عمى المدى الطويل
 من خلبل تبني وتطبيق مبدأ ،ب وكسب زبائن جدد إلى اىتماميا بكيفية الحفاظ عمييم وتطوير علبقتيا معيمذلج

 باستخدام مختمف صيغ ،إدارة علبقة الزبون الذي يساعدىا لمتعرف عن قرب عمى زبائنيا والتواصل معيم
 فمعرفة الزبون والتعرف عمى حاجاتو ورغباتو تعتبر ركيزة أساسية لتوطيد العلبقة معو، (2).التفاعل المشترك

(3)."اعرف زبونك، تممكو"انطلبقا من القول 
 

نظرا لمتطورات التي تواجييا المنظمات اليوم من شدة المنافسة، التعقد التكنولوجي وانخفاض ثقة الزبائن وتغير و
كل جوانبيا ب باتت المنظمات مضطرة ومجبرة لممارسة إدارة علبقة الزبون .سريع في أذواقيم وسموكاتيم

والذي . بأنو نشاط ييتم بإدارة بيانات الزبونضيقة ىذا المفيوم وحتى فترة قريبة كان تعريفو بصورة . المختمفة
دارة نقاط التواصل معو بعناية من أجل كس،يتضمن مجمل المعمومات التفصيمية عمى الزبون لكن .  ولائوب وا 

 (4).مؤخرا أخذ ىذا المفيوم معنى أوسع
 فيناك من يعتبرىا مجرد تطبيق برمجيات .فقد أصبح ىذا المفيوم بالنسبة لممنظمات يحمل ثلبثة معاني محددة

 في حين يراىا آخرون عمى أنيا فمسفة عمل ترتكز . أي أنيا تقنية تعتمد عمى برامج وتكنولوجيا محددة،معينة
أما أصحاب الرأي الثالث فيعتبرونيا إستراتيجية تيتم بجذب . عمى كسب رضا الزبون والاحتفاظ بو وبناء ولائو

شراك مختمف أقسام المنظمة  (5).وبناء علبقات مربحة مع أىم الزبائن باستخدام كافة طرق التفاعل وا 
ى ذلك إلى تباين توجياتيم وفرضيات عز وي.وىكذا تباينت أراء الباحثين في تحديد مفيوم إدارة علبقة الزبون

نما ىناك قواسم ،لكن ما يمكن تأكيده أن ىذه التباينات لم تصل إلى حد التقاطع. بحوثيم وطبيعة عيناتيا  وا 

                                                 
1-

 Don Peppers, Martha Rogers, (2011) : Managing Customer Relationships A Strategic Framwork, 2and edition, Wiley 

Inc: New Jersey, USA, PP 15- 17. 
 .77عمان، الأردن، ص : ، دار حامد لمنشر والتوزيعقضايا معاصرة في التسويق(:2014)امر ياسر، ث البكري -2
 .77الرياض ،السعودية، ص :، تعريب، سرور عمى إبراىيم سرور، دار المريخ لمنشرأساسيات التسويق(: 2009)كوتمر فميب، آرمسترونغ جاري، -3
: الرياض: ، ترجمة فيصل عبد الله بابكر، مكتبة جريركوتمر يتحدث عن التسويق، كيف تنشئ الأسواق وتغزوىا وتسيطر عمييا(:2001)كوتمر فميب ، -4

 .160السعودية، ص 
5-

Injazz J. Chen and Karen Popovich, (2003): Understanding customer relationship management (CRM) People, 

process and technology, Businers Process Management Journal, Vol 9, N° 5, P 673. 
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 وفي مايمي بعض ىذه .(1)مشتركة أفصحت عن مضامين متفق عمييا بخصوص مفيوم إدارة علبقة الزبون
 التعاريف

تعاريف إدارة علاقة الزبون : (3)الجدول رقم 
وجهة النظر التعريف الباحث، السنة 

Parvatiyar, Sheth 

(2001, P5) 

شاممة تستيدف جذب عدد منتقى من الزبائن والاحتفاظ  إستراتيجية
بيم، من أجل خمق قيمة عالية ليم ولممنظمة وذلك عن طريق 
ضمان حصول التوافق والتداخل بين أنشطة التسويق، المبيعات، 

. خدمة الزبون وسمسمة التوريد

 
إستراتيجية 

Anderson, Grant 

(2002,P24) 
 ومجموعة برامج تقنية ىدفيا خفض التكاليف وزيادة إستراتيجيةىي 

الإيرادات، وتحديد الفرص الجديدة وقنوات التوسع، تحسين قيمة 
. الزبون، الرضا الربحية والاحتفاظ

 
إستراتيجية 

Kincaid, Judith 

(2003, P41) 
الإستراتيجي لممعمومات، العمميات، التكنولوجيا، الأفراد في الاستخدام 

. العلبقة مع الزبون خلبل دورة حياتو
 

إستراتيجية +تقنية 

Buttle Francis 

(2009, P15) 

 الأعمال، تدمج السيرورات الداخمية إستراتيجيةىي قمب أو جوىر 
والوظائف والشبكات الخارجية، لخمق وتسميم القيمة لمسوق 

فيي تركز عمى الحصول أو توفير . المستيدف وتحقيق الربحية
. المعمومات المتعمقة بالزبون باستخدام مختمف التقنيات التكنولوجية

 
إستراتيجية 

Payne, Frow 

(2005, P168) 

 تعنى بتحسين قيمة المساىمين، عن طريق بناء إستراتيجيةىي 
كما أنيا . علبقة جيدة مع الزبائن الميمين وباقي الشرائح الأخرى

تيتم بدمج وتوحيد قدرات التسويق بالعلبقة مع تكنولوجيا المعمومات 
والاتصالات لخمق ربحية في المدى الطويل وتحقيق القيمة عن 

طريق توفير فرص تحسين عمميات استغلبل المعمومات وىذا يتطمب 
تداخل بين العمميات والأفراد والتكنولوجيا 

 
 
تكنولوجيا + إستراتيجية 

Janjicek, Rose 

(2004, P8) 

ىي استراتيجية أعمال تنطوي عمى تركيز كل من الأعمال والمعرفة 
والعمميات واليياكل التنظيمية حول الزبائن الحاليين والمحتممين عبر 

ويعزز بيذه الاستراتيجية البنية التحتية لتكنولوجيا . كامل المنظمة
المعمومات التي تتألف من مستودعات البيانات، طرق اتخاذ 

القرارات، نقاط التفاعل والتواصل من أجل فيم أكثر لسموك الزبائن 
. والاستجابة ليم في الوقت المناسب وبالطريقة المناسبة

 
 
 
 
تكنولوجيا + إستراتيجية 

Peppers, Rogers 

(2011, P7) 

إستراتيجية تركز عمى تعظيم قيمة قاعدة الزبائن ومعدل الاحتفاظ 
وتحقيق أىداف كل عميل مستيدف وذلك . بيم عمى المدى الطويل

 
 

                                                 
 .151البرواري نزار عبد الحميد، النقشبندي فارس محمد، المصدر سبق ذكره، ص -1
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إستراتيجية . باستخدام التكنولوجيات الحديثة
Daniel catalan 

Matamoros (2012, 

P 1) 
ىي نيج متكامل يشمل الأفراد والعمميات والتكنولوجيا يسعى إلى فيم 
. أفضل لمزبائن والتركيز عمى تطوير العلبقة معيم والمحافظة عمييم

 
فمسفة 

Lefébure, Venturi 

(2005, P 33) 
حة مع أفضل الزبائن عمى بىي قدرة المنظمة عمى بناء علبقة مر

المدى الطويل، من خلبل الاستفادة من مختمف نقاط التواصل مع 
. الزبائن وتوزيع أمثل لمموارد

 
إستراتيجية 

Chen, Popovivh 

(2003, P 686) 

ىي عبارة عن منيجية شاممة تيدف إلى تعظيم علبقات المنظمة مع 
زبائن الشركة، الزبائن عمى )جميع زبائنيا ميما كانت صفتيم 

من خلبل استخدام قواعد  (الأنترنت، أعضاء قناة التوزيع، الموردين
البيانات لمتعرف عمييم وتقديم العروض المناسبة ليم لمرفع من 

. معدلات الاحتفاظ بيم وكسب ولائيم

تقنية + إستراتيجية 

Juhary, Samsudin 

(2010, PP 91-92) 
إستراتيجية تسويقية شاممة تدمج بين الأفراد والعمميات والتكنولوجيا 
وجميع وظائف المنظمة لجذب الزبائن والاحتفاظ بيم وخفض 
التكاليف وزيادة الربحية لتضمن في الأخير ولاء الزبائن 

 
 

إستراتيجية 
Gartner Group 

(2004, P 52) 
ىي استراتيجية مصممة لمتعظيم الأرباح والإيرادات ورضا الزبون من 

. خلبل تركيز كافة أنشطة المنظمة حول الزبون وفيم سموكاتو
 استراتيجية

 
Sarmaniotis 

Assimakopoulos 

Papaioannoa 

(2013, P 136) 
إستراتيجية عمل تركز عمى الزبون ىدفيا زيادة رضائو وولائو من 
خلبل الاستجابة السريعة لطمباتو وتقديم عروض خاصة بكل زبون 

 استراتيجية
 
 

Wilson, Daniel, 

Mc Donald (2002, 

P 198) 

ىي مجموعة من السيرورات والتقنيات التي تدعم عممية تخطيط 
مختمف قنوات  عبر.  المؤثر،وتنفيذ ورصد تفاعلبت الزبون، الموزع

. التواصل مع المنظمة

 تقنية+استراتيجية
 
 

Yim, Anderson, 

Swaminathan 

(2004, P 267) 

ىي استراتيجية تشمل أربعة ركائز أساسية ىي التركيز عمى أىم 
الزبائن، التوجو نحو الزبون، إدارة معرفة الزبون، دمج تكنولوجيا 
المعمومات القائمة عمى إدارة علبقة الزبون من أجل الوصول إلى 

رضا الزبون والاحتفاظ بو ورفع من ربحية الشركة 

 
 
 

إستراتيجية 
، 2012)عبيدات 
 (23ص 

عممية تجميع وتخزين وتحميل البيانات الصادرة من مصادر متنوعة، 
. والتي تيدف إلى تحقيق أىداف المنظمة والزبون

 
تقنية 

، ص 2012درمان 
125 

فمسفة موجية للؤعمال عالية القيمة تتضمن التسويق والخدمة 
المدمجة مع تقنيات تكنولوجيا المعمومات لمحصول عمى المعرفة 
المرتبطة ببناء علبقات طويمة الأجل مع الزبائن بغية كسب ولائو 

. والاحتفاظ بو

 
 

فمسفة 

Kotler, Dubois 

(2012, P 162) 
دارة كل أوقات  عممية جمع معمومات تفصيمية وفردية عن الزبائن وا 

. التواصل معيم من أجل زيادة ورفع ولائيم لممنظمة
تقنية 
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Lendrevie, 

Lévy,Lindon 

(2009, P906) 

إستراتيجية وسيرورة تنظيمية تيدف إلى زيادة رقم أعمال المنظمة 
وربحيتيا من خلبل تطوير وبناء علبقات طويمة الأجل مع الزبائن 

. حسب مساىماتيم في ربحية المنظمة

 
 

إستراتيجية 
 

في كومار، رينارتز 
( 47، ص 2010)

إختيار الزبائن الذين يمكن أن تخدميم المنظمة بربحية  إستراتيجية
وبناء تداخلبت وتفاعلبت بين المنظمة وىؤلاء الزبائن بيدف تعظيم 

. القيمة الحالية والمستقبمية ليم

 
 

إستراتيجية 

Rababah, Mohd, 

Ibrahim (2011, P 

223) 

إدارة علبقة الزبون ىي عممية بناء ثقافة موجية نحو الزبون من 
خلبل خمق استراتيجية ترتكز عمى الجذب وتعزيز ربحية الزبائن 

وىذا ما يمكن الحصول من خلبل تطبيقات . والمحافظة عمييم
تكنولوجيا المعمومات التي ستساعدىا عمى تحقيق المنافع المتبادلة 

. لكلب الطرفين المنظمة والزبائن

 
 
 

إستراتيجية 

  ، دار كنوز المعرفة، التسويق المعرفي المبنى عمى إدارة علبقات ومعرفة الزبون التسويقية(: 2012)، درمان سميمان صادق :المصدر      
. بتصرف. 123- 121عمان، الأردن، ص ص 

 
 نلبحظ أن أغمبيا كانت تعتبرىا إستراتيجية ،فمن خلبل ىذا السرد لبعض التعاريف لإدارة علبقة الزبون     
ففي دراسة أجرتيا ىدى إبراىيم وزملبئيا من جامعة أوتارا بماليزيا لتحديد مفيوم موحد ومعتمد لإدارة . أعمال

من التعاريف المقدمة لتحديد مفيوم إدارة علبقة الزبون من طرف الباحثين % 48 وجدت أن .علبقة الزبون
أما الذين يعتبرونيا إستراتيجية وتقنية فقد . يعتبرىا فمسفة% 17يعتبرونيا تقنية و % 22 .تعتبرىا إستراتيجية

ستراتيجيةفقد اعتروىا فمسفة % 4.3، أما باقي النسبة %8.7كانت نسبتيم وبخصوص ىذه النقطة . (1) وتقنيةوا 
والوظيفية  ون فمسفة تعمل عمى توجيو الاستراتيجيات التنظيميةب أن إدارة علبقة الزPedron et Saccolتقول 

 المعمومات المرتبطة بإدارة علبقة تكنولوجيا ىذه الأخيرة بدورىا توجو تطبيقات .(وجية النظر الاستراتيجية)
.   وثيق بين وجيات النظر الثلبثةارتباطأي أن ىناك . (2)(وجية النظر التقنية)الزبون 
ما سبق يتضح لنا أن مفيوم إدارة علبقة الزبون يمثل إستراتيجية تسويقية شاممة ومتكاممة تمس ل استناداو    

 والعمل ،المستيدف (الزبائن) تيدف إلى بناء وتوطيد والمحافظة عمى العلبقات القائمة مع السوق ،جميع التنظيم
دراك حاجاتو ورغباتو وتمبيتيا بشكل مناسب  وىذا من خلبل . ومواكبة كل التغيرات التي تحدث فييا،عمى فيم وا 

                                                 
1-

 Ibrahim Huda, Rababah Khalid, Mohd Haslina, (2011): A unified definition of CRM Towards the successful adoption 

and implementation, Academic Research International, Vol 1, N° 1, PP 222- 223 
2-

Pedron, C.D, Saccol, A.Z, (2009): What lies behind the concept of customer relationship management? Discussing the 

essence of CRM through a phenomenological approach, Brazilian Administration Review (BAR), Vol 6, N° 1, P 40. 
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وجمع كافة . استخدام تكنولوجيا المعمومات والاتصال لضمان التواصل الدائم والتفاعل المستمر مع الزبائن
. المعمومات عنيم بغية تحقيق رضاىم وكسب ولائيم والمحافظة عمييم، لضمان ربحية واستمرارية المنظمة

. (1) كثير بمفيوم إدارة علبقة الزبونارتبطالذلك يقر بعض الباحثين أنو يوجد عمى الأقل مفيومين خاطئين 
المفيوم الأول الذي اعتبر إدارة علبقة الزبون مجرد برامج تكنولوجية وتقنية وضعت لإدارة المبيعات والنشاطات 
التسويقية الأخرى، في حين أن تكنولوجيا المعمومات تمثل أحد العوامل المساعدة عمى تطبيق وتنفيذ إدارة علبقة 

أما المفيوم الثاني فقد .  فيي تعتبر جزء ميم في عممية التفاعل والتواصل مع الزبون وليست كل شيء.الزبون
 فكما ىو واضح تقريبا في .اعتبر إدارة علبقة الزبون ىي برامج الولاء التي تضعيا وتقدميا المنظمات لزبائنيا

. كافة التعاريف السابقة أن الولاء ىو أحد الأىداف أو النتائج التي تسعى إدارة علبقة الزبون لتحقيقيا
 أن إدارة علبقة الزبون  storage Tek أحد المسؤولين الكبار في شركة Steven Silverوفي ىذا الصدد يقول 

ليست مجموعة من البرامج وليست قاعدة بيانات ولا مركز اتصال أو موقع الكتروني وليست برامج ولاء أو خدمة 
 .(2)إنما ىي فمسفة شاممة ومتكاممة. زبائن أو جذبيم أو برنامج ربحية

% 45عتمد ونسبة ت أن إدارة علبقة الزبون Gartner Group من مجموعة Edmund Thonpsonويقول أيضا 
 .(3)عمى تكنولوجيا المعمومات% 15عمى إدارة وتنفيذ جيد لممشروع و % 40عمى قيادة تنفيذية مناسبة و 

 تتوجو من . يمكننا القول بأن إدارة علبقة الزبون ىي فمسفة واستراتيجية تتبناىا المنظماتموانطلبقا من كل ما قد
تماد عمى منيجية واضحة وأساليب وتقنيات مناسبة ع بالا. مربحة مع الزبائنوخلبليا نحو بناء علبقات طويمة 

. تساعدىا عمى تسيير وتنظيم علبقاتيا معيم والمحافظة عمييم وكسب رضاىم وولائيم
مكونات إدارة علاقة الزبون وأنماطها : المطمب الثاني

: مكونات إدارة علاقة الزبون-1
وفيما يمي شرح لكل . الزبون، العلبقة والإدارة: يتكون مفيوم إدارة علبقة الزبون من ثلبثة مركبات أساسية ىي

 .مركبة من ىذه المركبات
يعد الزبون من أىم العناصر والدعائم التي تستند إلييا إدارة علبقة الزبون، إذ يجمع العديد من : الزبون-1-1

ويوصف أيضا بأنو . المفكرين عمى أن الزبون ىو المصدر الأساسي لأرباح المنظمات وأىم عامل لنموىا وبقائيا
. المعادلة الأصعب لكل إدارة منظمة

                                                 
 .117- 116الرياض، السعودية، ص ص :، مكتبة جزيركل ما يقولو الأساتذة عن التسويق(:2005)جوزيف إتش بويت، جيمي تي بويت، -1

2
- Don Peppers, Marttha Rogers, op. cit, P 13. 

3-
 Idem, P 14  
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المشتري الحالي أو المتوقع الذي يحتاج لممنتج أو الخدمة، ولديو الرغبة في شرائيا، وبنفس : "وقد عرف بأنو
 (1)".الوقت لديو القدرة عمى شرائيا

 (2):وتم تصنيف الزبائن من قبل بعض الكتاب والباحثين إلى صنفين أساسيين ىما
 وىم الأفراد وجميع العمال في المنظمة، الموظفون في الإدارات والعمال في ورشات الإنتاج، :الزبائن الداخميين

. فيم يتعاممون مع بعضيم البعض لإنجاز الأعمال والواجبات. حيث كل قسم يمثل زبون لمقسم الآخر
 وىم كل الأشخاص الذين موقعيم خارج المنظمة، ويتعاممون مع المنتجات والخدمات التي :الزبائن الخارجيين

وىم بدورىم يتخذون . وتتمحور حوليم كافة الأنشطة والجيود من أجل تحقيق رغباتيم وتمبية حاجاتيم. تقدميا
: عدة أشكال

وىم الأفراد الذين يشترون المنتج أو يقتنون الخدمة لاستيلبكو مباشرة، سواء لأنفسيم : المستيمكون النيائيون- 
. أو لغيرىم

نما لاستخدامو في عممية : المشترون الصناعيون-  وىم منظمات تقوم بشراء المنتج ليس لاستيلبكو مباشرة وا 
. إنتاج منتج آخر

: (3)ويمكننا التفريق بين المستيمك والزبون في النقاط التالية
. المستيمك قد لا يكون معروفا لدى المنظمة بالاسم، بينما الزبون يكون معروفا لدييا بالاسم- 
المستيمك تتم خدمتو في شكل جميور كبير أو جزء من قطاع سوقي، بينما خدمة الزبون تكون عمى أساسي - 

. فردي أو شخصي
المستيمك ما ىو إلا جزء من مجموعة من الإحصائيات التي تظير عمى شاشة الحاسب الآلي لممنظمة، بينما - 

الزبون يتوافر لدى المنظمة عنو العديد من المعمومات مثل عنوانو، حجم تعاملبتو، عاداتو الشرائية، حاجاتو 
الخ  ....الخاصة،

المستيمك تتم خدمتو عن طريق أي فرد يكون موجودا وقت الخدمة، لكن الزبون تتم خدمتو من طرف - 
. أشخاص محترفين ومخصصين لو

وبناءا عمى ذلك فإن المنظمات مطالبة بأن تضع في اعتبارىا أن الزبون ىو الرئيس الحقيقي ليا، لأن من خلبلو 
كما أن الغاية الرئيسية . يأتي دخميا وتتحقق أرباحيا ويتقاضى عماليا أجورىم وبأموالو تستطيع الاستمرار والبقاء

                                                 
 .71عمان، الأردن، ص :، دار وائل لمنشر1، طإدارة الجودة الشاممة، المفاىيم والتطبيقات(:2004) محفوظ أحمد جودة ،-1
 .73المصدر نفسو، ص -2
 .293محمد صالح الحناوي، إسماعيل السيد، المصدر سبق ذكره، ص -3
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لذلك نجدىا تتنافس في أساليب . من إنشاء أي منظمة ىي تحقيق رغبات واحتياجات الزبون وكسب رضاه وولائو
. (1)خدمتو والمحافظة عميو من خلبل تقوية وتوطيد العلبقة معو

وبما أن الزبون تتأثر قراراتو وسموكياتو بعوامل كثيرة منيا الشخصية، المعتقدات، الدوافع، الموارد والعائمة 
الخ فإنو يوجد العديد من الأنماط التي يجب عمى المنظمات التكيف وفيم طبيعة وديناميكية ....والأصدقاء

:  (2)ومن بين أىم أنماط الزبائن نذكر. السموك الشخصي لمزبون لمعرفة كيفية التعامل معو وكسبو في صفيا
يتصف ىذا النوع من الزبائن بالمزاجية وكثرة الأسئمة، بطيء في اتخاذ القرارات فيذا النوع من : الزبون السمبي

الزبائن يحتاج إلى الصبر ومحاولة الوصول إلى أسباب عدم قدرتو عمى اتخاذ القرار ومسايرتو لموصول إلى ما 
 .يرغبو

يتميز ىذا النوع بكثرة الكلبم والمجاممة ويحب الجدال والنقاش والاستحواذ عمى الحوار ولديو : الزبون الثرثار
القدرة عمى جر الآخرين لمحوارات التي يريدىا، لذا يحتاج لإمساك زمام المبادرة أثناء الحديث والحرص عمى 

 .كما أنو يتطمب التعبير لو عن الامتنان والتقدير. إبقائو ضمن سياق الموضوع

يميل ىذا الزبون إلى اليدوء وقمة الكلبم، متزن غير متسرع، يبحث عن المعمومات لاتخاذ : الزبون الصامت
وبالتالي فيو يحتاج لمتعامل معو استعمال الجدية وتقديم كافة . القرار ويصعب معرفة ما يدور في ذىنو

 .المعمومات الصحيحة لو

لذا يحتاج إلى عدم . صف بشكو الدائم في الآخرين وعدم الثقة وصعوبة فيم ما يريدهتي: الزبون المتشكك
 .مجادلتو، ومعرفة أسباب شكو وعدم  ثقتو من خلبل إعطائو ضمانات وأدلة صادقة تقمل من شكو

سبب شيرتو، ثرائو، أو الوظيفة بد ىذا النوع من الزبائن أنو الأفضل من بين الزبائن ربما قيعت: الزبون المغرور
لذا يجب إنياء معاممتو بسرعة والعمل عمى . الخ، يتميز بالعجمة وعدم الصبر ومقاطعة الحديث....التي يشغميا

 .مسايرتو إلى حين إنياء الخدمة

 إشعارهيتصف بالتحفظ وعدم القدرة عمى اتخاذ القرارات لأنو لا يعرف ما يرغب فيو، لذا يجب : الزبون المتردد
 .كما ينصح بعدم تقديم عدد من البدائل ليذا النوع من الزبائن. بأن فرص الاختيار أمامو محدودة

لذا فعند . يتصف بقمة الصبر وسريع الانفعال والإساءة  للآخرين، ويصعب إرضاؤه: (الغضبان)الزبون العصبي 
 .التعامل معو يجب محاولة إستعاب غضبو والتحمي بالصبر وتقديم الأفضل لو

                                                 
 .148عمان، الأردن، ص : ، دار وائل لمنشر1، طإدارة التميز، الممارسة الحديثة في إدارة منظمات الأعمال(:2014)اليلبلات صالح عمي عودة، -1
 .211، دار المسيرة لمنشر والتوزيع،عمان، الأردن، ص 1، ط إدارة الجودة وخدمة العملبء(:2002)خظير كاظم حمود ،-2
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حل مب أن يكون حيتميز بكثرة تفحص الأشياء لأن ليس لديو شيء محدد في ذىنو ولا ي :الزبون المتسوق
كذلك لا . مراقبة، لذا يجب تتبع تحركاتو دون إشعاره بذلك وتقديم علبمات تشير إلى أفضل خدمات المنظمة

 .(1)يجب وضعو محل الانتباه

يتصف بأنو إيجابي النزعة، نشيط ومبادر ويتمتع باستقلبلية عالية ومتمسك بأرائو ومقاوم جدا : يدنالزبون الع
ظيار الاحترام والتقدير لمعارفو. لمتغيير فيو ذو عقمية مغمقة  .لذا يجب مسايرة ما يقولو والثناء عمى ذلك وا 

ىذا . يتصف بالسرعة في اتخاذ القرارات وعدم الإصغاء ويكره الشرح المستفيض عن الخدمة: الزبون النزوي
تقديم المعمومات الضرورية قبل اتخاذه . النوع من الزبائن يجب مساعدتو عمى الاختيار الصحيح لتجنب الأخطاء

 .القرار

ىذه . وضمن فمسفة إدارة علبقة الزبون عمى المنظمة تتبع زبائنيا وعلبقتيا بيم طيمة فترة بقائيم مع المنظمة
بأنيا سيرورة من المراحل التي يمر "الفترة أو المدة يطمق عمييا مصطمح دورة حياة الزبون، التي يمكن تعريفيا 

 (2)."بيا الزبون أثناء تعاممو مع المنظمة تبدأ بعممية الجذب وجمع المعمومات وتنتيي إما بالولاء أو القطيعة
حيث يبدأ التعارف بين المنظمة والزبون نظريا قبل الاتصال المادي، وتسمى ىذه المرحمة تشكيل الوعي أو        

بناء المعرفة، يجمع فييا الزبون كمية كبيرة من المعمومات عن المنتجات والخدمات المتاحة في السوق، ويحدد 
بعد ىذه المرحمة يبدأ الزبون في . ويسمى الزبون في ىذه المرحمة بالزبون المشكوك. ا مناسبة لتمبية حاجاتوهأي

تقييم وترتيب البدائل حسب أولوياتو واستنادا لمعايير خاصة بو وعادة ما يحصل اتصال مع المنظمة ويتحول 
بعد ىذه المرحمة يدخل الزبون . من زبون مشكوك فيو إلى زبون محتمل لأن نية الشراء تكون واضحة وممموسة

وتتم عممية التفاوض عمى شروط البيع بعد إغلبق ىذه  مرحمة الشراء ويقرر أي نوع من المنتجات سوف يشتري
المرحمة يصبح الزبون زبون فعمي، ويبدأ في تقييم المنتج راض عنو أو غير راضي أي يبقى مع المنظمة أو 

 (3).وفي حالة تركيا يصبح زبون سابق يتركيا

                                                 
 .189-187، دار الصفاء لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص ص 1، طالجودة في المنظمات الحديثة(: 2002) الدرادكة مأمون ،طارق شبمي ،-1

2
-Byblice Coovi , (2010) : Management du cycle de vie du client : Proposition d’un modèle conceptuel d’évaluation de 

l’utilisation des logiciels CRM, Thèse de doctorat non publier, en sciences de gestion, Faculté de sciences économiques 

et de    gestion, université d’Auvergne Clermont1, France, P 50.                                                                                 

                                                        
3 -

 Arndt Dirk, Gersten Wendy, (2001): Data management in Analytical Customer relationship management, 12
th
 

European conference on machine  learning, and 5
th

 European conference on principles and Practice of Kmowledge 

Discovery in Databases, Freibury, Germany, September 7
th

, PP27-28. 
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ووفقا لفمسفة إدارة علبقة الزبون لا يمكن لممنظمة أن تنظر إلى نجاحيا في اكتساب وجذب الزبون والمحافظة 
نما يجب أن تسير العلبقة من وجية نظر مرحمية تبنى عمى أساس تتبع المراحل  عميو في إطار زمني محدد، وا 

 . بيا الزبون في علبقتو بالمنظمةرالتي يم

لاتجاه ترتكز عمى الاتصال والتفاعل، حيث اإن العلبقة بين المنظمة وزبائنيا مستمرة وثنائية  :العلاقة- 1-2
ن قصيرة أو طويمة الأجل، مستمرة أو منفصمة متكررة أو لمرة واحدة، والعلبقة يمكن أن تكون وأنيا يمكن أن تك

. السموكات لأنيا تتأثر بيمالمواقف و
فعمى الرغم من أن الزبون لو مواقف إيجابية تجاه المنظمة ومنتجاتيا، إلا أن سموكو الشرائي قد يكون في أغمب 

عالي الظرفية لذلك تعمل إدارة علبقة الزبون عمى تسيير ىذه العلبقة عمى نحو مريح لكلب الطرفين وتحقيق 
 لأن إدارة علبقة الزبون ليست ذات جانب واحد، فالكثير من الزبائن يفضمون تمك المنظمات (1).المنفعة المتبادلة

 .ويظير ذلك جميا في قطاع الخدمات. التي تقدرىم وتسعى برغبة كبيرة لإرضائيم

فإن المنظمة الخدمية  (غير ممموسة، متنوعة، معقدة وتحتاج لتفاعل شخصي مكثف)فنظرا لطبيعة الخدمات 
بحاجة وبشكل كبير لخمق الولاء لدى زبائنيا، فالحصول عمى ثقة الزبون الحالي أمر ميم في استمرار العلبقة 

ذلك  (True Customer)وجوىر إدارة علبقة الزبون ىو خمق ما يسمى بالزبون الحقيقي . بينو وبين المنظمة
الزبون الذي يشعر بالسعادة لتعاممو مع المنظمة ويرغب في استخدام خدماتيا الأخرى، ىو صاحب أضعف 

 (2).احتمال لترك المنظمة ووسيمة دعاية مجانية والأكثر ربحا
 (3):وىناك خمس مستويات مختمفة في ضوء العلبقة مع الزبون ىي

يقوم البائع أو مقدم الخدمة ببيع المنتج فقط، دون قيام بالاتصال بالزبون بعد العممية البيعية : العلبقة الأساسية
 .(التسويق الأساسي) (العلبقة ضمن صفقة)

يقوم البائع بالعممية البيعية، لكنو يشجع الزبون عمى الاتصال بو في حالة وجود : العلبقة القائمة عمى رد الفعل
 .(التسويق المتفاعل)أي شكوى أو أسئمة 

عمى مستوى ىذه العلبقة يقوم البائع أو مقدم الخدمة بالاتصال بالزبون :  المحاسبةإمكانيةالعلبقة القائمة عمى 
بعد فترة قصيرة من عممية البيع، وذلك لمعرفة مدى رضاه عن المنتج أو الخدمة، كما أنو يمكن أن يسألو عن 

                                                 
1-

 Gray Paul, byun Jangbok, (2001): Customer relationship management, centre for research on information technology 

and organizations, university of California, Website, http://exolarship. Org/uc/ item/ 76n7d23r, P9 : 17/02/2016. 
 .298-297 محمد صالح الحناوي، اسماعيل السيد، المصدر سبق ذكره، ص ص -2
 .68عمان، الأردن، ص :، دار وائل لمنشر1، طإستراتيجيات التسويق(: 2004)البرزنجي أحمد محمد فيمي، نزار عبد المجيد البرواري، -3

http://exolarship/
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 أدائياذه المعمومات تساعد المنظمة كثيرا لتحسين هأي اقتراحات يراىا جيدة لتحسين الخدمة أو المنتج، ف
 .(التسويق المسؤول)باستمرار 

وفييا تقوم المنظمة بالاتصال بالزبون من وقت لآخر، بيدف : العلبقة القائمة عمى استمرارية الاتصال بعد البيع
الحصول عمى المقترحات الخاصة بتحسين المنتجات الحالية أو ابتكار منتجات جديدة، أو اقتراح عميو شراء 

 .(التسويق مسبق الفعالية). منتجات محسنة

تسعى المنظمة بصفة مستمرة لاكتشاف الأساليب التي تمكن الزبون من استخدام : العلبقة القائمة عمى التشارك
كما تعمل عمى تحسين أرباحيا من خلبل مشاركة الزبون والمنظمة المعمومات، إذ كل ما . المنتج بصورة أفضل

 (التسويق التشاركي). يمثل ربحا لممنظمة يمثل ربحا أيضا لمزبون

 ( 1) ترتبط كثيرا درجة قوتيا وضعفيا بطبيعة نشاط المنظمةبونأن عممية التفاعل مع الز Russell Winer  بينكما
 وبصفة مباشرة، وىذا راجع بونمن الأكثر المنظمات تفاعلب مع الز (البنوك، الاتصالات، تجارة التجزئة)فمثلب 

 أما .لطبيعة نشاطيا الذي يتميز بكثير من التفاعل وىذا سيساعدىا عمى تكوين قاعدة بيانات قوية عن زبائنيا
فتفاعلبتيا غير  (، الحاسوب الشخصيالإنترنتالخطوط الجوية، بيع الأدوية، تغميف الأطعمة،)المنظمات مثل

في حين يرى المنظمات  .وعمييا زيادة عمميات التواصل مع زبائنيا وتحفيزىم عمى تقوية العلبقة معيامباشرة 
لأنو يتم عن طريق قنوات  ) تجد صعوبة في التفاعل المباشر مع زبائنيا أنيا (السيارات، الأثاثبيع  )مثل

 .وأيضا عدد التفاعلبت قميمة (معنية
: (2) علبقات تندرج ضمن طبيعة الزبون مثلتشكل بين المنظمة والزبونبالإضافة إلى ذلك يمكن أن ت

 زبون  -علبقة منظمة (Business to Customer) (B2C) : وىي تمثل أحد أشكال العلبقات بين
المنظمات وزبائنيا الأفراد، وىي تشمل كل العلبقات الرسمية التي تشكمت بين المنظمة وزبائنيا أثناء 

إلخ وىدف إدارة علبقة الزبون في مثل ىذه العلبقات ىي ..... عمميات البيع، الشراء، تقديم المعمومات
 .خمق قيمة أعمال عالية وتقوية العلبقة مع الزبون من خلبل كسب بناء الثقة والالتزام وتحقيق الرضا

 منظمة  -علبقة منظمة (B2B) (Business to Business) :وتكون . وىي تمثل العلبقات بين المنظمات
دارة علبقة الزبون ىنا تيدف . مبنية عمى أسس تعاقدية وروابط تعاونية  الاعتماد تطوير علبقات إلىوا 

                                                 
1
-Russell s. Winer, (2001): A framework for customer relationship management, california, management review, 

vol43,N4,P93. 
2-

Tamosuiniene Rima, Jasilioriene Regina, (2007): Customer Relationship Management As Business Strategy 

Appliance: Theoretical And Practical Dimensions, Journal Of Business Economics And Management, Vol8, N1, P73. 
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لكي تستمر وتدوم ىذه  (الخ...الموارد،المعمومات،الخبرات)ىذا التبادل يشمل،المتبادل بين المنظمات
 . التعاونية فيما يخص البيع والشراء وشروط العقودف الحفاظ عمى الأعراإلى أيضا العلبقة،كما تسعى

 زبون  -منظمة– علبقة منظمة (B2B2C) (Business to Business to  Customer) : وىي علبقة
تشكمت بين مجموعة من الأطراف ونجدىا تنتشر كثيرا في الشركات السيارات، الصناعة الصيدلانية 
وكل الشركات التي تعتمد عمى وسيط بينيا وبين زبائنيا وىي مبنية أيضا عمى أسس تعاقدية وروابط 

 .وىدف إدارة علبقة الزبون ىو الحفاظ وحماية ىذا النوع من العلبقات, تعاونية

إن المنظمات التي تسعى لتقوية علبقاتيا مع زبائنيا يجب عمييا الحفاظ وتسيير كل أنواع العلبقات التي تتشكل 
.  وناجح ويتوافق مع طبيعة كل علبقةمناسبمعيم بأسموب 

 إن إدارة علبقة الزبون ليست حكرا عمى النشاط التسويقي فقط في المنظمة بل ىي مسؤولية كل : الإدارة1-3
كما أنيا تشمل . فيي تتطمب إشراك جميع الأطراف لخدمة الزبون وتمبية حاجاتو وكسب رضاه. الأقسام داخميا

 المنظمة وتعمل عمى تحويل المعمومات التي تم جمعيا عن الزبون الى معرفة ثقافةعمميات التغيير المستمر في 
. (1)تستفيد منيا وتساعدىا عمى إستغلبل الفرص المتاحة في السوق 

عتماد مجموعة من البرامج إلىبالإضافة   ذلك فإن إدارة علبقة الزبون تتطمب تغييرا شاملب في التنظيم والأفراد، وا 
الخدمة الميدانية، تطبيق الخدمة الذاتية، برامج التسويق، : الداعمة لعممية تسير علبقات الزبون والتي من بينيا

تحميل الطمبات، إدارة العرض حيث تساعد كل ىذه الإجراءات عمى تسييل ميام وظيفة التسويق، المبيعات 
 (2).والخدمة

: أنماط إدارة علاقة الزبون-2
 إدارة علبقة الزبون :لقد نحدث الكثير من الباحثين والمفكرين عند ثلبثة أنماط أو أنواع لإدارة علبقة الزبون وىي

: وفيما يمي شرح لمعنى لكل نوع من ىذه الأنواع. التشغيمية، التحميمية والتعاونية
 إلىيشير ىذا النوع من إدارة علبقة الزبون : (OPERATIONAL CRM) إدارة علاقة الزبون التشغيمية 2-1

سيرورات العمل التي  فيي تيتم بأتمتة. (3)الجانب الذي يساعد عمى تحسين الكفاءة اليومية لعمميات الزبائن
ىدف تمبية بكما أنيا تركز عمى التفاعل المباشر مع زبائن المنظمة، وذلك . (4)تنطوي عمى الاتصال مع الزبائن 
                                                 

1
- Gray Paul, Byun Jongbok, Op Cit, P9. 

 .76ليت عبد الحكيم، عمار عبد الأمير زوين، المصدر سبق ذكره، ص--2
3-

Kumbirai Mirimi, jakachira Nyasha, (2014): Conditions for customer relationship management (crm) success in 

Zimbabwe’s hospitality sector, journal of business and management, vol 16, N1, P52 
4-

Adrian Payne, (2006):Handbook of crm: Achieving excellence in customer management, first edition, Elsevier Ltd: 

oxford, uk, p23  
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وىناك عدة طرق لمتفاعل مع . حاجاتيم وكسب رضاىم والمحافظة عمييم مما يساعد عمى النمو والإستمرار
عن طريق أو . عند إجراء العمميات البيعية، تقديم الخدمات، تنظيم الفعاليات: وجيا لوجو :(1)الزبائن منيا 

 .إلخ.... الياتف، الإرساليات القصيرة، البريد الإلكتروني، برامج الولاء، أجيزة الصراف الألي: وسائل الإتصال

كما أنيا تعمل عمى تبسيط وتسييل عمل الواجية الأمامية، والتي تشمل جمع ورصد المعمومات عن الزبائن من 
. (2)معالجة والتحكم بسير وتدفق المعمومات الى الواجيات الوسطى والخمفية المختمف نقاط الإتصال و

: (3)ومن أبرز الأىداف التي تسعى إدارة علبقة الزبون التشغيمية تحقيقيا
 تحسين الاتصالات وأنواع التفاعل مع الزبون-

 (الواجية الأمامية والخمفية)تخفيض التكاليف عن طريق تحقيق التكامل بين الوظائف -

 . والإدارةبيعيةتحسين سرعة وجودة تدفق المعمومات بين قوة ال-

 .تحسين الإستجابة التنظيمية لإحتياجات الزبائن عبر كامل نقاط التواصل-

: (4) ىيCRMأما الفوائد التي تجنييا المنظمة من ىذا النوع من 
 .تفاعلبت مع الزبون بغض النظر عن نقطة التواصلالإمكانية الوصول الى التاريخ الكامل لجميع -

 .هعتحقيق الرؤية المتكاممة عن الزبون أثناء التفاعل المباشر م-

 زبائنيا وبالتالي يمكنيا تحقيق للبحتياجاتتحقيق الكفاءة التسويقية من خلبل تقديم عروض خاصة وفقا -
 .رضاىم وولائيم ليا

 .ة العرض المقدم لو بناء عن المعمومات التي تعرفيا عنونزيادة رضا الزبائن وكسب ولائو من خلبل شخص-

وبما أن إدارة علبقة الزبون التشغيمية تيدف الى أتمتة الأنشطة الخاصة بالواجية الأمامية التي تشمل عمميات 
 (5).  القوة البيعية، التسويق وخدمة الزبائنمتة بالزبائن، فإن أىم المجالات التي ترتكز عمييا ىي أتالاتصال

أتمتة القوة البيعية التي تيدف من خلبليا لجمع المعمومات عن بعض العادات الشرائية وأذواق العملبء ف
 الاعتراضاتومعالجة .  عدة مراحل تبدأ من إبرام الصفقةالىحيث تحمل عممية البيع . وخصائصيم الديموغرافية

                                                 
1-

Sudha aravindon, Operational crm: definition and examples, study.www. Com /…./operational- crm- examples – quiz 

– html: 18/02/2016  
2-

khalid Rababah, Haslina Mohd and Hud Ibrahim, (2011): Customer Relationship Management (crm) processes from 

theory to practice: the pre-implementation plan of crm system, international journal of e- education, e – business, e- 

management and e- learning vol1, N1, p23 
3- 

Iriana Rieny, Francis Buttle ,(2007): Strategic, operational and analytical customer relationship management: 

attributes and measures, journal of relationship marketing, vol 5 ,N4, p27  
4-

Makasi Africa, Fanny Saruchera, (2014): The impact of operational customer relationship management on customer 

loyalty, Mediterranean journal of social sciences: Roma, Italy, vol 5, N23, pp 292- 293  
5-

Buttle Francis , (2009): Customer Relationship Management, Concepts And Technologies, 2nd Edition, Elsevier Ltd, 

Oxford, Uk, PP7-9 
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 القوة البيعية ىو توحيد العممية البيعية لتبني نفس وجية ةوالغرض من أتمت. والتفاوض وتنتيي بإتمام الصفقة
 لممبيعات تمكن المنظمات من تتبع الآليوبرامج التشغيل .  نفس المغة لمناقشة قضايا المبيعاتواستعمالالنظر 

عد عممية إدخال تكنولوجيا المعمومات عمى العمميات ا أتمتة التسويق تسأما. بالمبيعاتوالتنبؤفرص البيع 
 زيادة إلىالتسويقية عمى تنفيذ وتقديم عروض مخصصة مباشرة لنوع معين من الزبائن المستيدفين، مما يؤدي 

فعالية وكفاءة النشاط التسويقي ومن بين الوسائل المستعممة في ذلك نجد رسائل البريد الإلكتروني، التسويق 
 والتي تيدف من الاتصال المواقع الإلكترونية، نشر المعمومات عبر مواقع التواصل الاجتماعي، مراكز الآلي

أتمتة الخدمة إلى تحسين كفاءة  في حين تيدف من خلبل . زبون فعميإلى تحويل الزبون المحتمل إلىخلبليا 
الياتف، :  مثلةرورة تقديم الخدمات عن طريق قنوات متعدديخدمة الزبائن من خلبل إدخال التكنولوجيا في س

ومن بين الخدمات التي تقوم المنظمات بتشغيميا أليا نجد طمبات الحصول . البريد الإلكتروني، قواعد المعرفة
. والاعتراضات، تقديم الشكاوي الاستفساراتعمى معمومات، 

ىدف يإن ىذا النوع من إدارة علبقة الزبون : (ANALYTICAL CRM ) علاقة الزبون التحميمية إدارة -2-2
 المعمومات الموجودة في قواعد بيانات الزبون التي تم تشكيميا ضمن النوع الأول من إدارة واستغلبل تحميل إلى

معالجة وتفسير بيانات الزبائن ووتخزين  (جمع) إلتقاط  تركز عمىعمميةفيي . (1)(التشغيمية)علبقة الزبون 
 (2).وتوصيميا لمستخدميا النيائي

تتم فييا عممية رصد الذي  (المكتب الخمفي)ويطمق عمى ىذا النوع من إدارة علبقة الزبون بالواجية الخمفية 
. وتحميل أفعال وتفاعلبت الزبون التي تم الحصول عمييا من الواجية الأمامية

بناء مستودعات البيانات والتنقيب عن : وىناك نقطتين أساسيتين ترتكز عمييا إدارة علبقة الزبون التحميمية ىما
, (3)البيانات

فمستودعات البيانات ىدفيا جمع المعمومات عن الزبائن من مختمف المصادر الداخمية كسجلبت المبيعات، 
 بالمصادر الخارجية كالمكاتب الاستعانةويمكن أيضا . مةخدالتقارير المالية، البرامج التسويقية، تفاعلبت ال

تاحتياوالعمل عمى تنظيميا وتبويبيا . ، وقواعد البيانات الضخمةالاستشارية  لجميع العاممين في المنظمة وا 
.  القرارات التسويقيةإتحادلمساعدتيم في عممية 

                                                 
1- 

Adrian Payne, op cit, p23. 
2-

Jayanthi Ranjan, (2009): Role of analytical crm in crm systems: importance and benefits, journal of management and 

change, Vol 13, N 01, p176 
3-

Buttle Francis, op cit, pp10-11  
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 المعمومات عن الزبائن لاستخلبص واستخراج المنظمة ا البيانات فتيدف من خلبلوعنأما فيما يخص التنقيب 
 ماىي شرائح الزبائن الذين تتعامل معيم المنظمة؟ : لمساعدتيا في الإجابة عمى عدة أسئمة منيا.بطريقة ذكية

  لمغادرة المنظمة؟احتمالامن ىم الأكثر   بيم؟ظمن الزبائن الذين يصعب الإحتفا من الذين يحققون أعمى قيمة؟

من ىم الزبائن الأكثر إستجابة لعرض معين دون  ماىي أىم القنوات الإتصالية المناسبة لكل شريحة من الزبائن؟
أخر؟ 

 

، وىذا سوف وربحيتيمالتعرف عمى سموكيم وإذن إدارة علبقة الزبون التحميمية تساعد المنظمة عمى تقسيم زبائنيا 
. (1)يدعم جيودىا نحو تحسين قيمة المنظمة والزبون معا

سمى أحيانا بنظام التفاعل مع الزبون ت و:(COLLABORATIVE CRM) إدارة علاقة الزبون التعاونية -2-3
فاليدف الأساسي ليذا النوع من إدارة علبقة الزبون ىو خمق نوع من التكامل والتشارك في المعمومات عن 

والعمل عمى  (إلخ.... المبيعات، الخدمة، التسويق، المالية، الموارد البشرية)الزبائن بين مختمف أقسام المنظمة 
دمج أصحاب المصالح الخارجين كالموردين، الوسطاء، الموزعين وكل الأطراف المشاركة في سمسة التوريد 

وىذا من أجل تحديد الزبائن الأكثر ربحية والعمل عمى . لتبادل المعمومات عن الزبائن من خلبل التغذية العكسية
. (2)المحافظة عمييم وتحسين قيمتيم

كما تعمل إدارة علبقة الزبون التعاونية عمى تسيير وتسييل عمميات التفاعل مع الزبون عبر كامل نقاط التواصل 
، مما يمكنيا القنواتودعم التنسيق بين العمال وىذه . (إلخ.......الياتف، الفاكس، البريد الإلكتروني، الأنترنت،)

ييا المنظمات من ممارسة إدارة جنومن بين الفوائد التي ت. من تقديم أفضل خدمة لزبائنيا والمحافظة عمييم
: (3)علبقة الزبون التعاونية

 تحسين فعالية التواصل مع الزبائن عبر مختمف القنوات-

 تحفيض تكاليف خدمة الزبائن-

 تحقيق رؤية متكاممة عن الزبون أثناء القيام بالصفقات-

 .تمكن مراكز الإتصال متعدد القنوات من الرفع من مستوى التفاعل الشخصي مع الزبون-

                                                 
1-

Reiny Iriana, , Buttle Francis, op cit, p28  
2-

Buttle Francis, op cit, p11  
3-

Albadvi. A, (2003): Customer relationship management (crm), http://shariy.edu/-albadvi/crmses2.pdf:18/02/2016. 
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أسباب الاهتمام بإدارة علاقة الزبون وأهميتها : المطمب الثالث

أسباب الاهتمام بإدارة علاقة الزبون - 1
ىناك العديد من الأسباب والعوامل التي دفعت المنظمات اليوم نحو التوجو لتبني مفيوم إدارة علبقة الزبون 

: ولعل أبرز ىذه الأسباب نجد. كفمسفة وممارسة تسويقية حديثة
 إن مدخل التسويق التقميدي يتعرض ومنذ سنوات الى موجة : التسويق التقميديإلى الموجهة الانتقادات-1-1

منتج، سعر، توزيع، )من الإنتقادات والتساؤلات، فيو مدخل طالما ركز عمى سبل إدارة عناصر المزيج التسويقي 
ن كان يقر بأىمية عناصر . لإدارة التسويق ضمن السياق الوظيفي (ترويج أما مدخل إدارة علبقة الزبون فيو وا 

المزيج التسويقي، إلا أنو يؤكد عمى ضرورة بناء نظام متكامل ومتعدد الوظائف يركز عمى جذب والإحتفاظ 
. (1)بالزبون معا

التي وجيت لمدخل التسويق التقميدي ىو أن حجم الأموال المنفقة عمى التسويق لا يرتبط  ومن بين الإنتقادات
 فيناك العديد من المنظمات لم تنفق إلا القميل من المال عمى الإعلبن ووسائل ،بالضرورة لفعالية التسويق

 أن تحقق نجاحات كبيرة في مجال عمميا معتمدة في ذلك عمى استطاعتالإتصال غير المباشرة الأخرى، لكنيا 
 عمى تناقل الأحاديث بين المستيمكين، وذلك بالمقارنة مع رتكز العامة والتسويق الماتجيودىا في مجال العلبق

فالنشاطات .  (2) أكثر من نصف ميزانيتيا عمى وسائل الترويج دون أن تحقق شيئا ممموساأنفقتمنظمات أخرى 
كساب الزبون لم تعد كافية بل أصبح التركيز عمى الفوز بالزبون  التسويقية التقميدية التي ترتكز عمى جذب وا 

 .(3)ساس لتحقيق الأىداف المسطرةالأوالإحتفاظ بو وتوطيد العلبقة معو ىو 

 إن المنافسة الشديدة جعمت عممية الحصول عمى زبائن جدد أمرا صعبا لمغاية، لذلك يجب : المنافسة-1-2
عمى المنظمات النظر الى زبائنيا الحاليين عمى أنيم أصول إستراتيجية لا بد من حمايتيا، وأحسن طريقة لفعل 

نما أيضا عمى .  العلبقة معيمقويةذلك ىو ت فالمنظمات اليوم لم تعد تنافس عمى أساس منتجاتيا وخدماتيا فقط وا 
كما أنيا مطالبة بجمع أكبر عدد ممكن من البيانات . (4)أساس العلبقات الذكية التي تربطيا مع زبائنيا

                                                 
 .79 العلبق بشير، المصدر سبق ذكره، ص-1
 .11منى شفيق، المصدر سبق ذكره، ص-2

3-
Samsudin  Wahab, Juhary Ali, (2010): The Evolution Of Relationship Management (RM), Towards Customer 

Relationship Management (Crm): A Step, Towards Company Sustainability, Information Management And Business 

Review, Vol1, N2, P90 
 .306نجم عبود نجم، المصدر سبق ذكره، ص  -4
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حتياجاتيم ورغباتيم ييوالمعمومات عن الزبائن الحال ن والمحتممين لمنتجاتيا، من أجل تقديم عروض تتناسب وا 
. (1)ضمان لمواجية شدة المنافسةك الثقة والإلتزام  كذلك تقوية ،لكي تضمن عدم تحوليم إلى منافسييا

ستخدام التقنيات : التغيرات الحاصمة عمى مستوى الزبائن-1-3  إن الإنتشار الواسع لتكنولوجيا المعمومات، وا 
أتاح ليم معمومات كبيرة ووفيرة عن المنتجات المعروضة ومميزاتيا وأسعارىا وأيضا . الحديثة من طرف الزبائن

أكثر تعميما مما زاد   فالزبون اليوم أصبح.أماكن توافرىا، مما جعل الزبائن يمعبون دورا كبيرا في العممية التسويقية
أكثر رغبة في الحصول عمى الجودة  و،من مستوى توقعاتو لما يمكن الحصول عميو من عروض تسويقية

أقل ولاء لممنتجات والخدمات ، وأكثر حساسية لمتغييرات السعرية سعيا منو لمحصول عمى أعمى قيمةو. المناسبة
 رغبة في الحصول عمى المنتجات ذات التصميم وأعمى ،لإختلبفات بين المنتجاتلنظرا لمحدودية إدراكاتيم 

 .(2) الخاص الذي يتناسب مع رغبتيم
ري في خصائص الزبائن والدور الذي يمعبونو في العممية التسويقية وزيادة ذ تحول جإلى كل ىذه التغيرات أدت 

 .القوة التفاوضية التي يمتمكونيا لمحصول عمى أعمى قيمة

ة فس العديد من العوامل كتكنولوجيا المعمومات، المناتلقد أحدث: التغيرات الحاصمة عمى مستوى الأسواق-1-4
 ضرورة الإستجابة ليذه التغيرات استدعىيرا في ىيكل الأسواق وشكل التنافس فييا، مما بإلخ تغييرا ك....العولمة

 . من طرف المنظمات حتى تتمكن من خدمة أسواقيا بصورة أفضل

: (3)حيث أصبحت الأسواق اليوم
 إلى تقسيم السوق إلىأكثر تجزئة فالأسواق الكبيرة أصبحت أقل جاذبية لممنظمات حيث إنتقمت ىذه الأخيرة -

 بل وصمت الى التعامل مع الزبون الفرد كسوق مستقل وىذا ىو جوىر ،قطاعات صغيرة وذات إحتياجات محددة
 .إدارة علبقة الزبون

غير مقيدة بزمان ولا مكان حيث أتاحت تكنولوجيا المعمومات وعولمة الأسواق فرصة الوصول الى الأسواق -
 . ساعة وفي كل مكان24المستيدفة عمى مدار 

 والتحول تكنولوجيا الإن أكثر التغيرات تأثيرا عمى منظمات الأعمال ىي الثورة المعموماتية و:  التكنولوجيا-1-5
  المنظمات من التقرب من الزبون والتعرف عمى خصائصوفقد مكنت تكنولوجيا المعمومات. الى اقتصاد المعرفة

ىتماماتوو سموكاتو و مما ساعدىا كثيرا عمى تحقيق . عاداتو الشرائية وحتى في بعض الأحيان تفاصيل حياتو وا 

                                                 
 .67عمان، الأردن، ص: ، أمانة عمان الكبرى، مديرية الثقافةإدارة علبقات العملبء(:2012) عبيدات محمد إبراىيم، -1
 .27الإسكندرية، مصر، ص:، منشأة المعارف لمتوزيعإدارة التسويق(: 2005) محمد فريد الصحن، طارق أحمد، -2
 .24المصدر نفسو، ص-3
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كما أن تكنولوجيا المعمومات تستخدم كمورد . رضاه عن طريق تحديد إحتياجاتو بدقة والعمل عمى إشباعيا
أساسي في تنفيذ إدارة علبقة الزبون، وثبت تجريبيا أن تكنولوجيا المعمومات تؤثر عمى العمميات التشغيمية مما 

وىذا إنطلبقا من أن تنفيذ إدارة علبقة الزبون يتطمب بنية تحتية قوية فيما . (1)يزيد من أداء وفعالية المنظمة
يخص تكنولوجيا المعمومات والإتصال التي تساعدىا عمى معرفة الزبون من خلبل قواعد البيانات، والتنقيب عن 

 إلخ .... البيانات، مراكز الإتصال، الأنترنت، الياتف، البريد الإلكتروني

 إذ ، من وجية نظر الزبون يصعب التمييز بين العديد من المنتجات: الخدمةبتحسين تزايد المطالبة -1-6
سبيل الوحيد الذي يسمح لممنظمة بالتميز عن الف. غالبا ما تتألف من نفس المكونات وتؤدي نفس الوظائف

فنظرا لوجود عدد كبير من . منافسييا ىو الخدمة الجيدة لزبائنيا والصورة التي تكونيا عن نفسيا في ىذا المجال
المنظمات أصبح الزبون يدرك جيدا بأنو ىو الأساس لأي منظمة، لذلك أصبح يطالب المنظمات بتحسين 

تيا، حيث أظيرت الدراسات أن ىناك بعض الزبائن مستعدين لدفع تكاليف أكثر من أجل أن يحصموا عمى اخدم
. (2)مستوى أعمى من الخدمات

 العديد من الحقائق التي توصمت إلييا بعض الدراسات والتي إلىكما ترجع أسباب الاىتمام بإدارة علبقة الزبون 
: (3)أىميا

 تكمفة جذب زبون جديد تبمغ خمسة أضعاف تكمفة الحفاظ عمى الزبون الحالي-

 بزبون احتفاظعن طريق تحقيق معدل %85 إلى %25المنظمات بإمكانيا أن تحسن قيمة أرباحيا بنسبة -
 .%5مربح بنسبة 

 من %68 من عدد الزبائن الكمي سنويا وأن %20 إن معدل فقدان الزبائن لدى المنظمات الخدمية قد يبمغ -
الزبائن يغيرون المنظمات التي يتعاممون معيا بسبب ضعف جودة خدماتيا أو عدم تناسبيا مع رغباتيم، وأن 

. (4)الزبائن الذين سبق وقدموا شكوى وتم حميا أعادوا التعامل مع المنظمة 
 المادية، بينما عممية البيع لمزبون الحالي الاتصاليةمن الجيود  (10ـ8)إن عممية البيع لزبون جديد تأخذ تقريبا -

 .من الجيود اللبزمة لمبيع (3ـ2)نأخذ من 

                                                 
1- 

Keramati Abbas, Mehrabi Hamed, Mojir Navid, (2010): A Process- oriented perspective on customer relationship 

management and organizational performance: An empirical investigation, industrial marketing management, Vol 39, 

N7, P1171.  
 20ـ-19، ترجمة مركز التعريف والبرمجة، الدار العربية لمعموم والنشر ، بيروت، لبنان، ص أصول خدمة الزبائن(:1998)جون والمين،  -2

3
- Gray Paul, Byun Jongbok , Op Cit, PP10- 11 

                                                                 http://ihdx.com/,20/02/2016 ، إدارة علبقات العملبء، برمجيات، إستثمار وثقافةفايز العنزي، -4

   

http://ihdx.com/
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 . أشخاص عن تجربتو مع المنظمة10 الى8إن الزبون غير الراضي سيبمغ من -

أهمية إدارة علاقة الزبون -2
تكتسب إدارة علبقة الزبون أىميتيا من المساعي التي تريد تحقيقيا، ألا وىي فيم أفضل لحاجات ورغبات الزبائن 

فقد أصبحت المنظمات . الشكل الذي يحقق ولائيم ويؤدي لممحافظة عمييمبوالسعي لبناء علبقات وثيقة معيم 
رب أكثر من زبائنيا والتفاعل معيم وخمق المعرفة عنيم قاليوم تستمد قوتيا وتميزىا من خلبل تركيزىا عمى الت
حتياجاتيم ستخداميا لتصميم إستراتيجيات تتناسب وا  . (1)وا 

فيي تعتبر الوسيمة الأساسية لفيم ما يحفز الزبائن ويجعميم أكثر رضا عن المنظمات في ظل ما يميز الأسواق 
 .من شدة المنافسة وتغيير سريع في أذواق المستيمكين، فضلب عن قصر دورة حياة المنتجات والخدمات

 وما ىي أفضل القنوات لمتفاعل ،فإستخدام وممارسة إدارة علبقة الزبون يساىم في تحقيق ما يتوقعو الزبائن
وىذا من أجل التوصل لفيم ومعرفة . معيم، وما ىي أفضل الخصائص الواجب توفيرىا في المنتجات والخدمات

 (2)أفضل لمزبائن 
 من  علبقة الزبون والفوائد التي تجنيياإدارة أىمية والتطبيقية عمى الأكاديميةولقد اتفقت العديد من الدراسات 

 لأذواقو تخصيص المنتجات والخدمات وفق تو، الرفع من ربحي،زيادة معدل الاحتفاظ بالزبون وولائوممارستيا، ك

تخفيض تكاليف البيع خاصة عند  و(4) وزيادة العائد عمى الاستثمارالأرباحالرفع من قيمة ، (3) أعمى قيمة تقديم
.  طرق التفاعل معووأحسنات المناسبة لمزبون و القنأفضلمعرفة 
 التي يجب عمى المنظمات القيام بيا لتحقيق ىذه الإجراءات بعض V.KUMAR et REINARTZوقد حدد

 (5)المنافع والتي من بينيا
دمح وتوحيد كافة المعمومات المتحصل عمييا من الزبون من مختمف قنوات الاتصال والعمل عمى تنسيقيا  -
 المنظمة  مما يساعد عمى الاتصال بيم في الوقت أنحاءتوفير معمومات موحدة عن الزبائن و نشرىا في كافة -

 الخدمات  و المنتجات أفضل تقديم ليم والمناسب 
عمى المنتجات والخدمات من اجل تمبية الحاجات الخاصة لمزبائن   (ة العرضنشخص) الطابع الشخصي إضفاء-

                                                 
 .155البرواري نزار، التقشيدي فارس محمد، المصدر سبق ذكره، ص-1

2
-Kamrul Islam shaom, M. Rahman,H (2015): A theoretical review of crm effects on customer satisfaction and loyalty, 

central european business review, Vol4, N1, P26. 
3
- Kin Jonghyeok ,Suh Euiho,Hwang Hyunseok, (2003( :A model for evaluating the effectiveness of CRM: using the 

balanced  scorecard, journal of interactive marketing ,Vol 17,N 02,P7 
4
 -Swift .S. Ronald, (2001):Accelerating customer relationship: using CRM and relationship technologies , Prentice 

Hall Inc :New jerrey ,USA, P 28 
5
-V.Kumar, Werner Reinartz, ( (2012 :Customer relationship management, concept ,strategy ,and, tools ,Springer: 

Heidelberg, Germany,P15  
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  نبالزبائ التسويق والمبيعات الخاصة أنشطة عن جميع الإدارة لأعضاءتقديم صورة مفصمة ودقيقة -
. من  خلبل الجيود البيعية واستفسارات الزبائن ،المتابعة الدقيقة لممفات وحسابات الزبائن-
 الجيدة لمتفاعلبت بين العامل و الزبون  الإدارةمن خلبل ،خمق فرص بيعية جديدة -
. من خلبل المتابعة المستمرة لمعمومات الزبائن ،لتغيرات السوقية ا  عمىالرد الفوري و السريع-

  (1) العلبقات مع الزبون بالنسبة لمطرفين  المنظمة والزبونأىمية (اليام حسن) الباحثةأوضحتوقد 
  بالنسبة لممنظمة :

ة دفاعية لممنظمة ،تمكنيا من تجاوز وتجنب الحروب السعرية  يزتمثل العلبقة مع الزبون م-
 ما يعرف بالزبون مدى الحياة ،من خلبل تحقيق ولائو إلىتساعد المنظمة لموصول -
.  الخبير والمستشار لو في مجال تخصصيابمثابةتحقيق وبناء موقع في ذىن الزبون ،بان المنظمة تعتبر -
تخفيض تكمفة الاتصالات التسويقية نتيجة الاتصال المستمر بالزبائن،والحصول عمى زبائن جدد نتيجة -

 .التوصية التي يقدما الزبائن الأوفياء لأصدقائيم وأقاربيم،مما يحقق لممنظمة نوع من الدعاية المجانية
زيادة كمية المشتريات والإنفاق  من طرف الزبون عمى منتجات المنظمة وخدماتيا مما يحقق ليا عوائد -

 .مستقرة
 .زيادة فعالية الاستيداف،من خلبل استيداف أفضل الزبائن عن طريق تقديم العروض المناسبة ليم- 
الحصول عمى المعمومات المرتدة نتيجة التفاعل المستمر مع الزبائن،مما يساعدىا عمى تطوير منتجاتيا -

 .وخدماتيا
 بالنسبة لمزبون :

. الراحة والثقة في التعامل مع الجية التي اعتاد التعامل معيا-
. تخفيض تكمفة جمع المعمومات عن المنتجات والخدمات اثناء عممية الشراء وبالتالي تخفيض درجة المخاطرة-
. تساعده العلبقات الاجتماعية مع المنظمة او مقدم الخدمة عمى الحصول عمى معاممة خاصة-
 kennthالمادية حيث يعتبر  وأ ،سواء التكاليف الاجتماعية لأخرىالتقميل من تكاليف التحول من منظمة -

. العلبقات بين المنظمة والزبون ،احد حواجز التحول ومن التكاليف الذي يدركيا الزبون
 ممارسة تسويقية يقوم بيا المنظمات في أىم أصبحت علبقة الزبون إدارة إنومن خلبل كل ما تقدم تبين لنا 

والتي تنصب كميا حول .الوقت الراىن،نظرا لمفوائد والمنافع الكبيرة التي تجنييا من وراء تطبيق ىذا المفيوم 
                                                 

 أكتوبر،ص 8-6الدوحة،قطر،:،الممتقى الدولي الثاني لمتسويق في الوطن العربي،الفرص والتحدياتالتسويق بالعلبقات(:2003)اليام فخري احمد حسن، -1
 .406-405ص 
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كيفية فيم احتياجات الزبائن والاستجابة ليا ،من خلبل تقديم العروض المناسبة في الوقت المناسب وعبر القنوات 
 مستويات متقدمة من التفاعل ،مما إلى تصل أن إلى تطوير العلبقة معيم إلى بالإضافة. المفصمة لدى الزبائن

 الأىدافيساعد عمى بناء معرفة دقيقة وشاممة عنيم تستغميا المنظمات لاتخاذ القرارات الحاسمة وتحقيق 
. المسطرة 

 إدارة التي تسعى الأىداف أكثر إنفقد بينت العديد من الدراسات   علبقة الزبون،إدارة أىداف أىم فيما يخص أما
وسوف يتم التطرق بشيء من التفصيل ليذه . ولاء الزبون وقيمة الزبون  رضا الزبون ،:علبقة الزبون تحقيقيا ىي

  في الفصل الثالث علبقة الزبونإدارة الثلبثة والتي تعتبر في نفس الوقت مؤشرات الحكم عمى فعالية الأىداف
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 لمفاهيمي لإدارة علاقة الزبونوا  النظريالإطار:الفصل الأول
 

38 

 

دارة العلاقة مع الزبون إتحميل ديناميكية : المبحث الثالث
واعتباره احد   علبقة الزبون مستمدة من اىتمام الممارسات الحديثة لمتسويق بالزبون،لإدارة الأساسية الفكرة إن

 الزبون مركز نشاط المنظمات أصبحفقد  . في المنظمات ومصدر ربحيتيا وبقائيا واستمراريتياالأساسيةالركائز 
 عممية الاستثمار في مجال توطيد العلبقة معو تزيد  وأخذت.والمحور الذي تدور حولو كل السيرورات والوظائف

 وتتبع إدارتيامما اجبر المنظمات عمى  ىذه العلبقة التي تتميز بالديناميكية والتطور السريع، يوما بعد يوم،
. مدة ممكنةلأطول في سبيل تقويتيا والمحافظة عمييا  جميع مراحميا

 مراحل تطور العلاقة مع الزبون: الأولالمطمب 
 نموذج خاص بتطوير العلبقات بين المنظمة والزبون وقد اعتمدتو العديد من المنظمات ا ستون زملبئوتقدم لقد

ىذه العلبقة التي اعتبرتيا ستون مجموعة من  . وتقوية العلبقة معيمأفضلمن اجل التعرف عمى زبائنيا بشكل 
 ىذه المراحل لأىم  شرح وفي مايمي.المراحل، حيث كل مرحمة ليا مميزاتيا وخصائصيا وطرق التعامل معيا

 (1)اوفق لنموذج ستون وزملبئو
في ىذه المرحمة ستحاول المنظمة جذب الزبون بشتى الطرق مع تشجيعو عمى التردد  :مرحمة جذب الزبون-1

لكن لا يمكنيا ان تعتمد عمى عممية ،  ىذا ىو الزبون المناسب وفق لتصوراتيا الخاصةأن تعتقد لأنيا ،عمييا
م العناية الكافية التي يوتقد  لم تولى اىتماميا بطمبات الزبائن الحاليين إذاجذب الزبائن فقط لتوسيع قاعدة نشاطيا

المنظمات نجدىا تحاول جذب اكبر عدد ممكن من الزبائن باستخدام العديد من  ف.يستحقونيا كي لا تخسرىم
باىظة،  كبيرة ونفقات إعلبنيةوىذا يتطمب حممة  .الوسائل والطرق كالبريد الالكتروني،الانترنت،الياتف،التمفاز

ذا  في ىذه المرحمة يتم  إذن. ذلك سوف يفقدىا زبائنياالمنتجات فان أقسام فقدت المنظمة التنسيق بين مختمف وا 
. عاييره التي تنسجم مع رؤية المنظمةمتشخيص الزبون المناسب والملبئم وفقا ل

  الزبون في التردد عمى المنظمةيبدأفي ىذه المرحمة  : عن تساؤلات واستفسارات الزبائنالإجابةمرحمة -2
  إلىحيث يؤدي الفشل في الرد عمى تساؤلات الزبائن ،الأىمية بالغة أنيا إلاىذه المرحمة  وبالرغم من قصر

ه ذ في هلأنو.و خدماتياأ عمى منتجاتيا الإقبالعزوف عنيا  وعدم التكوين صورة سيئة عن المنظمة وبالتالي 
لكن  . لطريقة التعامل والخدمة التي سوف يتمقاىا نظير تعاممو معياالمرحمة يقوم الزبون برسم صورة مستقبمية

 تكون ىذه المرحمة مكمفة أن  يمكنكماالأمل،  وخيبة بالإحباط ىناك بعض الزبائن يصابون الأحيانفي بعض 
. جدا بالمقارنة بتكاليف الاحتفاظ بالزبائن الحاليين

                                                 
 12-11القاىرة،،مصر،ص ص :،دار الفاروق لمنشر والتوزيع2،طالتسويق من خلبل علبقتك بالعملبء(:2006)ستون مرلين واخرون،- 1
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 من انو يمقى الرعاية والاىتمام الذي التأكدعد تردد الزبون عمى المنظمة يجب ب : مرحمة الترحيب بالزبائن-3
كما يجب عمى  .تناسب وطموحاتو التي رسميات الخدمة وىل أو من شراء المنتج ةحققمتلايتوقعو ومدى الاستفادة 

 عتبر ىذه المرحمة غير طويمةتو. مشكمةأي عندما يواجو إلييم الذين يتعين عميو المجوء الأشخاصالزبون معرفة 
 ه يساعدأن المشاكل التي تواجو ىذه المرحمة ىي عدم معرفة الزبون لمشخص المناسب الذي يمكن أكثرلكن من 
 تشعر أنلذلك يجب  . عندما يرغب في الاستفسار عن معمومة ماأو يعاني منيا، أن مشكمة يمكن أيفي حل 

 إذا مع منحيم فرصة الاختيار وتحديد ما ، الاختيارأحسنا قام بشرائو وانو قد م عمى حق فيبأنوالمنظمة الزبون 
.  لدييم أم لاالأفضلكان ىذا ىو 

 تعتبر ىذه المرحمة ميمة وحرجة حيث يتم فييا تبادل المعمومات بين الطرفين: مرحمة تبادل المعمومات-4
 المنظمة سوف أنفضلب عمى  .وتصبح الاحتياجات الخاصة بالزبائن وكيفية استخداميم لممنتج واضحة ومعروفة

لكن من بين العوائق التي تواجييا ىذه  . (1)تكون عمى عمم بخصائص الزبائن وسموكاتيم وقدراتيم عمى الدفع
 أكثر مرحمة إلىالمرحمة ىي انو يوجد بعض المنظمات تفترض انو لا وجود ليذه المرحمة لان الزبائن ينتقمون 

 وثيقة التامين إلغاء فعمى سبيل المثال عندما يريد زبون الخطأ التي تؤكد ىذا الأمثمةلكن ىناك بعض . تطورا
ليل البيانات والتعرف ح قامت بتإذا إلاالتنبؤ بمثل ىذا السموك  لا يمكنيا (توقف الزبون عن التعامل مع المنظمة)

 الزبائن لديو أي معرفة إلىلتوصل لليل سوف يساعدىا كثير في النجاح حوىذا الت عمى خصائص الزبائن،
. احتمال كبير في مغادرة المنظمة

 المنظمات التي تتبع سياسة تقوية العلبقة مع الزبون سوف تعتبر نسبة تردد الزبون أنكما تبين بعض الدراسات 
 ولمحفاظ عمى ىذه  ورضائو عن خدماتيا مؤشر لاستمرارية ىذا الزبون في التعامل معيا،في التعامل مع المنظمة

وىذا  . والخدمات التي يرغبون في الحصول عمييا ات تولى المنظمة الاىتمام الكبير بالمنتجأنالاستمرارية يجب 
.  عمى كسب ثقتيم وضمان ديمومة التعامل معيمايساعده

 العلبقة بين المنظمة والزبون بشكل امن مع إدارةتتم في ىذه المرحمة : ةبالمنظم الزبون  علاقةمرحمة تطور-5
وتتسم ىذه المرحمة بنوع من المثالية بالرغم من انو لا يصل ليذه المرحمة . الاستجابة لطمباتيم في الوقت المحدد

.  يظمون في المرحمة السابقة لفترة طويمةأو المرحمة الموالية إلى غالبا ما ينتقمون إذ نسبة قميمة من الزبائن، إلا
 استبيان عن طريق إجراء الزبائن تجاىيا من خلبل توسموكياحيث بإمكان المنظمات التعرف عمى مواقف 

.  مقدم الخدماتأو موظفي المبيعات أوالياتف  البريد الالكتروني،

                                                 
1-

Foss bryan ,Merlin Stone, (2002): CRM in financial services : A Practical guide to making customer relationship 

management work, Kogan Page :Milford ,USA,P32  
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 جيود متواصمة إلىبل تحتاج   تطوير العلبقة مع الزبون لا تتم بين عشية وضحاىا ، إنفكما تقول جيل غريفين
 نجاعة لذلك ىو الأكثر  والأسموب زبون دائم والمحافظة عميو،إلىومساع مستمرة لتحويل الزبون المحتمل 

 (1).ىؤلاء الزبائن طيمة فترة تعامميم مع المنظمة  تنمية ولاءإلىالمبادرة في وقت مبكر 
 قد يواجو الزبون أثناء تعاممو مع المنظمة بعض المشكلبت التي تحتاج و تستحق :مرحمة إدارة المشكلات-6

لا فان ذلك سو يلبئيا الاىتمام الكافي والعمل عمى حميا بسرعة و بطريقة سميمة، وا   فالتعامل معيا بكل جدية وا 
من الأحيان قد ينتبو الزبون إلى وجود بعض النقائص كنير ففي . ب اللبمبالاة من طرفيابيكمفيا فقدان زبائنيا بس

و المشكلبت في العروض التي تقدميا المنظمة و إذا لم تتخذ المنظمة الإجراءات اللبزمة لحل ىذه المشكلبت 
ن يكون إجراء إلغاء الزبائن من القائمة ىو أفضل حل ليا لأنو سوف يقمل اولا يجب  .فإنيا سوف تخسر زبائنيا

و من الأسباب التي تمثل مشكلبت في نظر الزبون و تسبب فقدانو من  .الزبوننظر من قيمة المنظمة في 
: (2)طرف المنظمة نجد

 ينصرف معظم الزبائن عن شراء منتجات المنظمة عندما يتمقون منتجا رديئا ذا قيمة ثحي: ضعف القيمة
لك في ذفحصول الزبون عمى منتج أو خدمة لا تمبي حاجتو سوف يتسبب  .ضعيفة، أو خدمة غير متقنة

 .انصرافو عن المنظمة ومنتجاتيا أو خدماتيا

جراءات تسميم المنتج أو الخدمة لمزبون، وتشمل : انصراف الزبائن بسب النظام حيت نقصد بالنظام سيرورات وا 
 الصفقة، تسميم و لإنياءموقع المنظمة، مواقف السيارات، خطوط الياتف، نظم الحاسوب )بعض العناصر منيا 

و العناصر التي أه الإجراءات ذفعندما تكون احد ه .( كفاءة مقدمي الخدمة أو مندوبي المبيعات،نقل المنتجات
تدخل ضمن نظام تقديم الخدمة أو تسميم المنتج تتميز بالنقص أو الضعف، فان ذلك يجعل الزبائن غير سعداء 

 ويسبب انصرافيم عند المنظمة 

 يظير الزبون انزعاجو عندما يعجز العاممون عن التواصل معو بطريقة ثحي:  سموك العاممينبالانصراف بسب
ومن بين التصرفات التي قد تزعج الزبون وتجعمو ينصرف عن المنظمة . جيدة سواء كان ذلك شفويا أو جسديا

 قمة الاحترام ، إعطاء معمومات غير دقيقة أو غير مفيومة ، التحدث عمى الياتف وتجاىل الزبون، عدم :نجد
 .الخ....التحكم في نبرة الصوت أو حركات الجسد 

تصحيح لل كل جيودىا ذه المرحمة أن تعرف المنظمة أسباب عزوف زبائنيا و أن تبذلذا من الميم جدا في ه
 .الوضع

                                                 
 .37المصدر سبق ذكره،ص:(2001)جيل غريفين، -1
 12-11الرياض ،السعودية، ص ص :  ، مكتبة جرير  طريقة فعالة للبحتفاظ بعميمك50(: 2003)باول تيم،-2
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 الأسعار المرتفعة، أوك ، قد تنتيي العلبقة بين المنظمة و الزبون لأسباب مختمفة:مرحمة استعادة الزبون-7
ويمكن لممنظمة استعادة الزبون فقط إذا تم حل ىذه المشكلبت . تقديم خدمات دون المستوى أو جودة منخفضة

 فتحقيق ىدف استعادة الزبون يتسم بالصعوبة نتيجة عدم امتلبك المنظمات لقواعد بيانات يمكن .وتداركيا
أن معظم (Gill Griffin)قول جيل غريقين تو السبب وراء  ذلك  .(1)الاعتماد عمييا في تحديد الزبائن المفقودين

لكن ىناك عدد  . حسين قدراتيا عمى اكتساب زبائن جدد و تطوير برامج الاحتفاظ بيمتالمنظمات تسعى جاىدة ل
إلى % 20فقد تقريبا من تفعمى الرغم من أن المنظمات التجارية . منيا تعمل عمى استعادة زبائنيا المفقودين 

ه الظاىرة سوف ذ  لكن إذا بقيت المنظمات تتجاىل ه. إلا أن القميل منيا تعي ذلك(2) من زبائنيا سنويا40%
فيي لا تخسر أموالا  فحين تفقد المنظمة زبونا .ب زبائن جددذ و مسارات نموىا وكذلك فرصيا لجأرباحياتتأثر 

فالزبون المفقود ىو سفير )ب ما يقولو الزبون المفقود عنيا من أشياء سيئة بفقط بل تخسر سمعتيا و مكانتيا بس
 ىذا الزبون الذي يعتبر مصدرا ميما بكما أن نجاحيا سوف يصبح عرضة لمخطر بسب. (الأشياء السيئة

فالكثير من المنظمات تعتبر الزبائن المفقودين فرصا ميتة لا جدوى منيا، لكن الدراسات . (3)لممعمومات عنيا
 عممية أنبالإضافة إلى . ب زبائن جددذ المنظمات التي تيتم باستعادة زبائنيا فرصتيا اكبر من ج انبينت
ين يممكون ذ الزبائن تسمح لممنظمة باكتشاف طرق جديدة لتحسين منتجاتيا و التعرف عمى الزبائن الاداسترد

. احتمال اكبر في ترك المنظمة
ن فرص التعامل مع الزبائن السابقين اكبر  اMarketing Metris)) دراسة أجرتيا الشركة الأمريكية فقد بينت

أن معدل الفرص المتاحة أمام المنظمات للبستمرار في و. بكثير من تمك الفرص المتوافرة لمتعامل مع زبائن جدد
 و فرص النجاح في بيع المنتجات لمزبائن القدامى من .% 70إلى %60بيع منتجاتيا إلى الزبائن الحاليين من 

% 20 إلى 5في حين أن فرص تحويل الزبائن المحتممين إلى زبائن فعميين ىي من . % 40 إلى % 20
(4). 

 ىملذلك يجب أن لا تتجاىل أبدا المنظمات تسرب الزبائن عنيا، بل يجب عمييا وضع آليات مناسبة للبسترجاع
 إعادة استقطاب الزبائن الذين خسرتيم المنظمة تتطمب بدل جيود كبيرة عمى مستوى ةليمفع.  اليياو ضميم

 الأفراد، ولا يجب فقط التركيز عمى برامج الولاء التقميدية لاستعادتيم، بل يجب أن ى مستوىالمنظمة ككل و عل
ع كل موظف أن يضع نفسو مكان الزبون و يحاول التفكير مثمو، لفيمو و معرفة سموكو و تحديد ما يشجت

                                                 
1
-Merlin Stone ,Alison Bond ,Bryan Foss,(2004): Consumer insight, how to use data and market research to get closer 

to your customer, Kogan Page: Milford, USA, P95.   
2
-Jill Griffin, Michael W.Lowerstein,(2002): Customer win back, how to recapture lost customer and keep them loyal, 

Executive book summaries, Vol24,N°1,p2. :www.businesstraining.com.mx/egau/docs/customer 20% winback.pdf 
3
-www.alyaum.com-article-1174392: 20/02/2016 

4
-www.alqabas.com/31835, consulté le : 20/02/2016 

http://www.alqabas.com/31835
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و لكي يتمتع . سب ولائو و استعادتوككما يجب أن يتعرف عمى مسببات و نتائج عمميات جذب الزبون، . يفضمو
سجلبت )برنامج الاستعادة بالنجاعة الكاممة يجب أن تأخذ المنظمة في اعتبارىا القيمة المالية لمزبائن القدامى 

 .(1)ومعرفة توقعات مشترياتيم المستقبمية والعمل عمى حسابيا لتحديد الزبائن الأعمى قيمة (مشترياتيم السابقة
 إذا كانت أما .لتسرب والتحول عن المنظمةلتوجيو ليم برنامج الاستعادة المناسب والذي يتوافق مع مسببات ا

ه ذفاق عمى استعادة هنالقيمة المالية لمزبائن من النوع المتوسط أو الضعيف فعمييا أن تكون حريصة في الا
. الفئات

من الاحتفاظ بالزبائن أكثر  الممارسات التسويقية تركز عمى اكتساب زبائن جدد جلن ا: الاحتفاظ بالزبون-8
الحاليين، فكل الجيود كانت منصبة حول كيفية عقد الصفقات بنجاح بدلا من بناء علبقات قوية و ناجحة مع 

بدأت الأمور تتغير بالنسبة لمممارسات التسويقية لممنظمات بالعلبقة لكن مع ظيور مفيوم التسويق . الزبائن
 (2).ه الأخيرة تيتم بكيفية المحافظة عمى زبائنياذوأصبحت ه

 أم نية إعادة الشراء؟ فالاحتفاظ بالزبون مصطمح أو مفيوم أثار الكثير من الجدل  فيل ىو يعنى إعادة الشراء؟
لكن في الحقيقة اقرب معنى لتفسير مفيوم الاحتفاظ فيو أن الزبون لم   ىو الشعور بالولاء تجاه علبمة معينة؟وأ

(3) لدى المنظمةقي زبون فعالبأي انو  يترك المنظمة أو ييرب عنيا
 

التزام عميق بتجديد الاشتراك أو إعادة شراء المنتج المفضل باستمرار :كما يمكن تعريف الاحتفاظ بالزبون بأنو
 (4).عمى السموك التحول لمزبون المستقبل بالرغم من تأثير بعض الظروف الموقفية أو الجيود التسويقية يف

 (5). عمى علبقة مع المنظمة خلبل فترة زمنية طويمةاقوبكما يشير الاحتفاظ بالزبون بأنو نسبة الزبائن الذين 
فعممية الاحتفاظ بالزبون تبدأ مع أول اتصال لمزبون مع المنظمة، كما أن قدرة المنظمة عمى الاحتفاظ بالزبون لا 

نما أيضا ترتكز  (6).عمى الطريقة التي تخدم بيا زبائنيا الحاليين تعتمد فقط عمى جودة منتجاتيا أو خدماتيا وا 
: والتي أىميا وترجع الأسباب التي دفعت المنظمات للبىتمام بالاحتفاظ بالزبون لمفوائد التي تحققيا ىذه العممية

                                                 
1
-www. Ah archivives.alhayat.com/issue-archive:20/02/2016 

 205درمان سميمان صادق،المصدر سبق ذكره، ص-2
3 Ruth Stevens, B to B customer retention :Seven Strategies for keeping your customer,p2,www.ruthstsevens.com/wp-

conten/uploads/b2b/cust retentionpdf.: 12/01/2016 
4
-Beatrix Gruber ,Why Customer Retention :www.scbis.eu/images/xhy CR.pdf : 12/01/2016, p2 

5
-Shalzad khan,(2013): Determinants of customer retention in hotel industry, journal of applied economics and 

business,Vol1,N3,P44 

 
6
-http://en.wikipedia.org/wiki/customer retention :12/01/2016 
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فاق عمى مر ن ما يميز الاحتفاظ بالزبون ىو أن الزبائن يميمون للبأكثر حيت  :زيادة العائد من كل زبون-
إذ تشير الدراسات إلى انو يمكن لممنظمة أن تزيد من صافي القيمة .  المنظمةيةحبرمن  يزيد اا مذو ه. الزمن

 (1) %.85 إلى % 25الحالية ب
فيؤلاء الزبائن لم يتعرفوا عمى المنظمة  حيت أن خدمة الزبائن تصبح سيمة  :انخفاض التكاليف التشغيمية-

شير الدراسات أن تكمفة الحفاظ عمى الزبون الحالي تفكما  . (2 )عمييمبل المنظمة ايضا تعرفت  وخدماتيا فقط،
 (3 )مرات من تكمفة الحصول عمى زبون جديد5ىي اقل ب

 حيث يعد الزبائن الذين تحتفظ بيم المنظمة مصدرا ممتازا لمدعاية والتعريف :عاية المجانيةدالحصول عمى ال-
فالزبائن يمتمكون القدرة عمى رسم صورة واضحة عن المنظمة أكثر من تمك التي  .بمنظمة ومنتجاتيا لدى الغير

وكما أن ذلك يساعد المنظمة عمى الحصول عمى زبائن جدد بأقل تكاليف أن . ترسميا وسائل الترويجية الأخرى
 (4).لم نقل مجانا

 لفارق توفالزبون الذي يبقى مع المنظمة لفترة طويمة سوف تنخفض حساسي: انخفاض حساسية الزبون لمسعر-
من في سبيل ثالسعر الذي يمكن أن تفرضو المنظمة عمى منتجاتيا فيم غالبا ما يكونون مستعدين لدفع أي 

 (5).الحصول عمى القيمة التي يريدونيا
ر اليدف الأساسي من الاحتفاظ بالزبون ىو تخفيض نسبة المفقود بحيت يعت: تخفيض نسبة تسرب الزبائن-

. ب زبائن جددذقمل من فرص جي هلان فقدان الزبائن يعتبر مؤشر سمبي عمى أداء المنظمة، كما أن.منيم
 أنيما ثا المفيوم و الولاء، حيذمن خلبل عرض فوائد الاحتفاظ بالزبون نلبحظ أن ىناك تداخل كبير بين هف

و الزبون .ا يعني أنيا كسبت ولائيمذ فعندما تحتفظ المنظمة بالزبائن فو،مصطمحات لا يمكن فصميما عن بعض
 (6).الوفي لممنظمة ىو الذي تحتفظ بو لأطول فترة ممكنة

: لك أىمياذو لكي تحتفظ المنظمات بزبائنيا ىنالك بعض الاستراتيجيات التي تساعدىا عمى 
ل الإستراتجية المالية احد الطرق لمحفاظ عمى الزبون، فيي تعتمد عمى عوامل ث تم:الإستراتيجية المالية -أولا

ب الزبون و ذا من اجل جذوىي تعتبر ميمة جدا خاصة في بداية العلبقة و ه. اقتصادية لكسب ولاء الزبون
ه الإستراتيجية سيمة التنفيذ والاستخدام إلا أن من الصعب استمرارىا  لفترة ذهف.  بناء سموك شرائي متكرر لديو

                                                 
1
-Morehead, Sam Nataraj,(2010): Custmer relention-CRM application, Issues in information systems, Vol 11,N°2, P44. 

 .121جوزيف ايتش بويت،جيمي تي بويت، المصدر سبق ذكره، ص-2
 51،ص1،العدد32،مجمة دراسات لمعموم الإدارية، المجمدتسويق الخدمات في إطار مدخل العلبقات(: 2005)محمد الشورة،-3

4
-Betrix Gruber ,op cit,p3. 

5
-Idem 

6
-Roopa Singh,Imran Akhtar khan, (2012): An Approach to increase customer retention and loyalty in b2c world 

,International journal of scientific and research publication, Vol2,N°6,PP3-4 
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تخفيض . ومن بين الوسائل المستعممة في ىذه الإستراتيجية. طويمة كون المنافسين بإمكانيم تقميدىا بسيولة
ه الإستراتجية كخطوة ذعتبر هت، و( بعض الحوافز المالية الأخرى لمزبائن المنتظمين والأسعار، تقديم الخصومات
لذلك يجب عمى (  1).إستراتيجية ىشة لأنيا سيمة التقميدىي إلا انو كما قمنا سابقا . أولى نحو الاحتفاظ بالزبون

 لممنظمة و يزة ومن الميم أن تخمق مينل أخرى لا يمكن تقميدىا من طرف المنافسخادالمنظمة البحت عن م
.  تكون ميمة لمزبون فقطأنليس 
 والقائمة عمى أىمية بناء علبقات اجتماعية مع الزبائن وبشكل شخصي و عدم :الإستراتجية الاجتماعية-ثانيا

نما ىم أصدقاء معروفين لدى المنظمة و العامل، اعتبارىم مجرد وجوه بدون أسماء  و العمل عمى .ن فييايوا 
ن اوعمى المنظمة . الاتصال و التفاعل معيم بشكل مستمر لفيم احتياجاتيم و إشباعيا بشكل يحقق رضاىم

ولكنيا في  .و الخدمةا المنتج  فيه الروابط الاجتماعية لا يمكنيا تتغمب عمى أية نقاط ضعفذمثل هان تدرك 
 ولكي تنجح .ه الروابط قويةذبعض الأحيان يمكنيا تجاوز الحوافز المالية التي يقدميا المنافسون إذا كانت ه

 والعمل ،المنظمة في ذلك عمييا أن تبقى دائما قريبة من زبائنيا والقيام من فترة لأخرى بتقييم حاجتيم ورغباتيم
فبناء علبقات . عمى زرع الثقة فييم من خلبل الاستجابة و الدعم و التعاطف الذي يقدمو مقدمي الخدمة ليم

 (2).اجتماعية قوية مع الزبائن يجعل عممية التقميد من طرف المنافسين صعبة لمغاية
ه الإستراتيجية عمى المشاركة و التكامل مع الزبائن الذين يرتبطون مع ذتعتمد ه: الإستراتيجية الهيكمية-ثالثا

لوجيا، وصولا إلى تقديم المنتج المطموب من والتكن الموارد او وأالمنظمة بعلبقات طويمة سواء في المعمومات 
فيي تقوم عمى تقوية العلبقات مع الزبائن من خلبل تقديم ليم شيئا قيما لا يوجد لدى المنافسين . طرف الزبون

ه الأشياء عبارة عن خدمات متكاممة تتطمب استخدام مستوى عالي من ذوعادة ما تكون ه. عون تقديمويولا يستط
مما تجعل الزبون يتحمل تكمفة كبيرة إذا فكر في التحول عن . التكنولوجيا ولا تكون متاحة في مصادر أخرى

نما يعتمد عمى أنظمة تقديم . المنظمة و التعامل مع أخرى  فبناء العلبقة ىنا لا يعتمد عمى ميارات الأفراد وا 
ه المرحمة يكون الزبون تحول ذ في ه. وىذا يجعل الإستراتيجية صعبة التقميد من طرف المنافسين،وتسميم الخدمة

 ..والاستراتيجيات السابقة تساعدىا عمى الحفاظ عميو لأطول فترة ممكنة، حة بالنسبة لممنظمةبإلى استثمارات مر

                                                 
، 8، المجمة الأردنية في إدارة الأعمال، المجمد اثر الروابط في السموك التحولي لمستخدمي الياتف النقال في الأردن(: 2012)عواد محمد سميمان، -1

 .267، ص2العدد
 293-291محمد صالح الحناوي، اسماعيل السيد، المصدر سيق ذكره، ص ص-2
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:  علاقة الزبونإدارةلية تنفيذ آ: المطمب الثاني
 المدراء لمعرفتو عنيم وكيفية ه علبقة الزبون الجوانب التي تتعمق بالزبائن وكل ما يحتاجإدارة تنفيذ آليةتعكس 

 علبقة الزبون إدارةويمكن تنفيذ  . علبقة الزبونإدارةتطوير نظرة كاممة عن لاستخدام واستغلبل ىذه المعمومات 
: عبر مجموعة من الخطوات يمكن توضيحيا في النقاط التالية

 الخطوات نحو التنفيذ السميم أىمتعتبر ىذه الخطوة من  :(تحديد الزبائن):تحديد القطاع السوقي المستهدف-1
ىذه الخطوة  . ترتكز عمى التحديد الدقيق لمقطاع السوقي الذي تريد المنظمة خدمتو لأنيا علبقة الزبون،لإدارة

. تتوقف عمييا باقي الخطوات اللبحقة 
 مجموعة من الزبائن الذين تتوافر لدييم مجموعة من الصفات بأنوويمكن تعريف القطاع السوقي المستيدف 

 )1(. وفقا لفئات مختمفةنالخدمة مقسمي أوالمشتركة والدوافع لشراء المنتج 

 :(2 )منياوعند اختيار القطاع السوقي المستيدف ىناك بعض المعايير التي لابد لممنظمة من الاعتماد عمييا 
ليف المنفقة اكبر الحجم حتى تستطيع المنظمة تغطية التكب يتميز القطاع السوقي المستيدف أنلابد :الحجم 
. وتحقيق الربح المناسب عميو

 القطاع السوقي المستيدف من خلبل إلى تممك المنظمة القدرة عمى الوصول أنلابد :إليو الوصول إمكانية
.  قنوات التوزيعأومختمف الوسائل الترويحية 
  يتميز الفرد داخل القطاع السوقي بالاستجابة الايجابية لمختمف الجيودأنيجب :الاستجابة لمنشاط التسويقي

. التسويقية التي تبذليا المنظمة
التقميدية  لمجموعة من المعايير اوفق ولقد جرت العادة من طرف المنظمات عمى تقسيم القطاعات السوقية

 أنيا إلا،الأسواق استخدام وسيولة في تقسيم الأكثر ىذه المعايير أنالرغم من وب .المعروفة في المجال التسويقي
 تعتمد في تقسيم الزبائن واستيدافيم الأخيرةفيذه   علبقة الزبون بنجاح،إدارة تنفيذ أرادت إذاقد لا تفيد المنظمة 

 (3).وفق لاحتياجاتيم المختمفة وتفضيلبتيم من المنتجات والخدمات 

                                                 
  .183القاىرة ،مصر ،ص :التسويق،المكتب الجامعي الحديث  :(2006)ابو قحف عبد السلبم ،نبيمة عباس، -1
 .187القاىرة ،مصر، ص :، دار الفجر لمنشر والتوزيع21التسويق الفعال ،كيف تواجو تحديات القرن (: 2003)طمعت اسعد عبد الحميد، -2

3
Baker Michel.J, (2003 ) :The marketing book,5thedition,butter worth Heinemann:Oxford,uk,P275.  
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كيف يمكن لممنظمة  : عمى التساؤل التاليالإجابة من خلبل إليوفالتقسيم حسب احتياجات الزبون ،يتم التوصل 
ذاتنظيم عممياتيا لمواجية احتياجات زبائنيا؟  فرصة أمام عمى السؤال سوف تكون الإجابة استطاعت المنظمة  وا 

 (1). لم يكونوا عمى معرفة بياإنكبيرة لتحديد احتياجات زبائنيا حتى 
 المنظمات بجمع اكبر قدر ممكن من ة تقوموتفسير سموكيم وعاداتيم الشرائي  لمزبائنأكثرولفيم ومعرفة 

التي تعبر عن تجميع  وتبويبيا بشكل منظم ضمن ما يسمى بقاعدة بيانات الزبائن، المعمومات والبيانات عنيم
 لتحديد الزبائن المحتممينوذلك . النفسية السموكية، تشمل البيانات الديموغرافية، منظم لبيانات واسعة عن الزبون،

 (2).بيموربط المنتجات والخدمات مع الحاجات الخاصة 
 علبقة الزبون وتمعب جودة بيانات الزبون دورا إدارةة لتنفيذ مناء قاعدة بيانات الزبائن يمثل احد الخطوات الموبف

 فان قاعدة بيانات الزبائن عبارة عن مجموعة منظمة من البيانات  إذا(3).حاسما في نجاح العلبقات مع الزبون
 (4). تسويقية مختمفةأىداف تستخدميا لتحقيق أنعن زبائن المنظمة الحاليين والمحتممين والتي يمكن لممنظمة 

 تحتوييا قاعدة بيانات الزبائن؟ أن البيانات التي يمكن أىمفما ىي 
 (5): اغمب قواعد بيانات الزبائن تتكون من البيانات التاليةأن الدراسات يؤكد الكثير من 

 .الاسم،السن،الجنسية ،الحالة الاجتماعية، العنوان ،الوظيفة ،المستوى العممي:بيانات شخصية وديموغرافية

 التواجد المفضمة،وسائل الاتصال المفضمة،الموظف المختص اماكن الياتف،أرقامالموقع،:بيانات الاتصال
 .بالاتصال

 معدل تكرار الشراء، تاريخ جميع المشتريات،  شراء،أولالقدرة الشرائية، تاريخ : عن الدخل والاستيلبك بيانات
(6).ىامش الربح من الشراء لجميع المشتريات، المبمغ المدفوع

 

الخدمات  رضا الزبون عن حل المشكمة، السمعة المعادة، عدد الشكاوى،: بيانات عن سموك ما بعد الشراء
 (7). التي يمكن لمزبون شرائيا مع المنتجالإضافية

                                                 
 .12-11القاىرة ،مصر،ص ص :،مركز الخبرات المينية للبدارةعميل مدى الحياة–منيج ميارات التسويق (:2004)عبد الرحمان توفيق،-1
  :9 ،ص (CRM )الجودة والتميز في ادارة علبقات الزبون(:2008)درمان سميمان صادق،- 2

http //www.hitpage .com /doc /5942160774144/1:20/02/2016                                                                       . 
3

-Group Gartner, (2003): CRM data strategies :theoretical role of quality customer information, P1 :http 

://www.gartner.com/5.about/news/crm-sample.pdf:20/02/2016. 
 .www.makktaba.com /2012/09/book .customer –data base .rtme(: 2012)،قاعدة بيانات العملبء -4
 ،اطروحة دكتوراه،غير مشورة ،تخصص ادارة علبقات العملبء واثرىا في بناء الميزة التنافسية في القطاع المصرفي(: 2015)محمد خوجمي، محمد احمد، -5

 .62ص الخرطوم ،السودان ، ادارة اعمال،كمية الدراسات العميا،جامعة السودان لمعموم والتكنولوجيا،
 134-133بويت،مرجع سبق ذكره،ص ص –جوزيف اتش بويت ،جيمي تي -6

7
- Customer relationship management,:www.one business .ca/site/default/files/Medi-booklet-customer –relationship-

Management –accessible-E.pdf: 19/02/2016. 
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لان كل واحد منيم لديو .  موزعأو مؤسسة أو تحدد المنظمة نوع الزبون ،ىل ىو فرد أن ذلك يجب إلى بالإضافة
. الأخرقاعدة بيانات تختمف عن 

 (1). قاعدة بيانات الزبونتتضمنو أن يجب أخر تصنيف  Winner Russellوقد قدم 
السعر المدفوع ،تاريخ التسميم )وتشمل كافة البيانات التفصيمية عن تاريخ العممية الشرائية  :المعاملبت 

 (.وغيرىا...
 تشمل أنولا يجب   الزبون العديد من قنوات ونقاط الاتصال ،أمامفي الوقت الحالي يتوفر  :الاتصال مع الزبون

نما طمبات الخدمة ،أوفقط مكالمات المبيعات   وأييما تضم جميع الاتصالات التي تمت بينيما أن يجب أيضا  وا 
.  الزبونأمكان المبادر بالاتصال المنظمة 

 . تحميل البيانات ولأغراضتستخدم لمتجزئة : المعمومات الوصفية

 أوىذا الجزء يتضمن بيانات عن مدى استجابة الزبون لمبادرة تسويقية مباشرة  :الاستجابة لممحفزات التسويقية 
 . تعرض عمى مر الوقتأن يجب أخرىبيانات  و.أخر اتصال مباشر أي أواتصال البيع 

: وعند إنشاء قاعدة بيانات الزبون يجب عمى المنظمة أخد بعض الاعتبارات منيا
يجب أن تتميز قاعدة البيانات الخاصة بالزبائن بالسيولة في إضافة البيانات : البناء الصحيح لقاعدة البيانات-

ن يكون في منطقة سيل أتخزين البيانات يجب ون تممك بنية  واضحة و سيمة الاستخدام يجب اىا،ثأو تحدي
. الوصول إلييا من طرف كل المستخدمين، كما يجب التأكد من كفاءة المستخدمين لتفادي حصول الأخطاء

يجب أن التأكد من صحة و حداثة البيانات المخزنة في قاعدة البيانات الزبائن، من خلبل : التحديث المتسمر-
السؤال المنتظم ليم عن أي تغير يمكن أن يكون قد حدث في بياناتيم و لم يتم تحديثو، كما يجب تشجيع العمال 

. ل باستخدام معمومات خاطئةاعمى إجراء التحديثات المناسبة و في الوقت ، وذلك لتفادي إضاعة الوقت و الم
لحماية قاعدة بيانات الزبائن، يجب نسخيا و بصفة متكرر وتخزينيا في مكان امن ، :حماية قاعدة البيانات-

.  لن تفقد المنظمة كافة البياناتأحتى وان حدت خط
ولكي تستفيد المنظمة من قاعدة بيانات زبائنيا و تتجنب إضاعة الوقت و الممل يجب أن تتأكد من جودة و 

. سلبمة مدخلبت ىذه القاعدة
ه القاعدة، ذ ىي تحميل بيانات هالثانية قاعدة البيانات الخاصة بالزبائن، تكون خطوة المنظمة إنشاءبعدما يتم 

 لاستخلبص العلبقات بين ىذه البيانات، و تقديم معمومات جديدة لم الإجراءاتعن طريق استخدام مجموعة من 

                                                                                                                                                                  
 

1-
 Ressell S.Winner, Op.cit ,P92
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مسبقا تساعد في عممية اتخاذ القرار بشكل أفضل، من خلبل اعتماد تقنية التنقيب عن البيانات  تكن معروفة
((Data Mining.(1) أو ما تسمى بمصنفات البيانات التي تقوم بتصنيف البيانات وتحميميا و إيجاد الروابط بينيا

و بالتالي تساىم في استغلبل البيانات الميمة لاتخاذ القرارات . من اجل فيميا و الوصول إلى المعنى الصحيح
 (2).و بناء الاستراتيجيات و فيم السموك المستقبمي لمزبون

 .ر وحجميا الكبيىا فالتنقيب عن البيانات تدعم إدارة علبقة الزبون و ذلك نظرا لتداخل البيانات و تعقد علبقات
فانو يستمزم ضرورة وجود تجييزات و تقنيات متطورة تسمح بالتنقيب والتحميل في ىذا الكم اليائل من البيانات 
لموصول إلى الكشف الآلي عن المعمومات الميمة  من اجل تقديميا بطريقة ملبئمة تساىم في اتخاذ القرارات 

. (3)المناسبة المتعمقة بمسائل الزبون

بعد تحديد زبائن المنظمة و فيميم و جمع البيانات اللبزمة عنيم و إنشاء قاعدة بيانات  :تمييز الزبائن- 2
لك لتوضيح أن الزبائن ذو . تأتي مرحمة التميز بين الزبائن حسب قيمتيم بالنسبة لممنظمة. خاصة بيم و تحميميا

لان اليدف الأساسي لإدارة .  نفس الوزن في مساىمتيم في ربحية المنظمة عمى المدى البعيد ليمىمل كاليسو
 علبقة الزبون ىو الاحتفاظ بالزبائن الأكثر ربحية

 كوري و جاي كوري،أن أفضل طريقة لفيم طبيعة الاختلبف بين الزبائن تكمن في بناء  ادما الصدد يقولذوبو
ىرم الزبائن كما موضح في الشكل 

هرم الزبائن : (4)الشكل رقم
 
 
 
 
 
 

  160الاردن،ص، عمان:شر و التوزيعن، الوراق لل1ط،علبقات الزبونادارة  :(2009)،حجيم، ىشام فوزي العبادييوسف  الطائي :المصدر

 

                                                 
 170البرواري نزار عبد المجيد، النقشبندي فارس محمد، المصدر سبق ذكره،ص -1

2
-Brian Woolf,(1999) : le marketing de la différence, village Mondial : Paris,France, P126 

3  -Duane E,Sharp,(2003) :Customer relationship management systems ,Handbook,Auerback publication:New 

York,USA,PP118-119 
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 (1):ا اليرم كما يميذويمكن توضيح طريقة بناء ه
لك ذ معرفةويمكن .من إجمالي الزبائن، و ىم يحتمون الصدارة من حيت الأرباح والعوائد%1زبائن القمة يمثمون-

وتستخدم المنظمات العديد من المعايير لتحديد . من خلبل حجم المشتريات التي قاموا بيا خلبل فترة زمنية معينة
ا وفقا لطبيعة نشاط كل منظمة فمثلب المتاجر تعتمد عمى عدد الزيارات ذو ه (زبائن القمة) ربحية الأكثرالزبائن 

 البنوك تعتمد عمى نوع المنتجات المالية أو الخدمات المالية المشتراة ،التي يقوم بيا الزبون شيريا أو سنويا
المنظمة  تستعمل ث من الإجمالي ىم الزبائن الكبار، الذين يحتمون المرتبة الثانية حي%4الزبائن الذين يشكمون -

و تمثل ىذه الفئة أيضا نسبة لا .  في تحديد زبائن القمة مع كل الفئات في اليرمىانفس المعايير التي استعممت
 .س بيا في ربحية المنظمةأب

 من إجمالي الزبائن، تعتبر ىذه الفئة من الفئات النشطة % 15تحديد الزبائن المتوسطين الذين يمثمون نسبة-
 .التي بإمكانيا التحول إلى الفئة الثانية إن استطاعت المنظمة تخصيص عروض مناسبة ليا

فيي تمثل الزبائن الصغار من ناحية الربحية أي أن ىذه الفئة حجميا كبير لكن % 80أما النسبة المتبقية -
 .ربحيتيا صغيرة مقارنة بالفئات السابقة

أما باقي الفئات الموضحة في ىرم فيي لا تمثل أي نسبة و لا تساىم في ربحية المنظمة لكن عمى المنظمة 
  .تحديدىا لمعرفة كيفية التعامل معيم مستقبلب

 (2). الميمةالأسئمة عمى بعض الإجابة تصنف المنظمة زبائنيا يقترح كوري عمى المنظمات ابعدم
  تنفق المنظمة معظم ميزانياتيا التسويقية؟نأي ؟ والأرباحليرم يحققون معظم الدخلاأي الزبائن في 

 اليرم عمى أرباح المنظمة؟أعمى ما ىو الأثر الذي سيحدثو تحريك عدد صغير من الزبائن إلى 

 ما توقعات المنظمة لشكل ىرميا في العام المقبل؟

إن الإجابة عمى ىذه التساؤلات سيجعل المنظمة تفيم جيدا أىمية بناء العلبقات مع الزبائن و خاصة الأكثر 
.  ربحية و المحافظة عمييم وعدم فقدانيم

تعتبر ىذه الخطوة ميمة جدا في التنفيذ الناجح لإدارة علبقة الزبون،لان عممية التفاعل : التفاعل مع الزبون-3
أمر ضروري لبناء وتقوية العلبقة معو، كما انو لن تستمر وتتطور ان لم يكن ىناك تفاعل وتواصل مع الزبون  

فالتفاعل مع الزبون سوف يحسن ويقوي الترابط بينو وبين المنظمة ويزيد  . لمعرفة احتياجاتو ورغباتو واىتماماتو
 

                                                 
 .162-161الطائي حجيم، العبادي ىشام فوزي، المصدر سبق ذكره، ص ص-1
 147-141جوزيف ايتش بيوت، جيني تي بويت، مرجع سبق ذكره، ص ص-2
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 ( 1)من توقعات الزبون لمستوى جودة المنتجات والخدمات وكذلك جودة العلبقة المستقبمية

وىناك العديد من الطرق والأساليب التسويقية التي تعتمد عمييا المنظمات لمتواصل مع الزبائن، من بينيا 
العروض الترويجية، المواقع الالكترونية، الطمبيات، سجل الشكاوي، مكالمات البيع المباشرة،البريد الالكتروني )

والتفاعل يكون عن طريق الحوار المستمر مع الزبائن لمتعرف عمييم عن قرب وتزويدىم . (2)(المكالمات الياتفية
 :(3)وىناك طريقتان لمتفاعل معيم. بكافة المعمومات المطموبة

يتم ىذا التفاعل بين مقدم الخدمة او مندوب المبيعات والزبون : التفاعل البشري المستند لتكنولوجيا المعمومات-
أي أن الموظف يعتمد عمى التقنيات التكنولوجية في تفاعمو مع الزبون، مثال ذلك .باستخدام تكنولوجيا المعمومات

،اذ يمكن لمزبون الاتصال أن يتابع  كشف حساباتو، يستفسر (مركز الاتصال)مراكز الخدمة عن طريق الياتف 
فبالرغم من استخدام تكنولوجيا المعمومات والاتصال في ىذا النوع من . ( 4 )عن أي شيء أو يريد دعم معين

التفاعلبت وأىميتيا في دعم العلبقة بين المنظمة والزبون، إلا أن العنصر البشري يعتبر ضروري لتسيير ىذه 
 .التفاعلبت ووجوده أمر ميم جدا

. في ىذا النوع من التفاعل يسيطر الزبون عمى عممية التفاعل بطريقة كمية ويديرىا بنفسو: التفاعل الآلي-
وتعتبر البنية التحتية لتكنولوجيا المعمومات احد المتطمبات الرئيسية لبناء وتصميم إستراتيجية التفاعل الآلي 

وىذا يعني تمكين الزبون من إدارة تفاعلبتو . كوجود الشبكات السمكية واللبسمكية و المعدات الداخمية والخارجية
فاعتماد . الخ....مع المنظمة من خلبل تقنيات مختمفة مثل الانترنت، البريد الالكتروني، الصراف الآلي

المنظمات عمى ىذه التقنيات يجعميا تصل إلى اكبر عدد ممكن من الزبائن بتكمفة منخفضة مقارنة بتكاليف 
  . (5)الحملبت الإعلبنية

ولكي تنجح المنظمة في تحقيق التفاعل المطموب يجب إعطاء الحرية لمزبون لاختيار قناة الاتصال التي يفضميا 
لمتواصل مع المنظمة،التعامل معو بصفة شخصية واعتباره شخص مميز وصديق ليا، وتحقيق التكامل بين 

                                                 
1 - Berndt Adele,Herbst Frikkie,Roux Lindie,(2005) :Implementing a customer relationship management programme in 

an emerging market, Journal of global business technology,Vol01,N02,P84  
 149 جوزيف ايتش بيوت، جيني تي بويت، مرجع سبق ذكره، ص- 2

3  - Wells John D, William L.Fuerst, Joobin Chooineh,(1999): Managing information technology for one-to-one 

customer interaction, Information and management journal,Vol35, P57  
4 - Ranjit Bose,(2002) : Customer relationship management: Key components for IT success, Industrial management 

and Data systems journal, Vol102,N02,P91  
5  -  Wells John D, William L.Fuerst, Joobin Chooineh,op cit,P57
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فالزبون . مختمف قنوات الاتصال داخل المنظمة، بحيث تكون كل قناة عمى عمم بعلبقة القنوات الأخرى بالزبون
 . (1 )ينظر لممنظمة ككتمة واحدة وكل الأفراد يعرفونو جيدا

بعد  التحديد ومعرفة الزبائن وتمييزىم والتفاعل معيم، تأتي مرحمة بناء العلبقة : بناء العلاقة مع الزبون-4
فقد أثبتت العديد من الدراسات التسويقية أن معظم الزبائن يجدون صعوبة في التمييز . معيم والمحافظة عمييم

بين خاصيتين او أكثر في المنتجات و الخدمات، كما انو كمما زادت الخيارات ازدادت معاناة الزبون في تحديد 
ولنجاح المنظمة في تقوية علبقتيا مع زبائنيا يجب عمييا أن تحد من ىذه المشكمة، من خلبل تقديم . (2)خياراتو

وىناك بعض . عروض وبرامج تتناسب وحاجات وتوقعات الزبون  وتقترب أكثر نحو الوصول إلى الخيار الأمثل
 .الطرق التي يمكن أن تعتمد عمييا المنظمة في ذلك نذكر منيا خدمة الزبون والايصاء

ان خدمة الزبون تعتبر من الدعائم الأساسية لتقوية العلبقة معو، وعنصر رئيسي لبنائيا  :خدمة الزبون-أولا
إظيار : وخدمة الزبون قد تأخذ أشكالا كثيرة، وقد تعني أشياء عديدة بالنسبة لمزبون، فقد تكون. واستمرارىا

الاىتمام لاستفسارات الزبون،ا لانجاز السريع لمخدمة، عرض المساعدة وقت الحاجة، التحدث معو بأدب ولباقة 
ىذه . وغيرىا من الإجابات التي تصب كميا في معنى خدمة الزبون. (3 )الاىتمام بشكاويو، العناية الشخصية بو

كل ما تقوم بو المنظمة من اجل مصمحة الزبون، وىي أيضا كل شيء لا تقدم : الأخيرة التي يمكن تعريفيا بأنيا
 .(4 )عميو لتعارضو مع مصمحتو
تقديم لمسة إضافية تتجاوز بيا توقعات الزبون وتجعل المنظمة دائما البديل : كما يمكن تعريفيا أيضا بأنيا

 .(5)الوحيد لزبائنيا الحاليين، والاختيار الأفضل لزبائنيا المحتممين بما يحقق ليا النجاح والتميز
الانصات لمزبون،الجدية في الاخذ )، اىتمام كافي(حسن الاستقبال،الثقة،التعاون،الخبرة)اتجاه ايجابي: وىي ايضا

 .(6)(تمبية طمبات الزبائن،أداء العمل بشكل صحيح،تحقيق رضا الزبون)و أداء عالي(باقتراحاتو،متابعة رغباتو
فالخدمة الجيدة لمزبون يمكن أن تحقق لممنظمة العديد من المزايا التي من شانيا ان تدعم علبقتيا بزبائنيا 

 (7):والتي من بينيا.وتقويتيا وتجعميا مستمرة ودائمة
 فكمما تمقى الزبون خدمة جيدة ومتميزة كمما استمر في التعامل مع المنظمة: تنمية ولاء الزبون -

                                                 
  www.elibrary.mediu.edu.my//books/mal03650.pdf:ادارة علبقات الزبائن(:2009)المتني حسان،- 1

 المصدر نفسو- 2

 22القاىرة،مصر،ص :،دار الفاروق لمنشر والتوزيعمرشد الأذكياء،خدمة العملبء المتميزة(:2001)رون كار،دوت بموىويك،- 3

5القاىرة، مصر،ص :،مركز الخبرات المينية للئدارةمنيج ميارات الخدمة المتميزة ،أسس الخدمة المتميزة(:2004)عبد الرحمان توفيق،- 4
 

 23القاىرة، مصر،ص : ،الدار الجامعيةدليل فن خدمة العملبء،وميارات البيع(:2003)جمال الدين محمد مرسي،مصطفى محمود ابو بكر،-  5

 148بيروت،لبنان،ص :،دار ابن الحزم لمنشر والتوزيعالعمل المؤسسي(:2002)العدلوني محمد اكرم،- 6

 34جمال الدين محمد مرسي،مصطفى محمود ابو بكر،المصدر سبق ذكره،ص -  7
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إن الخدمة الجيدة تؤدي إلى تناقل الأحاديث الايجابية عن المنظمة بين الزبائن، وىذا ينتج : جذب زبائن جدد-
 .عنو إثراء لسمعة المنظمة، مما يؤدي إلى جذب زبائن جدد دون أن تبذل المنظمة أي جيود ترويجية لذلك

خاصة تكاليف جذب الزبائن من خلبل تخفيض ميزانية الإعلبن والوسائل الترويجية الأخرى :تخفيض التكاليف-
 .وأيضا تكاليف إعادة العمل

إن الخدمة الجيدة ليا تأثير عمى زيادة حجم النشاط والإنتاجية لممنظمة،فقد أثبتت :تحسين الأداء المالي-
في المقابل المنظمات %38-20الدراسات أن المنظمات ذات الخدمة الجيدة تحقق عائد عمى الاستثمار يقدر ب 

 .(1)من العائد عمى الاستثمار%21-7التي تقدم مستوى عادي من الخدمات تحقق ما نسبتو 

لذا عمى المنظمات التي تريد بناء علبقات قوية مع زبائنيا عمييا الاىتمام بخدمتيم من خلبل تصميم برامج 
 .تعزز ذلك

يعتبر الايصاء من الاستراتيجيات التي تعتمدىا بعض المنظمات لتقوية : Customizationالايصاء -ثانيا
فيو يشير الى سعي المنظمة لتصميم وتقديم منتج فريد من نوعو وفقا لاحتياجات الزبون . علبقتيا مع زبائنيا

. (2)ورغباتو وبما يتناسب أو يفوق توقعاتو، باستخدام أساليب وتقنيات حديثة لضمان تحقيق رضا الزبون وولائو 
وبعبر الايصاء أيضا عمى إشباع الحاجات الفريدة والاستثنائية لمزبون من خلبل تغيير تصاميم المنتجات وبعض 

 .(3)مكوناتيا لتتناسب مع ما يريده الزبون
إستراتيجية تحويمية لنظام التصنيع من اجل زيادة مشاركة الزبون، وشخصنة المنتجات :كما عرف أيضا بأنو

 .(4)بتكاليف مقبولة، أي انو إشباع حاجات متفردة لزبائن معينين
  :(5 )ومن بين المنافع المتحققة من عممية الايصاء

 تحقيق رضا الزبون من خلبل دقة وسرعة الاستجابة لطمباتو المتغيرة-
 زيادة أرباح المنظمة من خلبل زيادة الطمبيات المتجددة-

                                                 
 459القاىرة،مصر،ص:،الدار الجامعيةالتفاوض،استراتيجيات،تكتيكات،وميارات تطبيقية(:2005)ثابت عبد الرحمان ادريس،- 1

الايصاء التسويقي وتكنولوجيا المعمومات وأثرىما في تحقيق رضا الزبون،دراسة استطلبعية (:2013)فؤاد حمودي العطار،بشرى جواد محمد رضا،- 2
 121،ص 08،العدد02،مجمة الإدارة والاقتصاد،جامعة كربلبء، العراق،المجمدلشركات الصناعة النسيجية في العراق

بني تقنية الايصاء التسويقي في منظمات الأعمال،دراسة تحميمية في معامل السجاد اليدوي في ت(:2011)رعد الياس درويشان،درمان سميمان صادق،- 3
 90،ص 04،العدد09،مجمة جامعة كربلبء العممية، العراق،المجمداربيل

متطمبات تنفيذ نظام الايصاء الواسع وأثرىا في تحسين قيمة الزبون،دراسة استطلبعية لأراء عينة من موظفي (:2011)عمي عبود عمي حسون الرفيعي،- 4
 260،ص 18،العدد04،مجمة الغرى لمعموم الاقتصادية والإدارية،جامعة الكوفة،العراق،المجمدمعمل الألبسة الرجالية في النجف

مرتكزات نظام الايصاء الواسع ومدى توافرىا في معمل الألبسة الولادية (:2010)ماجد محمد صالح،احمد عمي حسون،يسرى احمد جرجيس،- 5
 48،ص 19،العدد06،مجمة تكريت لمعموم الإدارية،العراق، المجمدبالموصل
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 تقوية وتنمية ميارات العاممين من خلبل تأديتيم لميام غير روتينية، مما يخمق لدييم نوع من الإبداع-
 المتابعة الدقيقة لكل التغيرات التي تحدث في البيئة ولاسيما عمى مستوى الزبائن-
بناء علبقات قوية وطويمة الأجل مع الزبائن وكسب رضاىم،وتييئة بيئة عمل أساسيا الثقة المتبادلة بين -

 .(1)المنظمة والزبون
 في ىذه الخطوة تسعى المنظمات الى تقييم علبقتيا مع زبائنيا ومعرفة مدى :تقييم العلاقة مع الزبون-5

وتعتمد المنظمة في ىذه الخطوة عمى العديد من المؤشرات التي تساعدىا في تقييم . صلببتيا ونجاحيا
 :(2)العلبقة مع الزبون، والتي من أىميا

أي تحديد حجم التكاليف التي تتحمميا المنظمة لجذب الزبون، من حملبت :تكاليف الحصول عمى الزبائن-
 .ترويجية وغيرىا،مقارنة بحجم إنفاقو عمى المنظمة

 .أي كم عدد الزبائن الذين أصبحوا فعلب زبائن لممنظمة: ننسبة تحول الزبائن المحتممين إلى زبائن حقيقيي-
 .حيث يعتبر ىذا المؤشر كدليل قوي عمى نجاح المنظمة في علبقتيا مع الزبون:معدل الاحتفاظ بالزبون-
حيث كمما كانت المبيعات في تزايد من طرف الزبون :معدل او حجم المبيعات المتحققة من طرف الزبون-

 .دل ذلك عمى نجاح المنظمة
 .فيذا المؤشر يمثل معيار حقيقي لقوة العلبقة بين المنظمة وزبائنيا:قياس ولاء الزبون-
أي معرفة حجم أو نسبة المنظمة من إجمالي ما أنفقو الزبون عمى منتجات خلبل فترة : حصة الزبون-

 .زمنية معينة
إن استعمال ىذه المقاييس تساعد المنظمات كثيرا في تقييم العلبقة مع الزبون وتحديد معالميا ومعرفة درجة 

مكانية المواصمة فييا،وتعديل كل الجوانب التي بإمكانيا التأثير عمى ىذه العلبقات  .قوتيا وا 
نما عمى  من خلبل ما تقدم في ىذا المبحث نستنتج أن إدارة العلبقة مع الزبون لا تتم بشكل تمقائي وا 

المنظمة إتباع مجموعة من المراحل والخطوات التي من شانيا ضمان النجاح في بناء علبقات قوية وطويمة 
ولتحقيق ذلك لابد لممنظمة من توفير مجموعة من العوامل التي .الأجل مع الزبائن خاصة الأكثر ربحية

 .وىذه العوامل أو المحددات سوف يتم التطرق ليا بالتفصيل في الفصل الموالي.تضمن ليا النجاح 

 

                                                 
،ص 02،مجمة دراسات محاسبية ومالية،جامعة بغداد، العراق،العددفمسفة الايصاء الواسع منيج عممياتي حديث(:2006)احمد عبد الوىاب داود آل يحي،- 1

68 
 175درمان سميمان صادق،المصدر سبق ذكره،ص- 2



 لمفاهيمي لإدارة علاقة الزبونوا  النظريالإطار:الفصل الأول
 

54 

 

 خلاصة الفصل
فقد كان المبحث الأول .       لقد اىتم ىذا الفصل بتوضيح كل الجوانب المتعمقة بمفيوم إدارة علبقة الزبون

مخصصا لإبراز مراحل تطور المفيوم التسويقي وصولا الى مفيوم إدارة علبقة الزبون،كما تم التطرق فيو 
أيضا إلى مفيوم التسويق بالعلبقة واىم أبعاده،باعتباره المنطمق الأول لإدارة علبقة الزبون واحد أىم 

محدداتيا، فبدون التوجو العلبئقي لممنظمة لن تستطيع النجاح في بناء علبقات قوية مع زبائنيا فالمبادئ 
التي يرتكز عمييا تمثل دعائم أساسية لاستمرار العلبقة مع الزبون، والتي تشمل الثقة، الالتزام، رضا الزبون 

أما المبحث الثاني فقد استعرض مفيوم إدارة علبقة . عمى العلبقة، التفاعل المشترك وشخصنة العلبقة
ستراتيجية عمل تيدف من خلبليا المنظمة لبناء علبقات طويمة الأجل مع زبائنيا  الزبون التي تعتبر فمسفة وا 

من خلبل التفاعل والتواصل معيم باستمرار والتعرف عمى حاجاتيم ورغباتيم بما يحقق ليم قيمة عالية 
وكذلك توضيح أىمية بناء علبقات جيدة مع الزبائن والفوائد التي تجنييا المنظمة والزبون . وربحية لممنظمة

فيما تناول المبحث الثالث تحميل ديناميكية إدارة علبقة الزبون وتبيان أن ىذه الأخيرة . معا جراء ىذه العلبقة
لن تنجح المنظمات في تنفيذىا دون معرفة مراحميا وكيفية التعامل مع كل مرحمة، وأيضا أىم الخطوات 
الأساسية لضمان التنفيذ الناجح ليذه الإستراتيجية وان تسعى المنظمات إلى التسيير الجيد لعلبقتيا مع 

 . الزبون لأنيا مفتاح لمتميز التنافسي



 

 

 

 

الفصل الثاني 
العوامل المؤثرة على إدارة علاقة الزبون 
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 :تمهيد
لقد فرضت التغيرات الحاصمة في بيئة الأعماؿ الحالية عمى المنظمات باختلاؼ أنكاعيا أف تعمؿ 

 ىذه العلاقات التي أصبحت السمة الأساسية لتعاملاتيا معيـ مف .جاىدة لتأسيس كبناء علاقات قكية مع زبائنيا
 .اجؿ ضماف بقائيا كاستمرارىا في السكؽ

كمف خلاؿ ما تـ التطرؽ إليو في الفصؿ السابؽ فانو لكي تحقؽ المنظمة اليدؼ المرجك مف تنفيذ إدارة علاقة 
الزبكف، لابد ليا مف امتلاؾ كتكفير عدة عكامؿ التي مف شأنيا أف تضمف ليا النجاح في التطبيؽ كالتي مف 

العكامؿ التكنكلكجية التي تركز عمى اعتماد التقنيات كالتكنكلكجيات الحديثة لمتفاعؿ مع الزبكف كجمع : أىميا
العكامؿ التنظيمية كالتي تشمؿ . المعمكمات عنو، مما قد يعزز مف قدرتيا عمى الاستجابة السريعة لاحتياجاتو

بداء الاىتماـ الجدم بذلؾ كالعمؿ عمى فيـ سمككات  كرغباتو، مع ضركرة قالتركيز عمى مبدأ التكجو نحك الزبكف كا 
كذلؾ تييئة مناخ تنظيمي مناسب مف التزاـ . السعي نحك بناء علاقات قكية معو كالمحافظة عمييا لأطكؿ مدة

كالعمؿ عمى الممارسة إدارة معرفة الزبكف التي تعتبر . الإدارة العميا كىيكؿ تنظيمي مناسب كمكرد بشرم كفؤ
 .بمثابة رافعة إستراتيجية لإدارة علاقة الزبكف

كبناء عمى ذلؾ فإنو سيتـ في ىذا الفصؿ التطرؽ لمختمؼ ىذه العكامؿ كالتي يطمؽ عمييا بعض الباحثيف 
 .المحددات أك مفاتيح النجاح الأساسية لتطبيؽ لإدارة علاقة الزبكف لكف كميا تضـ نفس العناصر كالمككنات

لذلؾ قسـ ىذا الفصؿ إلى مبحثيف أساسيف، خصص المبحث الأكؿ لتكضيح العكامؿ التكنكلكجية كالمتمثمة في 
أما المبحث الثاني فسيتـ التطرؽ فيو لمعكامؿ التنظيمية المتمثمة في التكجو نحك . تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ

دارة معرفة الزبكف بالإضافة إلى ىذه العكامؿ ىناؾ عامؿ خاص بالتكجو العلاقي . الزبكف، الالتزاـ الإدارم كا 
 .لممنظمة كالذم تـ تناكلو بالتفصيؿ في الفصؿ السابؽ ضمف مبحث  التسكيؽ بالعلاقة
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 العوامل التكنولوجية كمطمب أساسي لإدارة علاقة الزبون: المبحث الأول

عندما يتعمؽ الأمر بكيفية تنفيذ أك تطبيؽ إدارة علاقة الزبكف، فإف تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ تمعب 
دكرا أساسيا كحيكيا في تمكيف المنظمات مف تحقيؽ أقصى ربحية ممكنة مف خلاؿ الاستيداؼ الجيد لمقطاعات 

فالمداخؿ التكنكلكجية الجديدة التي تنطكم عمى استخداـ قكاعد كمستكدعات البيانات ككذلؾ التنقيب . السكقية
عنيا ىي التي تساعد المنظمات عمى زيادة قيمة ما تقدمو لمزبكف، دكف أف ننسى الأدكات الأخرل مثؿ الانترنت 

لذلؾ . كمراكز الاتصاؿ التي ليا ىي الأخرل دكر كبير في تحسيف العلاقة كتكطيدىا بيف المنظمة كالزبكف
سنتناكؿ في ىذا المبحث أىمية تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ في دعـ إدارة علاقة الزبكف، ككذاؾ أىـ الأدكات 

لكف قبؿ ذلؾ يجب الإشارة أكلا لمفيكـ تكنكلكجيا المعمكمات . التكنكلكجية المستعممة لإدارة علاقة الزبكف
 .كالاتصاؿ كخصائصيا

 .مفهوم تكنولوجيا المعمومات والاتصال وخصائصها: المطمب الأول

فقد .إف تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ كغيرىا مف المصطمحات لـ تخص بتعريؼ أك مفيكـ مكحد
اختمؼ الباحثكف الممارسكف في تحديد مفيكـ مكحد ليا، كىذا يرجع لكجية نظر كؿ كاحد منيـ، لكنيـ اتفقكا في 
بعض النقاط التي أصبحت مشتركة كتجمع كجيات نظرىـ كما أف تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ ليا خصائص 

 .مميزة تجعميا تشكؿ ركيزة أساسية في عمؿ المنظمات

 :تعريف تكنولوجيا المعمومات والاتصال- 1

لقد عرفت تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ بأنيا تمؾ الأنشطة التي تساىـ في جعؿ المعمكمات مرئية، ثـ القياـ 
 .(1)بمعالجيا كتخزينيا كنقميا بطرؽ إلكتركنية

كما يمكف تعريؼ تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ بأنيا عبارة عف الأجيزة المادية كالبرمجيات كقكاعد البيانات 
كشبكات الاتصالات كالمكارد البشرية التي تستخدميا المنظمة لجمع كتصنيؼ كتحميؿ كتكزيع البيانات لمحصكؿ 

 .(2)عمى معمكمات قيمة تساعد في اتخاذ القرارات المناسبة  بما يحقؽ أىداؼ المنظمة كتقكية علاقتيا بزبائنيا
مزيج مف المقكمات المادية لمحكاسيب كالبرامج، التي تستخدـ لمعالجة البيانات بطريقة ما : كقد عرفت أيضا بأنيا

لمحصكؿ عمى معمكمات يمكف أف نستخدميا في أداء الأعماؿ، كما أنيا تعبر عف الاستخداـ كالاستثمار المفيد 
                                                 

، الممتقى الدكلي أىمية تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ في تعزيز الميزة التنافسية في منظمات الأعماؿ العربية(: 2011)طرشي محمد، تقركت محمد، -1
الخامس حكؿ الرأس ماؿ الفكرم في منظمات الأعماؿ العربية في ظؿ الاقتصاديات الحديثة، ، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة 

 .03 ديسمبر، ص 14-13حسيبة بف بكعمي، الشمؼ، الجزائر، يكمي 

، مجمة الإدارة تأثير مككنات تقنية المعمكمات في إدارة علاقات الزبكف دراسة استطلاعية لعينة مدراء شركة تعبئة الغاز(: 2013)سما ساىر أنطكاف ميرزا، -2
 227، ص 97كالاقتصاد، جامعة المستنصرية، العراؽ، العدد 
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لمختمؼ أنكاع المعرفة، كالبحث عف أفضؿ الكسائؿ كالسبؿ التي تسيؿ الحصكؿ عمى المعمكمات التي بدكرىا 
يصاليا بالسرعة كالفاعمية المطمكبة  تقكدىا لممعرفة، كجعؿ ىذه المعمكمات متاحة لممستفيديف منيا كتبادليا كا 

 .(1)لأداء الأنشطة
تمؾ التكنكلكجيا الناتجة عف تعاضد كتذاؤب بيف : كىناؾ مف عرؼ تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ بأنيا

تكنكلكجيا معالجة المعمكمات المتمثمة في الحاسكب كغيرىا كتكنكلكجيا الاتصاؿ متمثمة في كسائؿ نقؿ 
 .(2)المعمكمات

في حيف يرل البعض بأف تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ ىي مجمكعة مف الأجيزة الرقمية كالتناظرية 
. كأجيزة الكمبيكتر ككسائؿ الإعلاـ الإلكتركنية مثؿ الفيديك كالانترنت (الثابتة كالنقالة)الإلكتركنية مثؿ اليكاتؼ 

. كىي كؿ الأدكات التي تسيؿ عممية الاتصاؿ كنقؿ المعمكمات كتبادؿ المعارؼ مف خلاؿ الكسائؿ الإلكتركنية
دارة : كىي أيضا مجمكعة متنكعة مف الأدكات كالمكارد التكنكلكجية المستخدمة لمتكاصؿ، خمؽ، نشر، تخزيف كا 

 .(3)المعمكمات كتبادليا بالكسائؿ الإلكتركنية، تسمح لمستخدمييا بتحسيف فعالية أعماليـ
مف خلاؿ كؿ ىذه التعاريؼ يمكف القكؿ بأف تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ ىي عبارة عف تركيبة كتكليفة مف 

الأجيزة كالبرمجيات كشبكات الاتصاؿ التي تستخدـ لجمع المعمكمات كتخزينيا كنشرىا كمشاركتيا بيف الأفراد مف 
 .أجؿ تحسيف فاعمية أداء الأنشطة المختمفة لممنظمة

إذا يمكف القكؿ بأف تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ تشمؿ العديد مف المككنات التي تكمؿ بعضيا البعض مف 
 .كفي ما يمي شرح مختصر ليذه المككنات. اجؿ الرفع مف قدرات المنظمات عمى تحقيؽ أىدافيا

 :مكونات تكنولوجيا المعمومات والاتصال- 2

إف مككنات تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ تمثؿ البنية التحتية التي يجب أف تتكفر لدل المنظمات لضماف 
كمف أىـ ىذه . كتحقيؽ الاستمرار في بيئة أعماؿ أصبح البقاء فييا مرىكف بقكة التكنكلكجيا التي تممكيا المنظمة

 :(4)المككنات نذكر

                                                 
 .36القاىرة، مصر، ص : ، المنظمة العربية لمتنمية الإداريةأثر استخداـ تكنكلكجيا المعمكمات في إدارة المعرفة التنظيمية(: 2015)جمانة زياد الزعبي، -1

، دراسة ميدانية لعينة من تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ كتأثيرىا عمى رضا زبائف المؤسسة المصرفية الجزائرية(: 2013)محمد زرقكف، زينب شطبية، -2
 .76، ص03، الجزائر، مجمة أداء المؤسسات الجزائرية، العدد البنوك التجارية في مدينة ورقمة

، مجمة كمية التراث، جامعة (دراسة تطبيقية)مستكل استخداـ تقنيات المعمكمات كالاتصاؿ في صناعة الخدمات الفندقية (: 2016)سعد فرج حمادم، -3
 .92، ص 20النيريف، العراؽ، العدد 

، مجمة بغداد لمعمكـ تحميؿ مككنات البنية التحتية لتكنكلكجيا المعمكمات، دراسة استطلاعية في بيئة عمؿ عراقية(: 2013)غساف قاسـ دكاء اللامي، -4
 .11-10الاقتصادية، عدد خاص لمؤتمر الكمية، ص ص 
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تشكؿ أجيزة الحاسكب الأساس المادم لتكنكلكجيا المعمكمات لأف المككنات : (الجانب المادي)الأجهزة -2-1
فالجانب المادم لتكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ . الأخرل لا تشتغؿ دكف كجكد أجيزة الحاسكب كممحقاتيا

خراج البيانات كىك يضـ خمسة أجزاء أساسية ىي كسائؿ إدخاؿ البيانات، : يستخدـ في أنشطة إدخاؿ كمعالجة كا 
 كحدة المعالجة المركزية، كسائؿ التخزيف، كسائؿ الإخراج ككسائؿ الاتصاؿ

كمع الثكرة التي حدثت في مجاؿ الحكاسيب ككسائؿ الاتصاؿ، أصبح الحاسكب يحتؿ أىمية كبيرة في معالجة 
 .المعمكمات كتخزينيا كاستردادىا كقت الحاجة

ىي عبارة عف برامج الحاسكب التي تتحكـ كتسيطر عمى عمؿ المككنات المادية كتتكلى مياـ : البرمجيات-2-2
كلقد أصبحت البرمجيات مف أىـ مككنات تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ لما ليا مف دكر في . تطبيقات أخرل

خراج البيانات كتحكيميا إلى معمكمات مفيدة، كلقد اجتيد الكثير مف الباحثيف  تكجيو الحاسكب لقراءة كخزف كا 
 .لتطكير برمجيات تحاكي العقؿ البشرم في التفكير التي عرفت فيما بعد بالذكاء الصناعي

كىي الكسيمة المستخدمة لإرساؿ البيانات كالمعمكمات كتمقييا، إذ تتألؼ مف مجمكعة : شبكات الاتصال-2-3
مف المحطات تتكاجد في مكاقع مختمفة كمرتبطة مع بعضيا البعض بكسائط تتيح لممستفيديف إجراء عمميات 

 :كمف أىـ الشبكات المستعممة نجد. الإرساؿ كالاستقباؿ لممعمكمات

 كىي الأساس التي تعتمد عميو باقي الشبكات ك لا يتـ الاتصاؿ كتبادؿ المعمكمات بدكنيا فيي تعمؿ :الانترنت
 .(1)عمى تبادؿ كؿ أشكاؿ البيانات الرقمية، منيا النصكص، الصكر، الصكت، الرسكـ، البرامج كغيرىا

 كىي شبكة اتصالات داخمية تربط بيف المكظفيف كالأقساـ داخؿ المنظمة، فيي تساعد عمى مشاركة :الانترانت
المعمكمات كالتنسيؽ بيف مختمؼ أقساـ المنظمة بشكؿ فعاؿ كسريع كتعمؿ عمى تقميؿ الجيد كالتكمفة، كما أنيا 

 .(2)تعتبر كسيمة فعالة لمتدريب كنشر المعرفة المتعمقة بالعمؿ كمنتجات المنظمة

تستخدـ لربط فركع المنظمة معا، كما أنيا تربط شركاء العمؿ كأطراؼ أخرل كىي تعتمد عمى شبكة : الإكسترانت
كمف أكثر الأطراؼ الخارجية التي ترتبط المنظمة بيـ عف طريؽ شبكة الإكسترانت ىـ . الانترنت لتشغيميا

 .الزبائف الميميف كالمكرديف أك المجيزيف الذيف ليـ علاقة قكية مع المنظمة

 كىي تشكؿ الكعاء الذم يحتكم عمى مجمكعة مف الممفات المخزنة عمى أجيزة :قواعد البيانات-2-4
التي يتـ معالجتيا كتخزينيا كاسترجاعيا لمكصكؿ إلى  (البيانات الأكلية)الحاسكب، حيث تشكؿ المادة الخاـ 

المعمكمات كالمعارؼ المفيدة، فيي مجمكعة متكاممة مف البيانات المخزنة عمى شكؿ جداكؿ مترابطة ببعضيا 

                                                 
 .12-11المصدر نفسو، ص ص -1

 .46-45عماف الأردف، ص ص:، دار حامد لمنشر كالتكزيع1، طإدارة تكنكلكجيا المعمكمات(: 2012)خضر مصباح طيطي، -2
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كىذه القكاعد تساعد عمى تكفير الكقت كالتكمفة كسيكلة تداكؿ المعمكمات بيف . البعض بعلاقات تبادلية
 .(1)المستخدميف، كما أنيا تضمف أمف كسلامة البيانات المخزنة فييا مما يسيؿ فرصة استرجاعيا في أم كقت

 يعتبر المكرد البشرم الجزء الأىـ في البنية التحتية لتكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ، :المورد البشري-2-5
كيعد تطكير الميارات كالكفاءات مف إحدل المتطمبات الرئيسية لتطبيؽ . فبدكنو لا تشتغؿ ىذه الأخيرة

تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ، فالمكرد البشرم ىك المسؤكؿ عف إدارة كتشغيؿ مككنات تكنكلكجيا 
فالصنؼ الأكؿ يمثؿ الأغمبية في المنظمة كىـ المستخدمكف . المعمكمات كىناؾ صنفاف مف المكارد البشرية

النيائيكف الذيف يتعاممكف مع البرامج كالتطبيقات كمستفيديف منيا دكف الخكض في عمميات برمجتيا، 
فقد أصبح اليكـ يقاس تفكؽ . كالصنؼ الثاني ىـ المختصكف في تصميـ البرامج عمى اختلاؼ أشكاليا

 .(2)المنظمات بمقدار ما تممكو مف كفاءات كميارات كخبرات التي أصبح يطمؽ عمييا بالرأس ماؿ الفكرم

 خصائص تكنولوجيا المعمومات والاتصال الداعمة لإدارة علاقة الزبون- 3

 :(3)تتميز تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ المساعدة في دعـ ادارة علاقة الزبكف ببعض الخصائص أىميا
 . إف التفاعمية تعني كظيفة الحكار بيف الفرد كالمعمكمات المكردة مف طرؼ آلة:التفاعمية-3-1

أم أف التفاعمية ىي العلاقة بيف طرفيف، الزبكف مف جية، كالمنظمة أك الآلة مف جية أخرل، كالتي قد يختمؼ 
آلة تنتج عنيا معمكمات يمكف - فتفاعمية فرد (إلخ...مسجؿ صكتي، مكقع كيب، شباؾ أكتكماتيكي)شكميا 

كىي شكؿ جديد لتبادؿ المعمكمات في  (الدماغ مف جية، كالبطاقة الرقمية مف جية أخرل)تخزينيا في الذاكرة 
عصر قكاعد البيانات، ىذا التبادؿ المبرمج مسبقا يشترط رد الفعؿ كمتابعة العلاقة، إف التفاعمية تسمح لممنظمة 

 .بالاستجابة السريعة لكؿ تغيير يحدث لمزبكف
 كتعني بيا قدرة التكنكلكجيا عمى تحقيؽ الربط بيف شبكة الحكار لمجمكعة مف الآلات التي :التواصمية-3-2

تستعمؿ بركتكككلات الاتصاؿ، كما أنيا تعبر عمى قدرة التبادؿ لممعمكماتية داخؿ المنظمة أك بيف فركعيا أك 
الأطراؼ الخارجية الأخرل، مف خلاؿ استعماؿ رسائؿ يتـ الاتفاؽ عمى شكميا أك تشفيرىا، مما يساعد عمى 

 .التبادؿ المتكرر لممعمكمات مثؿ الفكاتير، الطمبيات خاصة مع الزبائف كالمكرديف

 أم أف التكنكلكجيا غير محددة لا بمكاف ك لا بزماف، فالإنترنت سيمت الكصكؿ إلى كؿ :كمية الحضور-3-3
شيء كميما يكف الكقت كالمكاف، كذلؾ المسجؿ الصكتي يجيب عمى أسئمة الزبكف بدكف أم ضغكط كقتية، 

تماميا دكف ضغكط   .(المكاف كالزماف)كالبنكؾ كالشبابيؾ الآلية التي تسمح لمزبكف بإجراء الصفقة كا 

                                                 
 .43-42جمانة زياد الزعبي، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -1

 .14غساف قاسـ دكاء اللامي، المصدر سبؽ ذكره، ص -2

3-
 Alard Pierre, Dirringer Damien, Op, Cit, P P 33-34. 
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 كىي قدرة تكنكلكجيا المعمكمات عمى معالجة المعمكمة كتنفيذ التعميمات في الكقت الحقيقي، :الفورية-3-4
فالتكنكلكجيات الرقمية تتطمب الفكرية، كذلؾ تساعد ىذه الأخيرة عمى تحميؿ سمكؾ الزبكف كتصرفاتو في الكقت 

 .الحقيقي

 حيث تمثؿ التكنكلكجيات الحديثة كسائؿ لمتقرب مف الزبكف، كما يعتبر تعدد الكسائط في حد :التقارب-3-5
فيذا ما . (مثؿ المزج بيف الأصكات، الصكر، النصكص في نفس الدعامة)ذاتو شكلا مف أشكاؿ التقارب 

 .نلاحظو مف خلاؿ الاندماج الذم حدث بيف الياتؼ كالتمفزيكف كالراديك مع المعمكماتية

 .مزايا تكنولوجيا المعمومات والاتصال وأهميتها في لإدارة علاقة الزبون: المطمب الثاني

    إف استخداـ تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ ساعد كثيرا في تحسيف العديد مف الجكانب في حياة المنظمات 
كالمجتمع، كأصبحت كؿ المنظمات تسعى جاىدة لإدخاليا في أنشطتيا لتحقيؽ النجاعة كالكفاءة كىذا لما تحققو 

 .تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ مف فكائد كلما ليا مف مزايا في تحسيف فاعمية المنظمة

 مزايا تكنولوجيا المعمومات والاتصال-1

    إف تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ كمنذ ظيكرىا كالتطكرات التي حصمت فييا، ساعدت كثيرا المنظمات 
 :(1)كمكنتيا مف تحقيؽ العديد مف المزايا كالفكائد لعؿ أبرزىا ما يمي

 حيث تعمؿ تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ عمى زيادة المبيعات مف خلاؿ :زيادة المبيعات والأرباح-1-1
مساعدة المنظمة عمى التعرؼ عمى احتياجات كرغبات زبائنيا كالعمؿ عمى إشباعيا، مما يترتب عميو زيادة في 

ربحية المنظمة، خاصة في ظؿ انخفاض تكمفة استخداـ ىذه التكنكلكجيات التي ليا دكر كبير في ذلؾ نظرا 
 .لمخصائص التي تتمتع بيا

 إف العديد مف المنظمات تعتمد كثيرا عمى تكنكلكجيا المعمكمات :الحصول عمى المزايا التنافسية-1-2
كالاتصاؿ لخمؽ ميزة تنافسية كتحسيف كضعيا كمكقعيا في السكؽ، كىذا مف خلاؿ تصميـ برامج كتطبيقات 

 .جديدة تمكنيا مف المنافسة بصكرة فعالة في بيئتيا

 فمف خلاؿ التبادؿ الإلكتركني الذم تتيحو تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ، بإمكاف :تحسين الجودة-1-3
المنظمات القياـ بإصدار أكامر لممكرديف إلكتركنيا أك إبراـ صفقات أك حتى الاتصاؿ بالزبائف كالتعرؼ عمى 

كاستخداـ ىذا التبادؿ سيحسف مف الجكدة كيقمؿ مف الأخطاء بسبب تخفيض . تفضيلاتيـ كالاستجابة ليا

                                                 
، أطركحة دكتكراه، غير منشكرة، أثر تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصالات الحديثة عمى التسيير الاستراتيجي المؤسسات الاقتصادية(: 2013)بمقيدكـ صباح، -1

 . 136-135تخصص عمكـ التسيير، كمية العمكـ الاقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة قسنطينية، الجزائر، ص ص 
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الإجراءات لعقد الصفقات، كما أف تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ تساعد في تحسيف جكدة مختمؼ المخرجات 
 .ككذلؾ التصاميـ

 إف أىـ فائدة حققتيا المنظمات مف خلاؿ استخداـ تكنكلكجيا المعمكمات ىي انخفاض :تخفيض التكمفة-1-4
التكاليؼ الذم مس العديد مف الجكانب داخؿ المنظمة، مف تأدية الأعماؿ كالمياـ الكتابية بطريقة آلية إلى 

ككؿ ىذا كاف لو اثر غير مباشر في . استخداـ الحاسبات الآلية في رقابة الإنتاج كالمخزكف كتنفيذ حسب الطمب
 .تمبية حاجات كرغبات الزبكف

 لقد مكنت تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ مف زيادة قدرة التنسيؽ بيف :تدعيم عممية التنسيق بين الأقسام-1-5
أقساـ المنظمة كبينيا كبيف فركعيا المتناثرة جغرافيا، الأمر الذم أدل إلى تقميؿ تكاليؼ المقابلات الشخصية 

التي تتطمب التنقؿ مف مكاف لآخر، فضلا عف الكقت المستغرؽ لذلؾ، كىذا مف خلاؿ ما تكفره الشبكات المحمية 
 .(1)كالعالمية مف إمكانية ربط الحكاسيب مع بعضيا البعض

 :(2)بالإضافة إلى ذلؾ فإف تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ ساىمت أيضا في
 تحسيف الإنتاجية ككفاءة العمميات التشغيمية كزيادة القدرة عمى الابتكار 

 تكفير المعمكمات المناسبة كبالكقت المناسب، كمكاجية التيديدات الخارجية 

 تحسيف كتنشيط حركة الاتصالات، كدعـ عممية اتخاذ القرار 

 المساىمة في صياغة كتنفيذ استراتيجيات المنظمة 

. إف الفكائد التي جنتيا المنظمات مف استخداـ تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ كانت آثارىا كاضحة عمى أدائيا
لذلؾ أصبحت تحتؿ تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ أىمية كبيرة لدل المنظمات في مختمؼ الأنشطة، ك لا سيما 

عمى مستكل النشاط التسكيقي الذم أصبح يعتمد كثيرا عمى ىذه التكنكلكجيات لإنجاز المياـ خاصة التفاعؿ 
 .كالتكاصؿ مع الزبائف

 أهمية تكنولوجيا المعمومات والاتصال بالنسبة لإدارة علاقة الزبون- 2

تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ أصبحت اليكـ تمثؿ أحد أىـ العكامؿ المساىمة في تككيف كتطكير العلاقات  إف
كعند التحدث عف إدارة علاقات الزبائف فإنو لا يمكننا تجنب تبياف أىمية . مع مختمؼ الأطراؼ كلا سيما الزبائف

 :(3)كيمكف تكضيح ذلؾ مف خلاؿ النقاط التالية. تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ في إنجاحيا

                                                 
إمكانية تطكير البنية التحتية لتكنكلكجيا المعمكمات كمصدر لمميزة التنافسية، دراسية ميدانية في عدد مف كميات جامعة (: 2015)محمد جبار الصائغ، -1

 .170، ص33، العدد 10، مجمة الغرم لمعمكـ الاقتصادية كالإدارية، المجمد الككفة

 .05طرشي محمد، تقركرت محمد، المصدر سبؽ ذكره، ص -2
3-

Thompson Bob, (2004) : What is CRM, www.crmguru.com pp 36-39. 

http://www.crmguru.com/


 العوامل المؤثرة على إدارة علاقة الزبون: الفصل الثاني

 

63 

 

  لقد كاف لتكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ دكر كبير كبارز في تحكيؿ عالـ التسكيؽ إلى كحدة صغيرة، الأمر
نشاء العلاقات ما بيف المنظمات كالزبائف  .الذم سيؿ عممية تككيف كا 

  مكنت تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ المنظمات مف إدارة البيانات المطمكبة لفيـ الزبائف، كمف ثـ صياغة
 .استراتيجيات فعالة لممحافظة عمييـ

 ساعدت المنظمات عمى جمع كتبكيب البيانات الضركرية لتحديد اقتصاديات جذب الزبائف. 

 تسمح أيضا بقياس معدلات الاحتفاظ بالزبكف كميا، ككذلؾ القيمة العمرية لو. 

 تشخيص كتحديد أسباب تسرب الزبائف كتطكير إجراءات تصحيحية لتحسيف حالة الاحتفاظ بالزبكف 

  المساىمة في تقديـ خدمات أفضؿ لمزبائف في الكقت المناسب خاصة مف خلاؿ مكاقع الكيب ككذلؾ مراكز
 .الاتصاؿ

  بإمكاف زبائف المنظمات متابعة عركضيا مف خلاؿ مكاقعيا الإلكتركنية، مما يتيح لمزبائف القدرة عمى تحديد
 .العركض التي يريدكنيا، مما يسيؿ عمى المنظمات الاستجابة السريعة لاحتياجاتيـ

 ضماف التكاصؿ كالتفاعؿ المستمر بيف المنظمة كزبائنيا. 

إف استخداـ ىيكؿ فعاؿ لتكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ يتيح المجاؿ أماـ كؿ منظمة لتحقيؽ الكثير مقابؿ تكمفة 
منخفضة، فيك يكفر فرص تسكيقية جديدة لممنظمة، كما أف تكنكلكجيا  المعمكمات لا تمثؿ فقط نكعا مف 

نما ىي جزء مف فمسفة المنظمة المكجية نحك بناء علاقات طكيمة مع الزبائف،  الارتباط بالنظـ المعمكماتية كا 
 .لذلؾ فإف نجاح إدارة علاقة الزبكف يعتمد عمى تطكير كاستخداـ تكنكلكجيات مناسبة

 الأدوات التكنولوجية لإدارة علاقة الزبون: المطمب الثالث

  إف التطكرات التكنكلكجية أتاحت لممنظمات العديد مف الأدكات لبناء كتكطيد علاقتيا مع زبائنيا كتحسبف الفيـ 
: لمتطمباتيـ كاحتياجاتيـ ككذلؾ لضماف التكاصؿ كالتفاعؿ معيـ باستمرار، كمف ابرز ىذه الأدكات نجد

  :قواعد البيانات- 1
لقد أصبحت قكاعد البيانات تمثؿ المحكر الأساسي كالرئيسي لنجاح التسكيؽ، فيي الكعاء أك الخزاف الذم يحتكم 
عمى جميع المعمكمات التي تريدىا المنظمات كفي مختمؼ المجالات، كلقد عرفت قكاعد البيانات بأنيا مجمكعة 

كما . مف البيانات المتعمقة بمكضكع معيف أك تخدـ غرضا ما كتككف مرئية كمرتبة بطريقة يسيؿ الكصكؿ إلييا
يمكف تعريفيا بأنيا مجمكعة مف الجداكؿ المترابطة التي تستعمؿ لتخزيف البيانات مع إمكانية استرجاعيا عند 

 .(1)الضركرة كتعديؿ محتكياتيا كتحديثيا كاستخراج التقارير المختمفة

                                                 
 .28عماف، الأردف، ص : ، دار المسيرة لمنشر كالتكزيع1، طتطبيقات الحاسكب في التسكيؽ(: 2012)زكريا أحمد عزاـ، نضاؿ محمكد الرمجي، -1
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أما قاعدة البيانات الزبائف فيي عبارة عف مجمكعة ممفات محفكظة في الحاسكب تتضمف بيانات مترابطة مع 
بعضيا البعض، حيث يتـ مف خلاليا الحصكؿ عمى المعمكمات بأشكاؿ مختمفة كعادة ما تتألؼ المعمكمات مف 

بيانات تـ تجميعيا حكؿ الزبائف الحالييف كالمرتقبيف حيث تستخدـ ىذه المعمكمات لتحديد القطاعات السكقية 
كمنو فإف قاعدة . الملائمة، كاستيداؼ الأسكاؽ كتسجيؿ استجابات السكؽ لمحملات التركيجية الخاصة بالمنظمة

دارة البيانات لممساعدة في اتخاذ القرارات المناسبة  .(1)البيانات ىي أداة تخزيف كتبكيب كا 
 :(2)كمف بيف أىـ استخدامات قاعدة بيانات الزبائف نجد

 حيث يمكف لممنظمة مف خلاؿ ما تجمعو مف بيانات عف الأفراد أف تبني قاعدة :تحديد العملاء المرتقبيف-
بيانات تستطيع مف خلاليا تحديد الزبائف المحتمميف، كمما يتيح ليا امكانية الاتصاؿ بيـ عف طريؽ البريد أك 

 .الياتؼ أك الاتصاؿ الشخصي كتحكيميـ إلى زبائف دائميف

 حيث تستطيع المنظمة مف خلاؿ قاعدة البيانات الزبائف أف تعرؼ زبائنيا الأكثر :تحديد الزبائف الأكثر أىمية-
 .أىمية كربحية مف خلاؿ حجـ مشترياتيـ

رساؿ اليدايا :تعميؽ كلاء الزبائف-  يمكف المنظمة أف تنمي اىتمامات الزبائف كذلؾ بالتركيز عمى تفضيلاتيـ كا 
 المناسبة ليـ كتقديـ الخصكمات في الأكقات المناسبة

 حيث تساعد قاعدة البيانات عمى معرفة العادات الشرائية لمزبائف كسمككاتيـ كبالتالي سكؼ :تنشيط المبيعات-
 .يساعد ذلؾ المنظمة عمى إرساؿ بطاقات تينئة في الأعياد بيدؼ تحفيز كتنشيط حركة المبيعات

كمف أىـ تقنيات قكاعد البيانات التي تعتمد عمييا المنظمات في إدارة علاقة الزبكف، نجد مستكدعات البيانات 
كالتنقيب عمى البيانات 

 (data warehouses)مستودعات البيانات -1-1
يعد مستكدع أك مخزف البيانات مف المصطمحات الحديثة في مجاؿ تكنكلكجيا المعمكمات فيك يمثؿ مجمكعة مف 

المعمكمات التي تـ جمعيا مف مختمؼ قكاعد البيانات العممياتية التي تدعـ فعاليات تحميؿ النشاط كاتخاذ 
بالإضافة . كما أنو عبارة عف عممية دمج لمبيانات مف قكاعد بيانات متعددة ضمف قاعدة بيانات كاحدة. القرارات

إلى أنو يمكف اعتباره قاعدة مستقمة لمبيانات المنتقاة كالمستخمصة مف مجمكعة مف قكاعد بيانات المنظمة 
 .(3)كالبيانات الخارجية المختكمة بالزمف كتككف لمقراءة فقط كتستخدـ لدعـ قرارات الإدارة كتحميؿ الاستجابات

                                                 
 .102عماف، الأردف، ص:، دار المناىج لمنشر كالتكزيعالاستراتيجيات التسكيقية في الانترنت(: 2016)بشير عباس العلاؽ، -1

 .158زكريا أحمد عزاـ، نضاؿ محمكد الرمجي، المصدر سبؽ ذكره، ص -2

، استخداـ تقنيات مستكدعات البيانات في دعـ القرارات التسكيقية في ظؿ ذكاء الأعماؿ(: 2012)محمكد جاسـ الصميدعي، درماف سميماف صادؽ ، -3
 26-23المؤتمر العممي السنكم الحادم عشر، ذكاء الأعماؿ كاقتصاد المعرفة، كمية الاقتصاد كالعمكـ الإدارية، جامعة الزيتكنة، عماف، الأردف، يكمي 

 .535أبريؿ، ص 
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كما يمكف تعريؼ مستكدعات البيانات بأنيا مخازف تشمؿ عمى بيانات مييكمة كيفترض بيا أف تككف متكاممة 
كتستند إلى مرجعية مشتركة، حيث تككف ىذه البيانات مؤرخة كالجديدة منيا لا تحؿ مكاف القديمة لكنيا تضاؼ 

 .(1)إلييا كتحافظ عمى تاريخيا كيككف الكصكؿ إلييا سيلا
كتتميز مستكدعات البيانات عف قكاعد البيانات المنظمة بأنيا قاعدة مستقمة عف قكاعد بيانات نظـ المعاملات 
اليكمية، كتخزف فييا البيانات بشكؿ تفصيمي بعد تحديدىا بالزمف أك قد تككف ممخصة أك مجمعة كفؽ أساس 
ثابت، كما أنيا تعتبر انعكاس لقكاعد بيانات المنظمة ككؿ كليس لكظيفة معينة كتضـ المعمكمات الإستراتيجية 

 .  المرتبط بتكاريخ معينة، كلا تتـ عممية الحذؼ كالتصحيح عمى بيانات المستكدع كتككف لمقراءة فقط

كما أف مخرجات مستكدع البيانات لا تستخدـ لدعـ القرارات فقط، بؿ يمكف أف تستخدـ لتحميؿ الاستجابات لما 
بعد تطبيؽ القرارات كمعرفة أثرىا، كىذا مطبؽ بشكؿ كبير في استجابات الزبائف عمى السياسات التسكيقية 

  (2). لممنظمة

 كتكمف أىمية مستكدعات البيانات بالنسبة لإدارة علاقة الزبكف في أنيا تدعـ رؤية متكاممة عف الزبائف، كما أنيا 
المعاملات، بيانات التفاعؿ، كالبيانات الديمكغرافية : تقدـ بيانات دقيقة كمتكاممة مف مصادر مختمفة مثؿ

فعممية تجميع البيانات حكؿ الزبائف ىي عممية مشتركة بيف كؿ الأطراؼ التي ليا علاقات تفاعمية . كالسمككية
فقد أصبحت ىذه العممية معقدة كصعبة مع التطكر الذم تشيد بيئة الأعماؿ في تكنكلكجيا . مع الزبائف
فالمعمكمات حكؿ الزبائف تتجدد بسرعة كما أف ىذا التطكر أدل إلى زيادة متطمبات الزبائف كتنكع . المعمكمات
 .احتياجاتيـ

إف البيانات التي يتـ دمجيا في مستكدع البيانات تأتي مف كؿ أنماط إدارة علاقة الزبكف التشغيمية منيا كالتحميمية 
لذلؾ فإف مستكدع البيانات يمثؿ محكر الربط بيف . كالتعاكنية ىذه الأنماط التي تـ شرحيا سابقا في الفصؿ الأكؿ

مثؿ . كيتـ الاستفادة منو مف قبؿ كؿ طرؼ لو تفاعؿ مع الزبائف حسب احتياجاتو. كؿ نمط مف ىذه الأنماط
. إلخ فكؿ فرد بإمكانو الكصكؿ إلى نفس المصدر المعمكمات...مدير الإنتاج، المسكؽ، مكظؼ مركز الاتصاؿ

فمدير الإنتاج يركز اىتمامو عمى مبيعات منتجاتو حسب المنطقة كفترة كفي ىذه الحالة غالبا ما يستعيف بمخازف 
 .كما أف المسكؽ تككف لديو رؤية كاضحة عف فاعمية الحممة الإعلانية كتعديميا إذا لزـ الأمر ذلؾ. البيانات

 .(3)أما مكظؼ مركز الاتصاؿ فإمكانو الحصكؿ عمى معمكمات أكثر شمكلية عف الزبائف الذيف يتكاصمكف معو

                                                 
1-

 Jean Louis Descharreaux, Pierre Suzet Charbonnel, (2000) : Le Modèle Client/ Savoir, Les Deux Moteurs De 

L’entreprise, Dunud, Paris, France,P47 
 .535محمكد جاسـ الصميدم، درماف سميماف صادؽ، المصدر سبؽ ذكره، ص -2
، المؤتمر العممي السنكم الحادم عشر، ذكاء الأعماؿ دكر مستكدعات البيانات في تحسيف إدارة علاقات العملاء في البنكؾ(: 2012)نجاح بكلكداف، -3

 .916-915 أفريؿ ،ص  ص 26-23كاقتصاد المعرفة، كمية اقتصاد كالعمكـ الإدارية، جامعة الزيتكنة، عماف، الأردف، يكمي 
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إف مستكدعات البيانات تمثؿ أداة فعالة لممنظمات لأف مف خلاليا تستطيع دارسة كتحميؿ سمكؾ الزبائف كمعرفة 
نسبة التسرب لدييا ككذلؾ معدؿ الاحتفاظ بيـ، كىذا لما تحتكيو مف بيانات كثيرة كمتنكعة عف الزبائف كخلاؿ 

فترة طكيمة مف الزمف، الشيء الذم سيساعدىا عمى التعرؼ عمى التطكرات التي تحدث في رغباتيـ كاحتياجاتيـ 
 .كالعمؿ عمى الاستجابة ليا

  (:Data Mining)التنقيب عن البيانات -1-2

لقد عرفت عممية التنقيب عف البيانات بأنيا عممية تحميمية لتحكيؿ البيانات إلى معمكمات مفيدة يمكف استخداميا 
فيي عبارة عف . لزيادة أداء المنظمة، مف خلاؿ بناء نماذج رياضية تساعد المنظمات عمى اتخاذ القرارات أفضؿ

استكشاؼ كتحميؿ كميات كبيرة مف البيانات لغرض الحصكؿ عمى علاقات كنماذج خفية تساعد في استخلاص 
 .(1)المعمكمات المفيدة كالمساعدة عمى اتخاذ قرارات إستراتيجية تمس أداء المنظمة

كما تـ تعريؼ عممية التنقيب عف البيانات بأنيا تحميؿ مجمكعات كبيرة مف البيانات لمبحث عف علاقات محتممة 
كتساعد أصحاب القرار كتتنبأ بالسمكؾ .كتمخيص البيانات في أشكاؿ جديدة لتككف مفيكمة كمفيدة لمستخدمييا

 .(2)المستقبمي
في حيف يرل البعض أف التنقيب عف البيانات ىك مجمكعة مف التقنيات كالتطبيقات الخاصة بفحص البيانات 
التفصيمية المخزنة في مستكدع البيانات بشكؿ متكامؿ لغرض استكشاؼ الأنماط الخفية فييا كالحصكؿ عمى 

 .(3)المعمكمات كالمعرفة لغرض دعـ القرارات الإدارية
يجاد ركابط بينيا مف أجؿ فيميا لمكصكؿ إلى  ككما أنيا عرفت بالعممية التي تقكـ بتطبيؽ البيانات كتحميميا كا 

(4)معنى الصحيح ليا، كبالتالي تساعد في اتخاذ القرارات كبناء الاستراتيجيات كفيـ السمكؾ المستقبمي لمزبكف
 

 :(5)كمف استخدامات التنقيب عف البيانات في إدارة علاقة الزبكف ما يمي
 في المرحمة الأكلى لجذب الزبكف يمجأ المسكقكف مباشرة إلى تطبيؽ أساليب  التنقيب :الزبكف (جذب)استقطاب -

. (مثؿ الكتالكجات)عف البيانات لاكتشاؼ الخاصيات التي تنبأ باستجابة الزبكف لمعركض كالبرامج الاتصالية 

                                                 
دراسة تحميمية في المصرؼ ) في زيادة أداء المنظمة Data Mining دكر تنقيب البيانات (:2007)زكريا مالؾ الدكرم، داليا عبد الحسيف أحمد، -1

 44، ص48، العدد 13 مجمة العمكـ الاقتصادية كالإدارية، المجمد ،الصناعي

 مجمة النيؿ الابيض لمدراسات كالبحكث، كمية النيؿ الأبيض ،التنقيب في البيانات كاتخاذ القرار(: 2014)سيؼ الديف عثماف فتكح، الشفيع جعفر محمكد، -2
 04، ص 03لمعمكـ كالتكنكلكجيا، السكداف، العدد 

استخداـ تقنيات إدارة مستكدعات البيانات في دعـ القرارات التسكيقية نمكذج مقترح عمى الشركة الكطنية لصناعة (: 2006)حسف عثماف محمد تكفيؽ، -3
 .132، أطركحة دكتكراه غير منشكرة، تخصص إدارة أعماؿ، كمية الإدارة كالاقتصاد، جامعة المكصؿ، العراؽ، ص الأثاث في المكصؿ

4-
Brian Woolf, (1999) , op cit, P125. 

 311-310، المصدر سبؽ ذكره، ص ص تطبيقات تكنكلكجيا المعمكمات في الأعماؿ مدخؿ تسكيقي العلاؽ بشير عباس، -5
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كفي المرحمة الثانية يقكـ المسكقكف بمطابقة خاصيات الزبائف مع خاصيات العرض لتحديد كاختيار الزبائف 
 .الأقدر عمى الاستجابة لمعرض الجديد أك الجيد الاتصالي

 يساعد التنقيب عف البيانات في تشخيص بيانات أكلئؾ الزبائف الذيف يساىمكف في تعزيز :الاحتفاظ بالزبكف-
كذلؾ مف ىذه البيانات تستطيع المنظمة . ربحية المنظمة كالذيف في نفس لمكقت قد يتحكلكف إلى المنافسيف

استيداؼ ىؤلاء الزبائف بتقديـ عركض خاصة أك حكافز مادية كبذلؾ تكسع مف قاعدة زبائنيا كتحتفظ بيـ 
 .لنفسيا

 إف حساب ربحية الزبكف بناء عمى فترة تعاممو مع المنظمة مف خلاؿ القيمة المالية كالتي تعبر :استبعاد الزبكف-
عف قيمة الدخؿ المستقبمية مف عممية الاحتفاظ بالزبكف، فإف الزبائف الذيف تكبر تكاليؼ المنفقة عمييـ مقارنة 
بعكائدىـ يجب استبعادىـ لأنيـ يمثمكف عبئا معمكماتيا عمى المنظمة، حيث تتراكـ ممفات معمكماتية عنيـ دكف 

 .أف يككف ليـ عائد لممنظمة

كبصفة عامة فإف قكاعد البيانات خاصة مستكدعات البيانات ك التنقيب عف البيانات ىما أداتاف تكملاف بعضيما 
فمستكدعات . البعض في سيركرة فيـ الزبكف كتكقع سمككاتو كتقديـ أفضؿ العركض التي تقكد إلى تحقيؽ كلائو

البيانات ىي ذاكرة المنظمة فيما يخص الزبكف ك التنقيب عف البيانات ىي ذكاء المنظمة الذم تستعممو مع 
 .زبائنيا

 الانترنت- 2

فقد أحدثت تغييرات جكىرية في مختمؼ المجالات .    تعد مف أىـ الاكتشافات التكنكلكجية في العصر الحالي
كقد عرفت الانترنت بأنيا شبكة اتصاؿ عالمية تربط بيف عدد غير محدكد مف . كخاصة في المجاؿ التسكيقي

كما أنيا عبارة عف اتصاؿ مجمكعة مف . الحاسبات عف طريؽ الأقمار الصناعية في جميع أنحاء العالـ
، أك أم كسيط لنقؿ المعمكمات (net work)الحاسبات الإلكتركنية مف خلاؿ شبكة اتصاؿ متعددة يطمؽ عمييا 

 .(1)التي يتشارؾ فييا المنظمات كالأفراد
لقد تنامى كتعاظـ دكر كأىمية الانترنت ككسيمة اتصاؿ تفاعمية، فقد أصبحت المنظمات تعتمد عمييا كثيرا 
لمتكاصؿ مع جميع الأطراؼ التي ليا معيا مصمحة، مف خلاؿ تقديـ عركض كمعمكمات عنيا عبر الشبكة 

كفي نفس الكقت لـ يعد الزبكف مضطرا لمذىاب إلى المحلات أك . ككذلؾ الاتصاؿ بزبائنيا الحالييف كالمحتمميف
أماكف تقديـ الخدمة لمحصكؿ عمى ما يريده، فقد أتاحت لو شبكة الانترنت فرصة الحصكؿ عمى ما يريده كىك 

 .في مكانو

                                                 
 .36عماف، الأردف، ص: ، دار حامد لمنشر كالتكزيع1،طعقد التجارة الإلكتركنية، عقد البيع عبر الانترنت(: 2007)عمر خالد زريقات، -1



 العوامل المؤثرة على إدارة علاقة الزبون: الفصل الثاني

 

68 

 

كلكي تحقؽ ىذه الكسيمة أىداؼ المنظمة في تحسيف كتطكير علاقاتيا بزبائنيا، يجب عمى المنظمة إنشاء مكقع 
ثارة لاىتماـ الزبائف، الابتعاد عف التسكيؽ الكاذب الذم لا يحمؿ مضمكنا  عمى شبكة كجعمو أكثر جاذبية كا 

حقيقيا كمناسبا، فعندما تعد المنظمة زبكنا بتسميمو المنتج أك الخدمة في كقت معيف عمييا أف تفي بذلؾ الكعد 
لا فسكؼ تخسر سمعتيا كمكانتيا في ذىف كؿ الزبائف كليس الذم لو علاقة بذلؾ فقط لأف الانترنت مف أكثر . كا 

الكسائؿ سرعة في نقؿ الأحاديث بيف الزبائف، كما يجب أف يككف التفاعؿ كالاتصاؿ عبر الانترنت ثنائي الاتجاه 
 :(1 )مف أجؿ تقكية العلاقات (بيف المنظمة كالزبكف)

 :(2)كما أف استخداـ الانترنت في إدارة علاقة الزبكف يتيح لممنظمة العديد مف الفرص الميمة أبرزىا
جذب الزبائف مف خلاؿ خمؽ انطباع ذىني جيد عنيا عف طريؽ تصميـ مكاقع تعكس الصكرة الذىنية التي - 

 .يرغب أف يراىا عمييا جميكرىا المستيدؼ

تساعد المنظمة عمى زيادة رضا زبائنيا كتحسيف جكدة المنتج كالخدمة، فالقدرات التفاعمية ليذا النشاط تتيح - 
في صكرة شكاكم أك اقتراحات مف طرؼ الزبائف، حيث تؤدم معالجتيا كالرد عمييا إلى . تغذية عكسية فكرية

 .تحسيف كزيادة رضاىـ

تكفر التفاعمية مع الزبكف مما يكلد ما يسمى بالتسكيؽ التفاعمي الذم ينص عمى أف المنظمة تقدـ أفضؿ - 
 فيك يركز عمى قاعدتيف، الأكلى (3).مزيج ممكف مف الإشباع لتحتفظ بأفضؿ مزيج ممكف مف الزبائف

الاستفادة مف المعمكمات المتراكمة لدل المنظمة عف زبائنيا لمكصكؿ إلى إيجاد المزيج الأمثؿ لمحاجات التي 
 .يجب إشباعيا، أما الثانية فيي تعني التركيز عمى الزبائف الذيف يحققكف أعمى ربحية مف غيرىـ

تسمح الانترنت بتحديث معمكمات الزبائف بصكرة مستمرة، خاصة عند تغيير أم شيء لدييـ كعناكينيـ أك - 
مما يعطي فرصة لمديرم المبيعات كالتسكيؽ عند الاطلاع عمى  ىذه المعمكمات لتقديـ . أم شيء آخر

 .عركض أكثر ملائمة عمى ضكء المعمكمات الجديدة

إذف فإف الانترنت تمنح المنظمة القدرة كالفرصة للاستجابة الفكرية لكؿ متطمبات الزبائف كتكقعاتيـ، مما يساعدىا 
ذلؾ عمى تكطيد العلاقات معيـ كبناء صكرة ذىنية جيدة لدييـ، كمف بيف الكسائؿ التي تعتمد عمييا المنظمات 
اليكـ لمتفاعؿ مع الزبائف عبر الانترنت نجد البريد الإلكتركني الذم يسمح لمزبكف بالحصكؿ عمى جكاب مفصؿ 
عمى كؿ ما يستفسر عميو، خاصة إذا كاف يريد الحصكؿ عمى مستندات أك كثائؽ معينة، كذلؾ نجد شبكات 

التكاصؿ الاجتماعي التي أصبحت مف أكثر كأىـ كسائؿ التكاصؿ بيف الأفراد في الكقت الحالي، كأسيميا لنقؿ 

                                                 
 22-21القاىرة، مصر، ص ص : ، دار الفجر لمنشر كالتكزيع1، طالتسكيؽ عبر الانترنت(: 2009)محمد عبده حافظ، -1

2-
Gestion de la relation clients, enjeux, panoramas et perspectives, http://www.ictal.com/analyses/200110302.pdf. 

p16:16/02/2016 
 .31عماف، الأردف، ص : ، الكراؽ لمنشر كالتكزيعالتسكيؽ عبر الانترنت(: 2002) العلاؽ بشير عباس، -3

http://www.ictal.com/analyses/200110302.pdf
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، لينكد إف، يكتيكب كغيرىا لذلؾ تعتبر +كتبادؿ المعمكمات كالمعارؼ كالتي مف أشيرىا الفايسبكؾ، تكيتر، قكقؿ
 .الانترنت مف أىـ الدعائـ التكنكلكجية التي ترتكز كتعتمد عمييا إدارة علاقة الزبكف

 مراكز الاتصال- 2

ىيئة مككنة مف مجمكعة مف الاستشارييف "  يمكف تعريؼ مركز الاتصاؿ كما عرفو دليؿ مركز الاتصاؿ بأنو 
عف بعد، ذك قدرة عالية عمى إدارة اتصاؿ ىاتفيا مع الزبكف الحالي أك المرتقب، كىك يتككف مف مجمكعة مف 

 كما تعتبر أيضا تنظيـ (1)الكسائؿ التنظيمية، التقنية، البشرية التي تضمنيا المنظمة لمرد عمى طمب معيف لمزبكف
 .(2)علاقاتي يستعمؿ الياتؼ لأجؿ خمؽ ربط بيف العامميف كالزبائف

كما أنو يشير إلى أم منظمة مستقمة أك قسـ داخؿ المنظمة يعتني بالمكالمات الياتفية التي يتـ إرساليا 
 .(3)كاستقباليا ككذلؾ الاتصاؿ المباشر بيف المنظمة كزبائنيا

كقد تـ تعريفو أيضا بأنو قاعدة تقنية منظمة لأتمتة المكالمات الياتفية مع الزبائف كربطيا بقاعدة بيانات الزبائف 
كمف أىـ الأشياء التي يتـ استقباليا كتمقييا مف . داخؿ المنظمة، مما يسمح بمعالجة طمب الزبكف كالرد عميو

أما .إلخ...الشكاكم ، الاستعلامات، الطمبات تعديؿ، طرؽ التكاصؿ، طمب صيانة، : خلاؿ مركز الاتصاؿ
تشكيمة العركض، استقصاءات الرضا، اقتراح : العناصر كالأشياء التي يتـ إرساليا عبر مركز الاتصاؿ نجد

 .(4)إلخ...المكاعيد
فمراكز الاتصاؿ تمعب  دكرا ميما في عممية التفاعؿ بيف المنظمة كزبائنيا، كما أنيا تعتبر مف الأدكات الرئيسية 
في إدارة علاقة الزبكف، فيي تضمف التحديث المستمر لممعمكمات عف الزبائف، كفي الكقت الحقيقي، ىذا الشيء 

فالمنظمة مف خلاؿ إجراء . الذم يمكف أف يككف صعبا نكعا ما مف خلاؿ قكل البيع أك حتى مف خلاؿ الانترنت
مكالمة ىاتفية مع الزبكف بإمكانيا الحصكؿ عمى كؿ ما ىك جديد لديو، كىذا يساعدىا عمى تحديث قاعدة 

 .(5)بياناتيا
 6:كىناؾ أنكاع كنماذج لمراكز الاتصاؿ نذكر منيا

ىك مركز يدعـ التفاعؿ مع الزبائف مف خلاؿ مجمكعة متنكعة مف الكسائط دكف : مركز الاتصاؿ التجميعي- 
 .الاقتصار عمى الخدمات الياتفية كالبريد الإلكتركني

                                                 
1-

Alard Pierre, Dirringer Damien, op cit, p43. 
2-

Anne Julien, (2004) : Marketing direct et Relation client, les éditions Démos : Paris, France, P 117. 
3-

M.Kalika, MLedru, H Isaac, C. Beyou, E, Josserand, (2003) : Le E. Management quelles transformations pour 

l’entreprise, Edition liaisons : Paris,France, P187 
4-

 Carole Hamon, Pascal Lezin, Alain Toullec, op cit p20. 
5-

Bernard Caûazzo, (2004) : Les centre d’appels ; les nouveaux outils de la relation client, 3
ème

 édition, Dunod : 

Paris,France , P 147. 
 .75القاىرة، مصر، ص: ، مركز الخبرات المينية للإدارة بميؾالتدريب عمى مراكز الاتصاؿ(: 2015)عبد الرحماف تكفيؽ، -6
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ىي المراكز التي تتعامؿ حصريا مع المكالمات الداخمة فقط أم التي يقكـ بيا : مركز الاتصالات الكاردة-
 .الزبائف

ىك المركز الذم يقكـ فيو المكظفكف بالتحدث عف المنتجات كعركض المنظمات : مركز الاتصالات الصادرة-
 .مع الزبائف أك مسؤكلي المبيعات

ىك يجمع بيف النكعيف السابقيف، مما يرفع مف كفاءة مكظفي المركز الذيف يؤدكف : مركز الاتصالات المختمطة-
 .الدكريف معا

 :(1)كمف أىـ الفكائد التي يحققيا مركز الاتصاؿ لممنظمة
حيث مف خلاؿ الاتصاؿ بإمكاف الزبائف الاتصاؿ مباشرة بالمنظمة أك بمكتب : تحسيف العلاقة مع الزبكف- 

المسؤكؿ عبر المكالمات كالقياـ بأعمالو دكف انتظار أك ضياع الكقت، كما أنو يحصؿ عمى المعمكمات التي 
 .يريدىا في الكقت المناسب، كبالتالي سيحسف ىذا مف علاقتو بالمنظمة

يسمح مركز الاتصاؿ لممكظفيف لمتعامؿ مع عدد كبير مف الزبائف كفي أم كقت، كىذا الشيء : تحسيف الكفاءة- 
 لا يمكف تحقيقو بالكسائؿ التقميدية

إف حسف اختيار مركز الاتصاؿ يسمح لنفس المكظفيف بأف يككنكا قادريف عمى التعامؿ : التقميؿ مف التكاليؼ- 
مع جميع المكالمات، دكف الحاجة لتكظيؼ أفراد جدد، كىذا يدكره يساعد عمى تقميؿ التكاليؼ عمى المدل 

 .الطكيؿ

لقد مكف مركز الاتصاؿ العديد مف المنظمات مف معرفة كـ عدد المكالمات التي يتـ الرد : عرض الإحصائيات-
ىذا الشيء الذم لـ . عمييا كالتي لـ يرد عمييا، كالقياـ بتقييـ ىذا الكضع كاتخاذ التدابير اللازمة لتحسيف العمؿ

 .تكف قادرة عمى تتبعو مف دكف مركز اتصاؿ

حيث يمكف لمركز الاتصاؿ بالإضافة إلى التعامؿ مع المكالمات : أفضؿ مكاتب لمتعامؿ مع الاتصالات- 
المباشرة، معالجة رسائؿ البريد الإلكتركني، كالتعامؿ مع الفاكس كالاستعلامات عمى الانترنت كغيرىا مف رسائؿ 

 .الاتصاؿ، ىذا الشيء الذم مف الصعب القياـ بو كأفراد

كمنو فإف مركز الاتصاؿ كسيمة ميمة لإدارة علاقة الزبكف فيي تساعد المنظمة عمى تقديـ المعمكمات لمزبكف 
بصكرة فكرية، يسمح ليا بخفض التكاليؼ خاصة إذا كانت تممؾ فريقا ذك كفاءة عالية في الرد عمى الزبائف، الرد 

فيي تعتبر مف انجح الكسائؿ التي تحافظ عمى العلاقات مع الزبائف بشرط أف تحترـ . السريع عمى الشكاكم
 .بعض الأشياء مثؿ كقت المكالمة، تكمفتيا، المعالجة الجيدة للاتصاؿ، الإنصات الجيد كعدـ المقاطعة

                                                 
1-

FritzgeraldJanine, (2007) : 05 benefits of call center to your business, http://ezinearticles.com/expert/janine-

fritzegerald/112371:16/02/2016 

http://ezinearticles.com/expert/janine-fritzegerald/112371
http://ezinearticles.com/expert/janine-fritzegerald/112371
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 برمجيات إدارة علاقة الزبون- 4

كىي عبارة عف الحمكؿ الإلكتركنية التي تقدميا بعض الشركات المتخصصة لزبائنيا مف المنظمات، التي تسعى 
لتطكير علاقتيا بزبائنيا فيذه البرمجيات تمثؿ حلا متكاملا بيف العديد مف العمميات التسكيقية التي تشمؿ 

المبيعات، خدمة الزبائف، التسكيؽ، الدعـ الفني، كغيرىا مف النشاطات ذات العلاقة بالزبائف، كما أنيا تقكـ 
فيي .بإنشاء مناخ تكاممي بيف الأفراد كالعمميات كالمعمكمات كالتقنيات مف أجؿ تعزيز العلاقة بالزبائف كتقكيتيا

تعمؿ عمى تحميؿ مختمؼ الاتصالات التي تتـ مع الزبكف سكاء كانت صكتية عبر الياتؼ، مقركءة عبر الكتابة 
أك مسجمة عبر لقاء شخصي مع الزبكف، ثـ كضعيا ضمف بيئة إلكتركنية متطكرة، حتى يتسنى لصناع القرار 

 .(1)في المنظمة مف صياغة إستراتيجيات تسكيقية ملائمة لاحتياجات الزبائف
 :كمف أشير برامج إدارة علاقة الزبكف المعتمدة مف طرؼ العديد مف المنظمات العالمية نجد

(IBM, Microsoft, Salesforce.com  ,Oracle. RightNow,  Suggar CRM,zoho CRM,Hubspot, Siebel 

SAP) 
لكف لكي تنجح المنظمة في إدارة علاقاتيا مع زبائنيا عمييا أف تختار البرمجيات المناسبة كالتي ليا خبرة في 
تحميؿ كتنظيـ البيانات كالمعمكمات ك لا تعتمد فقط عمى سعر كقكة كشيرة العلامة، لأف ىذه البرمجيات تعتبر 
استثمارات طكيمة المدل، بالإضافة إلى ذلؾ فإف ىذه البرمجيات لا تحقؽ لكحدىا الأىداؼ المرجكة مف إدارة 

نما يجب أف تككف ىناؾ إستراتيجية كرؤية شاممة داخؿ المنظمة مكجية إلى خدمة الزبكف كتمبية  علاقة الزبكف كا 
فإدارة علاقة الزبكف ترتكز عمى إستراتيجية كاضحة كليس عمى الأدكات . احتياجاتو كتحقيؽ كلائو كالاحتفاظ بو

دارتيا  .في حد ذاتيا، لأف ىذه الأدكات تحتاج إلى خطط كاستراتيجيات لمتحكـ فييا كا 

 الهاتف المحمول- 5

    لقد أصبحت أجيزة الياتؼ المحمكؿ كخاصة الذكية منيا جزء لا يتجزأ مف حياتنا اليكمية فقد أصبحنا 
إلخ كلقد أدركت العديد مف ...نستعمميا في مختمؼ جكانب حياتنا مف قراءة، كتابة، تسكؽ، تكاصؿ، عمؿ، تسمية

المنظمات أىمية الياتؼ المحمكؿ في حياة الزبائف كاتجيت نحك استغلاؿ ذلؾ لتكطيد علاقاتيا بزبائنيا مف 
 .خلاؿ التركيج لمنتجات كتقديـ عركضيا

تحتؿ مكانة عالية لدل المنظمات كأداة تسكيقية فعالة قادرة عمى جذب  (SMS)   فقد أصبحت الرسائؿ القصيرة 
 دقائؽ مف 3 مف الرسائؿ القصيرة يتـ قراءتيا خلاؿ 90الزبائف المستيدفيف، حيث أثبتت بعض الدراسات أف 

 . لرسائؿ البريد الإلكتركني22كصكليا مقارنة بػ 
                                                 

، جريدة الشرؽ الأكسط، لندف، العدد الحؿ المنيجي الشامؿ لتكفير تكامؿ بيف العمميات التسكيقية، ككؿ ما يتعمؽ بالزبائف: أنظمة إدارة علاقات العملاء-1
8549 ،25/04/2002: 

archive-aawsat.com/details.asp?article=99966&issueno=8549 : 24/02/2016 
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  كبالإضافة إلى الرسائؿ القصيرة ىناؾ التطبيقات التي تعتبر مف أىـ قنكات التسكيؽ عبر الياتؼ المحمكؿ 
نظرا لانتشارىا الكاسع كقدرتيا عمى جذب الزبكف بعدة طرؽ مبتكرة ،حيث تشير بعض الدراسات أف عدد مرات 

 مميار تحميؿ 200 كمف المتكقع أف يبمغ 2013 مميار تحميؿ خلاؿ 82تحميؿ التطبيقات كصؿ إلى أكثر مف 
، حيث تتميز ىذه التطبيقات بقدرتيا عمى تحسيف تجربة الزبكف كسيكلة متابعة سمككو كالقدرة عمى 2017في 

يصاؿ الرسائؿ التسكيقية التي تتلاءـ كسمككو اليكمي كمكقعو الجغرافي  (1)التفاعؿ معو كا 
لمتفاعؿ مع الزبائف  (النقاؿ)كمف أىـ الاسباب التي دفعت العديد مف المنظمات للاعتماد عمى الياتؼ المحمكؿ 

 :كتقكية العلاقة معيـ ما يمي
 مف 91ملازمة اليكاتؼ المحمكلة لممستخدميف في جميع الأماكف كالأكقات حيث اثبتت الدراسات أف  -

 المستخدميف يحممكف ىكاتفيـ أينما ذىبكا كفي كؿ الأكقات

كتعتبر ىذه النقطة ميمة جدا بالنسبة لممنظمات، حيث أف نسبة كصكؿ الرسالة التسكيقية لمزبكف سكؼ 
 .(2)تككف عالية جدا

 مف تصفح الانترنت يتـ عبر الياتؼ المحمكؿ، حيث معظـ الزبائف كالمستخدميف يقضكف 50أكثر مف  -
كقتيـ عمى الانترنت عبر أجيزتيـ المحمكلة مقارنة بالحكاسيب كىذا يعتبر سببا قكيا لتحكؿ المنظمات نحك 

 .الإنفاؽ عمى الأنشطة المرتبطة باليكاتؼ المحمكلة

فإف Ericsson Mobilityالنمك الكبير في تدفؽ البيانات عبر اليكاتؼ المحمكلة، فكفقا لتقرير أصدرتو شركة  -
 ستشيد نمكا كبيرا في معدؿ تدفؽ كتبادؿ المعمكمات عبر اليكاتؼ 2019-2013الفترة الممتدة ما بيف 

 .(3)المحمكلة

كما أف مف أىـ ما يميز التفاعؿ عبر اليكاتؼ المحمكلة ىي الخصائص التي تتصؼ بيا ىذه الأخيرة كالتي 
 :(4)تساعد المنظمات لتحقيؽ أىدافيا، كالتي مف أىميا

 فمف خلاؿ أجيزة اليكاتؼ المحمكلة، يمكف لمزبكف الحصكؿ عمى المنتجات :كسر الحاجز الزماني كالمكاني- 
كالخدمات كالمعمكمات في الكقت كالمكاف الذم يتكاجد فيو، مما يتيح لممنظمات فرصة إنجاز مياميا بسيكلة 

 .كتكاليؼ أقؿ

                                                 
 http://www.tech-wd.com/wd/2014/04/06  : 24/08/2016،أدكات التسكيؽ بكاسطة اليكاتؼ الذكية(: 2014) حاتـ كاممي، -1
 : http://www.arageek.com/2013/11/17 ليذه الأسباب تعتبر التسكيؽ عبر المكبايؿ أحد أىـ قنكات التسكيؽ الرقمي(: 2013)أكريـ العديني، -2

24/02/2016 
 استراتيجيات التسكيؽ عبر اليكاتؼ المحمكلة(: 2014) عبد الرحماف قدرم، -3

http://www.arageek.com/2014/06/24/marketing-strategies-smartphones-mobile:24/02/2016 

، مجمة كمية السياحة كالفنادؽ دكر خصائص تطبيقات تكنكلكجيا اليكاتؼ الذكية في تبني عملاء الفنادؽ ليا ككسيط لمحجز(: 2016)محمد صلاح غانـ، -4
، مصر، المجمد   .129، ص 01، العدد 10جامعة الفيكـ

http://www.arageek.com/2013/11/17
http://www.arageek.com/2013/11/17
http://www.arageek.com/2014/06/24/marketing-strategies-smartphones-mobile
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 . حيث مف خلاؿ البطاقة التي تقدـ إثبات ىكية المالؾ، تجعؿ التعامؿ آمنا كمضمكنا:الأمف كالحماية- 

 تتميز الأجيزة الياتؼ المحمكؿ بإمكانية تحديد المكقع الذم يتكاجد فيو المستخدـ، مما :تحديد مكقع المستخدـ- 
يساعد المنظمة عمى تقديـ خدمات تتلاءـ كمكقعو كىذا ما نلاحظو في خدمات شركات الاتصاؿ التي تتبع 

 كتقدـ لو عركضا تتناسب كالمكاف المتكاجد فيو (خاصة في السفر)الزبكف أينما ذىب 

مف خلاؿ الياتؼ المحمكؿ كالتفاعؿ الفكرم كالمباشر، تقديـ العركض، : إمكانية إنجاز العديد مف المياـ- 
 .إتاحة المعمكمات، تكجيو رسائؿ إعلانية، جمع معمكمات عف الزبائف ككؿ ىذا قد يتـ في كقت قصير

كخلاصة القكؿ أف المزيج الذم حصؿ بيف الياتؼ كالمعمكماتية لعب دكرا كبيرا في تقكية العلاقة مع الزبائف 
 .كتحسيف جكدتيا

 بطاقة الدفع الذكية- 6

   تعتبر بطاقة الدفع الذكية مف أحدث البطاقات البلاستيكية، حيث تستخدـ فييا تكنكلكجيا متطكرة كتكضع فييا 
شريحة إلكتركنية،حيث تضـ ىذه الشريحة معالج رقائؽ صغير لديو القدرة عمى خزف المعمكمات داخؿ حافظة 

الاسـ، تاريخ الميلاد، العنكاف، الصكرة، الممؼ الطبي رقـ رخصة السياقة، )خاصة مثؿ المعمكمات الشخصية 
كفي الشريحة أيضا تطبيقات مثؿ الرقـ السرم، مطابقة البصمة،  (إلخ...رقـ جكاز السفر، الحسابات البنكية، 

كىي بطاقة تفاعمية قابمة لمقراءة إلكتركنيا مع كحدات طرفية أك أجيزة . (1)التكقيع الإلكتركني كمفاتيح أخرل
إف ىذه البطاقة ليا إمكانية كبيرة لخزف كمعالجة آلاؼ . (2)الصرؼ الآلي، كبإمكاف الزبكف شحنيا بأم مبمغ مالي

 .(3)البيانات، تفكؽ بكثير بطاقة الائتماف العادية التي ليا القدرة عمى الخزف فقط
إف البطاقة الذكية تمثؿ تقنية جديدة كضعت لخدمة الزبكف، فالمعمكمات المخزنة فييا تمثؿ قاعدة بيانات ميمة 

بالنسبة لممنظمة، تسمح ليا بشخصنة العركض المقدمة لمزبكف كتطكير التسكيؽ الفردم، كما أف تحميؿ البيانات 
 .المكجكدة عمى البطاقة يساعد المنظمة عمى استيداؼ الزبائف الأكثر تفاعمية مع عركضيا

    كخلاصة القكؿ كمما تقدـ تعتبر الأدكات التكنكلكجية التي تعتمدىا المنظمات لإدارة علاقة الزبكف، ميمة 
جدا لتكطيد علاقاتيا بزبائنيا كزيادة التفاعؿ معيـ، لكف يجب أف يدعـ ىذه الأدكات التكجو الإستراتيجي لممنظمة 

 .كالذم يجب أف يككف منصبا حكؿ خدمة الزبكف كتمبية احتياجاتو كتحقيؽ رضاه كالمحافظة عميو

 
                                                 

البطاقة الذكية كأثرىا في التقميؿ مف بعض المخاطر المصرفية، دراسة استطلاعية لعينة (: 2013)محمد ناصر إسماعيؿ، أمؿ حسف عمكاف، تغريد جلاؿ، -1
 .82، ص 37مجمة كمية بغداد لمعمكـ الاقتصادية، العدد - ، فرع الخضراءمف الزبائف مصرؼ الرافديف

 دراسة تطبيقية عمى بنؾ فمسطيف، مجمة جامعة الأزىر، غزة، – نظـ الدفع الإلكتركنية كمخاطرىا ككسائؿ الرقابة عمييا(: 2010)عمي عبد الله شاىيف، -2
 .522، ص 01، العدد 12فمسطيف، المجمد 

 .82محمد ناصر إسماعيؿ كزملاؤه، المصدر سبؽ ذكره، ص -3
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 العوامل التنظيمية الرئيسية لإدارة علاقة الزبون: المبحث الثاني

    أصبحت المنظمات اليكـ عمى يقيف تاـ بأف سر بقائيا كاستمرارىا في السكؽ ىك حفاظيا عمى زبائنيا 
كىذا لا تحققو إلا إذا استطاعت كضع . الدائميف كعدـ خسارتيـ كالعمؿ عمى جذب زبائف جدد إف أمكنيا ذلؾ

الدعائـ الأساسية المطمكبة لذلؾ، ىذه الدعائـ يعتبر بمثابة متطمبات ضركرية لمنجاح في بناء كتقكية العلاقة مع 
دارة معرفة الزبكف. الزبكف كسيتـ . كالتي مف أىميا التكجو نحك الزبكف، التكجو العلاقي، الالتزاـ الإدارم كا 

تكضيح كؿ منيا في ىذا المبحث، ماعدا التكجو العلاقي الذم تـ تناكلو في الفصؿ السابؽ ضمف مفيكـ 
 .التسكيؽ بالعلاقة

 التوجه نحو الزبون كمنطمق استراتيجي: المطمب الأول

كما أنو أيضا جزء رئيسي في فمسفة .    يعتبر التكجو نحك الزبكف جزء ميـ في ثقافة التكجو نحك السكؽ
دارة علاقة الزبكف، فالمنظمة التي تريد بناء كتكطيد علاقتيا بزبائنيا عمييا أف تؤمف بأىمية  التسكيؽ بالعلاقة كا 

كبما أف ىذا المفيكـ ىك جزء مف التكجو نحك السكؽ سكؼ . التكجو نحك الزبكف كالاستجابة لرغباتو كاحتياجاتو
 .نكضح ىذا الأخير ثـ ننتقؿ إلى تكضيح التكجو نحك الزبكف

 مفهوم التوجه نحو السوق - 1

   لقد تعددت التعاريؼ المرتبطة بالتكجو نحك السكؽ بتعدد المفكريف كالكتاب الذيف بحثكا في ىذا المجاؿ، فمنيـ 
مف ركز في بحثو عمى النشاط التسكيقي كربط ىذا المفيكـ بو، كمنيـ مف ربطو بإستراتيجية المنظمة كالبعض 

 :كفيما يمي أىـ التعاريؼ ليذا المفيكـ. الآخر ربطو باستخبارات السكؽ كجمع المعمكمات
ىك قياـ مختمؼ الكحدات التنظيمية داخؿ : " التكجو نحك السكؽ بأنوJaworski&Kohliلقد عرؼ كؿ مف 

المنظمة بجمع المعمكمات عف حاجات كرغبات الزبائف الحالية كالمستقبمية، كتبادليا كنشرىا عبر الأقساـ، كمف 
 .(1)"ثـ استجابة المنظمة ليا كالرد عمى ىذه المعمكمات

فمف خلاؿ ىذا التعريؼ نلاحظ أف الباحثيف ركزا في تعريفيما عمى مجمكعة السمككات التي تتبعيا المنظمات 
لرصد كجمع المعمكمات عف الزبائف كالسكؽ، كالعمؿ عمى نشرىا كتبادليا بيف كافة الأقساـ كبالتالي فإف التكجو 

 .نحك السكؽ ىنا ىك عبارة عف سمككات مرتبطة بسيركرة جمع المعمكمات عف الزبائف
 : (2)كقد بيف الباحثاف أف مفيكـ التكجو بالسكؽ يتككف مف ثلاثة أبعاد أساسية ىي

                                                 
1-

Bernard J.Jaworski and Ajay K.Kohli, (1993): Market orientation: Antecedents and consequences, journal of 

marketing, Vol 57, N°3, P 54. 
2-

Idem, PP 55-57 
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حيث تعتبر نقطة انطلاؽ نحك تبني مفيكـ التكجو نحك السكؽ كالتي تتضمف تحميؿ : استخبارات السكؽ -
كرصد حاجات كرغبات الزبائف كأيضا تحميؿ العكامؿ البيئية كميا، كجمع المعمكمات عنيـ، عف طريؽ تحميؿ 

 .إلخ...قكاعد بيانات الزبائف، تحميؿ المبيعات، دراسة السكؽ، مقابمة الزبائف

 حيث لابد لممعمكمات التي تـ جمعيا أف يتـ مشاركتيا كنشرىا عبر :نشر معمكمات الاستخبارات السكقية -
نما  دارات المنظمة، فاستخبارات السكؽ ليست حكرا فقط عمى قسـ التسكيؽ داخؿ المنظمة كا  مختمؼ أقساـ كا 
. يمكف الحصكؿ عمى المعمكمات مف أم قسـ آخر، كبإمكانيا المساعدة في الاستجابة لرغبة كحاجة الزبكف

 الاستفادة مف ىذه المعمكمات، كلنجاح ىذه العممية لابد مف تكفير نظاـ اتصالات ـكما يمكف لباقي الأقسا
 .فعاؿ يضمف التدفؽ السميـ ليذه المعمكمات

 كىي تعكس الرد بفاعمية عمى المعمكمات كاستخبارات السكؽ حكؿ حاجات :الاستجابة لنشر المعمكمات -
 .كرغبات الزبائف كذلؾ لمكصكؿ لتحقيؽ رضاىـ

ثقافة : " حيث عرفاه عمى أنوNarver& Slaterأما التعريؼ الآخر لمتكجو نحك السكؽ ىك التعريؼ الذم قدمو 
 .(1)"تنظيمية تعمؿ عمى خمؽ سمككات ضركرية، لغرض خمؽ قيمة عميا لمزبائف، كالكصكؿ إلى أداء أفضؿ

 : (2)كقد أكضحا أف التكجو نحك السكؽ ىك عبارة عف بناء ثلاثي الأبعاد يتككف مف
كالذم يقصد بو كؿ السمككات التي تيدؼ إلى فيـ حاجات كرغبات الزبكف كالعمؿ عمى :التكجو نحك الزبكف -

 .تمبيتيا كخمؽ قيمة عالية لو
تشير إلى قدرة المنظمة عمى معرفة كرصد تحركات المنافسيف كاستراتيجياتيـ، كالقدرات : التكجو نحك المنافس -

 .التي يتمتعكف بيا كتحميؿ نقاط قكتيـ كنقاط ضعفيـ في الأجميف القصير كالطكيؿ
دارات المنظمة كتظافر جيكد الأفراد : التنسيؽ بيف الكظائؼ - كيقصد بو تحقيؽ التكامؿ كالترابط بيف أقساـ كا 

في كافة الكحدات مف أجؿ تحقيؽ منفعة الزبكف كالمنظمة معا مف خلاؿ تشارؾ كنقؿ المعمكمات عف السكؽ 
 .بينيـ

كمف خلاؿ عرض ىذيف التعريفيف المذاف يعتبراف مف أكثر التعاريؼ استخداما لدراسة التكجو نحك السكؽ 
كبإجماع العديد مف الأكاديمييف نظرا لأىمية الدراسات التي قدماه الباحثيف كالتي كانت ليا السبؽ في تناكؿ ىذا 
، نلاحظ أف التعريفيف مختمفيف، لكف في نفس الكقت متكامميف كىذا راجع لمنطمقاتيـ البحثية كمنظكرىـ  المفيكـ

 .فيك منظكر ثقافي (Narver& Slater)ىك منظكر سمككي أما بالنسبة لػ  (Jaworski&kohli)فبالنسبة . الخاص

                                                 
1-

John C.Narver& Stanley F.Slater, (1990): The effect of a market orientation on business profitability, journal of 

marketing,  Vol54, N°4, P21. 
2-

Idem, PP 21.22. 
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كبالتالي يمكف القكؿ بأف ىذا المفيكـ عبارة عف بناء ثقافي كسمككي بيف العامميف لجعؿ الزبائف مركز اىتماـ 
عمميات كأنشطة المنظمة، مما يترتب عميو اتباع فمسفة تيدؼ إلى الاستجابة لرغبات كمتطمبات الزبكف كتحقيؽ 

لذا تككف ميمة القيادة ىي معرفة حاجات كرغبات الزبائف الحالية كالمستقبمية مع عدـ إغفاؿ . أداء عالي لممنظمة
كالتحكـ أكثر في عممية الاستخبارات السكقية كالمعمكمات المتحصؿ عمييا . باقي الأطراؼ الأخرل في السكؽ

 . (1)كالعمؿ عمى نشرىا كتبادليا بيف كافة الأقساـ داخؿ المنظمة

 تعريف التوجه نحو الزبون- 2

   كلقد عرؼ  التكجو نحك الزبكف مف قبؿ العديد مف الباحثيف كالأكادمييف، كحتى الممارسيف، لكف أبرز ىذه 
 :التعريفات يمكف أف نكجزىا فيما يمي

قدرة المنظمة عمى فيـ كمعرفة حاجات زبائنيا كرغباتيـ : "  التكجو نحك الزبكف بأنوNarver&Slaterعرؼ
 .(2)"كالعكامؿ المؤثرة عمى سمككاتيـ لخمؽ قيمة عالية ليـ

دات التي تضع مصمحة الزبكف أكلا دكف الإنقاص مف ؽمجمكعة مف المعت: " كزملاءه بأنوDeshpandeكعرفو 
إلخ مف أجؿ تحسيف ربحية المنظمة عمى ...أىمية أطراؼ المصالح الأخرل كالملاؾ، المديريف، المكظفيف،

 .(3)"المدل البعيد
عممية نشر المعمكمات حكؿ الزبائف في جميع أنحاء : " اف التكجو نحك الزبكف ىكShapiroفي حيف يرل 

 .(4)"كالالتزاـ بيا مف طرؼ كافة أفراد المنظمة. المنظمة كصياغة استراتيجيات كتكتيكات لتمبية احتياجات السكؽ
سعي المنظمة لتحقيؽ رضا كاحتياجات زبائنيا، مف خلاؿ تطكير منتجات كخدمات : كقد أشار إليو البعض بأنو

 .(5)تتكافؽ كرغباتيـ، كخمؽ قيمة ليـ
ذلؾ التكجو الاستراتيجي الذم يعكس قدرة المنظمة عمى خمؽ كتقديـ  : "كقد عرؼ التكجو نحك الزبكف أيضا بأنو

قيمة عالية لمزبائف، مف خلاؿ الاعتماد عمى استخبارات السكؽ، فيذه الأخيرة التي تنطكم عمى اكتساب كتكليد 

                                                 
تحميؿ العلاقة بيف التكجو السكقي الثقافي كالسمككي كأثرىما عمى أداء شركات التأميف الأردنية كدكر نظـ المعمكمات (: 2013)كائؿ إدريس، كائؿ المكمني، -1

 .114، ص01، العدد27، المجمد(العمكـ الإنسانية)، مجمة جامعة النجاح، للأبحاث التسكيقية
2
John C.Narver, Stanley F.Slater, op cit, p21. 

3-
Tirger Merzie, Mehran iHormoz,Azma Feridon, (2013) : The survey of relationship between customer orientation and 

customer satisfaction using CUSTOR scale in Yas Novin Parse chain stores in Golest an provinve, Advanced in 

Applied science research, Vol 4, N°4, p331. 
4-

Upendra Kurmar M, Prahlad Mishra, Sandip Anaud, Niraj Kumar, (2015) : Corporate identity, customer orientation 

and performance of SMEs: Exploring the linkages, IIMB management review, N°27, P163. 
5-

Dae-Yul Jeong, Sung-Min Kim, Dong-Ju Yoom, (2014) : Customer orientation and organizational performance : 

Mediating role of CRM, Advanced science and technology letters, N°57, P37. 
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مف أجؿ إيجاد الحمكؿ لكؿ المشاكؿ المرتبطة . المعمكمات عف الزبائف كتحميميا كنشرىا غير كامؿ المنظمة
 .(1)"بيـ

التزاـ المنظمة بتمبية احتياجات الزبائف كرغباتيـ، سكاء كانكا الحالييف أك المرتقبيف، : "كقد اعتبره البعض بأنو
كالاستفادة مف المعمكمات المرتدة، لتطكير منتجات كخدمات تتماشى كأذكاؽ الزبائف، بما يحقؽ ليـ أعمى 

 .(2)"قيمة
زىا عمى تحقيؽ احتياجات الزبكف كتكقعاتو نحك جكدة مكيعد التكجو نحك الزبكف بانو درجة تأكيد المنظمة كترؾ

 .(3)الخدمة أك المنتج
إف التكجو نحك الزبكف يقكـ عمى أساس إشباع حاجات الزبكف كرغباتو، كقدرة المنظمة عمى تحقيؽ أىدافيا تعتمد 

كىذا يتطمب منيا تحديد أسكاقيا المستيدفة كالاستجابة لحاجات . عمى مدل كفاءتيا في تمبية متطمبات زبائنيا
لذلؾ أكد الكثير مف الباحثيف عمى أىمية . ىذه الأسكاؽ، كالعمؿ جاىدة لمحفاظ عمى زبائنيا ككسب رضاىـ

التكجو نحك الزبكف باعتباره عنصر ميـ بالنسبة لممنظمة المتكجية نحك السكؽ، لأف المعمكمات التي يتـ جمعيا 
عف الزبائف فيما يخص أذكاقيـ كتفضيلاتيـ تساعد المنظمة عمى فيـ كتطكير حمكؿ جيدة لتمؾ الحاجات 

 .(4)كبالتالي تساىـ في تحسيف ربحية المنظمة كتحقيؽ رضا الزبكف أيضا
كبالتالي يمكف القكؿ باف التكجو نحك الزبكف ىك عبارة عف كافة لجيكد كالسمككات التي تمارسيا المنظمات 

كأفرادىا مف أجؿ الاستجابة لحاجات كرغبات زبائنيا، مف خلاؿ الاعتماد عمى المعمكمات التي تجمعيا عنيـ 
 .كنشرىا كتبادليا بيف أرجاء المنظمة

 خصائص المنظمات المتوجهة نحو الزبون- 3
فاف . (5)الذم عرض فييا مجمكعة مف النماذج التي تناكلت التكجو نحك الزبكف (جلاب)حسب ما جاء في دراسة 

فاف الخصائص التي تتصؼ بيا المنظمات المتكجية نحك الزبكف متعددة كىذا حسب كجية نظر كؿ باحث، 
 . لكنيا تشترؾ في الكثير مف النقاط

                                                 
1-

Olimpia C.Racela, (2014) : Customer orientation, innovation competences and firm performance : A proposed 

conceptual model, Social and behavioral sciences review , N°148, P18. 
 دراسة ميدانية عمى المنظمات الصناعية –التكجو نحك السكؽ كأثره عمى تعظيـ القدرة التنافسية (: 2013)عمي ميا، صلاح شيخ ديب، لبنى دغماف، -2

 .202، ص8، العدد35، مجمة جامعة تشريف لمبحكث كالدراسات العممية، سمسمة العمكـ الاقتصادية كالقانكنية، المجمدالحاصمة عمى الإيزك في اللاذقية
 دراسة استطلاعية – تحقيؽ تجريبي لدكر الكسيط لإدراؾ جكدة الخدمة –التكجو نحك الزبكف ككلائو (: 2008)عامر عمي حسيف، أميرة ىاتؼ الجنابي، -3

 .94، ص09، العدد2، مجمة الغرم لمعمكـ الاقتصادية كالإدارية، المجمدتحميمية لعينة مف زبائف المصارؼ الأىمية
، المجمة الأردنية التكجو السكقي كعلاقتو بالأداء التسكيقي لدل مكاتب السياحة العاممة في مدينة عماف(: 2009)ىماـ سمير ممكي، ىاني حامد الضمكر، -4

 .75-74، ص ص01، العدد05في إدارة الأعماؿ، المجمد
، مجمة الباىر للأبحاث العممية، عدد تجريبي،  دراسة حالة في كميات القادسية–نحك جامعات محمية متكجية نحك الزبكف (: 2014)حساف دىش جلاب، -5

 .26ص
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استشعار السكؽ كجمع  :فإف المنظمة المتكجية نحك الزبكف تتميز بثلاثة قدرات جكىرية ىي (Day)فحسب
 .المعمكمات عنو، التكاصؿ مع الزبكف كسيكلة التكزيع ككصكؿ السمع لمزبكف

العمؿ عمى جعؿ كؿ عضك  : فيرل أف المنظمات المتكجية نحك الزبكف تمتاز بالخصائص التاليةQuinn) أما
الاحتفاظ بقسـ التسكيؽ ذم أداء متميز كالمكافأة عمى أساس كلاء ، في الفريؽ  يسعى إلى تمبية احتياجات الزبكف

 .الزبكف

فيـ الزبكف، الاستجابة لحاجاتو : اف المنظمات المتكجية نحك الزبكف يجب أف تركز عمى (Lynch)في حيف يرل 
مف خلاؿ معرفة مدل رضاه عف المنظمة كمنتجاتيا، الاستجابة لشكاكل الزبكف كمقترحاتو كمعرفة صكرة كمكانة 

جراء مسكحات لرصد تحركات المنافسيف  المنظمة لديو، تزكيده بالقيمة الحقيقة مف خلاؿ مراقبة الجكدة، كا 
  كمعرفة طبيعة كنكعية خدماتيـ كمنتجاتيـ كمستكل أسعارىا، كمكافأة الأفراد عمى أساس أدائيـ مع الزبائف

فإف  المنظمة المتكجية نحك الزبكف يجب أف تممؾ الشغؼ بالزبكف أم أنو ىك جؿ : (Kolter)أما حسب 
الكصكؿ إلى فيـ عميؽ لمزبكف  كتنظيـ الأقساـ الكظيفية عمى أساس الزبكف كليس المنتجات اىتماميا كتركيزىا،

 .بالاعتماد عمى البحكث الكمية كالنكعية

كىناؾ مف يرل أف المنظمات المتكجية نحك الزبكف عمييا جعؿ الزبكف مركز اىتماميا، كضع استراتيجيات 
ابتكار عمى أساس احتياجاتو كتفضيلاتو،بناء مزيج تسكيقي فعاؿ لتنفيذ إستراتيجية التكجو نحك الزبكف ك العمؿ 

 .(1)عمى تكطيد العلاقة مع الزبائف خاصة الأكثر ربحية مف خلاؿ التفاعؿ المستمر معيـ 

مف خلاؿ كؿ ما تـ عرضو مف خصائص المنظمات المتكجية نحك الزبكف، نلاحظ أف تكجو المنظمات نحك 
الزبكف ىك نقطة الانطلاؽ أك الخطكة الاكلى نحك بناء علاقة طكيمة معو، فبدكف التقرب مف الزبكف كمعرفة 

احتياجاتو كالعمؿ عمى الاستجابة ليا لا يمكف لممنظمات التحكؿ إلى التكجو العلاقي الذم يركز عمى التفاعؿ 
فالتكجو نحك الزبكف  يعتبر أحد الأبعاد . كالتكاصؿ المستمر مع الزبكف كالعمؿ عمى كسب رضاه كالاحتفاظ بو

الميمة في إدارة علاقة الزبكف، فالمنظمات لكي تحقؽ علاقة قكية مع زبائنيا عمييا تحقيؽ الدمج بيف سمكؾ 
 .(2)كثقافة التكجو نحك الزبكف

                                                 
 دراسة ميدانية لمجمكعة مف المؤسسات – التكجو السكقي لممؤسسة الاقتصادية الجزائرية بيف الضركرة كالاختيار(: 2013)الشريؼ بقة، سمراء دكمي، -1

 .48، ص12بكلاية سطيؼ، مجمة الباحث، جامعة كرقمة،العدد
2-

Aliyu Olayemi Abdullateef, Sany Sanuri Mohd Muktar, (2014) : The mediating effect of qualitative overstretch on 

customer orientation technological based crm and intention to quit in call centers, journal of marketing management, 

Vol 02, N°02, P199. 
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 عناصر التوجه نحو الزبون- 4

في دراستيما أف التكجو نحك الزبكف يتككف مف عنصريف أك بعديف أساسييف ىما  (عكاد ك إبراىيـ)   يرل 
 .(1)متطمبات كرغبات الزبائف كالمتطمبات التقنية اللازمة لتحقيؽ ىذه الرغبات

 :مطالب ورغبات الزبائن- 4-1

يجب أف تككف مطالب كاحتياجات الزبكف جزء متكامؿ مع القرارات كالتكجيات الإستراتيجية لممنظمة فتحديد 
مطالب الزبكف تحتاج إلى استخداـ أدكات مناسبة لدراسة السكؽ، كجمع المعمكمات الأساسية عف الزبكف كرغباتو 

مف خلاؿ الاعتماد عمى صكت الزبكف، أم رد الفعؿ الذم يأتي مف الزبكف عمى شكؿ  شكاكل استفسارات، 
إلخ أك أف تبادر المنظمة أكلا للاتصاؿ بالزبكف كالتعرؼ عمى مطالبو مف خلاؿ الزيارات، ...مبيعات، رجاؿ البيع

نما تجاكز تكقعاتو...المقابلات، الاستقصاءات .  إلخ فاليدؼ الاستراتيجي ليس فقط تحقيؽ رضا الزبكف كا 
 .فالمنظمة عمييا أف تكافؽ بيف أكلكياتيا كحاجات زبائنيا

 : المتطمبات التقنية- 4-2

كالتي يعبر عنيا بكيفية تحكيؿ حاجات الزبائف إلى خصائص تقنية تمكف المنظمة مف تمبية ما يريده الزبكف 
فنجاح منتج أك خدمة يعتمد بشكؿ كبير عمى مدل مقابمتو لحاجات الزبكف كتكقعاتو، كبالتالي فإنو يتطمب مف 
المنظمة الحصكؿ عمى المعمكمات الضركرية عف حاجات زبائنيا لكي تتمكف مف ترجمتيا عمى شكؿ منتج أك 

كلتحقيؽ ذلؾ عمييا تكفير المتطمبات التقنية اللازمة لذلؾ ابتداءن مف تصميـ العممية . خدمة تناسب ىذه التكقعات
فتمبية حاجات كمطالب الزبكف ليس حكرا فقط عمى قسـ التسكيؽ أك . الإنتاجية ككصكلا إلى تسميـ المنتج لمزبكف

نما كافة الأقساـ تشترؾ فييا لتحديد المتطمبات التقنية الضركرية لتمبية احتياجات كرغبات الزبكف  .الإنتاج كا 
نما  ينبغي أف يككف سمكؾ  إف التكجو نحك الزبكف ليس سمكؾ ناتج عف رد فعؿ لطمبات الزبكف فحسب، كا 

دارتيا كاكتشاؼ رغبات الزبائف  استباقي يستند إلى البحث في تغيرات السكؽ كتكجياتو كمعالجة المعمكمات كا 
 .(2)الحالية كالمستقبمية كالاستجابة ليا بصكرة إبداعية، مما يؤدم إلى تحقيؽ قيمة عالية لمزبكف كالمنظمة معا

 

                                                 
دراسة استطلاعية : تنافسية منظمات الأعماؿ طبقا لدكر إدارة المعرفة كالتكجو نحك الزبكف(: 2017)صلاح الديف عكاد كريـ، عيد الشار إبراىيـ دىاـ، -1

 .40-39، ص ص50، مجمة كمية بغداد لمعمكـ الاقتصادية، العددمقارنة في منظمات الأعماؿ العراقية
 .39المصدر نفسو، ص -2
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 الالتزام الإداري ضرورة حتمية لإدارة علاقة الزبون : المطمب الثاني

إف الالتزاـ الإدارم يشمؿ كؿ العناصر التي ليا ارتباط مباشر بالتنظيـ كالتي تمعب دكرا جكىريا في نجاح إدارة 
التزاـ كرؤية الإدارة العميا، الثقافة التنظيمية، الأنظمة كالعمميات كالاىتماـ بالمكرد : علاقة الزبكف كىي تشمؿ

 . البشرم

 التزام ورؤية الإدارة العميا - 1

    تمثؿ الإدارة العميا قمة اليرـ التنظيمي في أية منظمة فيي مسؤكلية عف اتخاذ القرارات الإستراتيجية كتحقيؽ 
أىداؼ المنظمة، كيعتبر تبني إدارة علاقة الزبكف مف القرارات الإستراتيجية، كمف صلاحيات الإدارة العميا، فمف 

كاجبيا تشجيع الأفراد داخؿ التنظيـ عمى جمع معمكمات عف احتياجات الزبائف كالسكؽ ككؿ بالإضافة إلى تكفير 
يصاليا إلى الأطراؼ المعنية كللاستجابة ليذه . مناخ يشجع عمى التعاكف كالتشارؾ الفعاؿ لممعمكمات كا 

 .(1)الاحتياجات تعمؿ الإدارة العميا عمى كضع استراتيجيات مناسبة لمجابية متطمبات الزبائف
إف أم تكجو استراتيجي لممنظمات سكاء كاف تكجو نحك الزبكف أك نحك بناء علاقة معو، يجب أف يككف كاضحا 

 .في رؤية كرسالة المنظمة كترجمتو في قيميا كمعتقداتيا
فالرؤية تعبر عف المسار المستقبمي لممنظمة الذم يحدد الكجية التي ترغب في الكصكؿ إلييا كالمركز السكقي 
الذم تنكم تحقيقو كنكعية القدرات كالكفاءات التي تخطط لتنميتيا، فيي تتضمف تعريؼ نشاط المنظمة كالشرائح 

كعمى المنظمات أف تترجـ أقكاليا إلى أفعاؿ، فميس . التي تخدميا كالمبادئ التي تمتزـ بيا تجاه زبائنيا كمكظفييا
 .(2)الميـ ما تقكلو أك تنشره في كسائؿ الإعلاـ، لكف الميـ ىك الإجراءات التي تتخذىا في الكاقع العممي

فالمنظمة التي تؤسس . كمف الجدير بالذكر فإف الرؤية أم منظمة تتمحكر أصلا حكؿ الزبكف كحاجاتو كرغباتو
تكجيا استراتيجيا نحك الزبكف عمييا الالتزاـ بإشباع حاجاتو كرغباتو، كيظير ىذا الالتزاـ في كؿ ما تقكـ بو مف 

لذلؾ فإف الالتزاـ يبدأ مف قمة التنظيـ أم . قكؿ أك فعؿ، لأف الزبائف ىـ المصدر الأكؿ لمربح الحالي كالمستقبمي
الإدارة العميا نزكلا إلى قاعدتيا الإدارة التشغيمية، كالإدارة العميا تقع عمييا مسؤكلية تكعية العامميف بأىمية الالتزاـ 

 .(3)برؤية المنظمة
 

                                                 
دكر العكامؿ الداعمة لمتكجو نحك السكؽ في تطكير الخدمة السياحية، دراسة مسحية عمى المنظمات السياحية في الساحؿ (: 2014) علاـ عمي يكسؼ، -1

 .68، مذكرة ماجستير،غير منشكرة، تخصص إدارة أعماؿ، كمية الاقتصاد، جامعة تشريف، سكريا، صالسكرم
 .152جماؿ الديف محمد مرسي، مصطفى محمكد أبك بكر، المصدر سبؽ ذكره، ص -2

 دراسة استطلاعية لآراء عينة مف العامميف في مصرؼ –أثر إستراتيجية التكجو نحك الزبكف في تحقيؽ قيـ مضافة لممنظمات (: 2016)حيدر شاكر نكرم، -3
 .325، ص09، العدد01، مجمة الدنانير، المجمد الفاركؽ كشركة ديالي العامة لمصناعات الكيربائية
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 :(1)كالتزاـ الإدارة العميا يبرز مف خلاؿ العناصر التالية
صرار الإدارة العميا عمى تبني ثقافة التركيز عمى الزبكف يعتبر بمثابة :درجة التأكيد كالإصرار -  إف سعي كا 

بناء أرضية صمبة لتشجيع الأفراد داخؿ المنظمة لمعمؿ عمى تطكير كتحسيف أدائيا مف خلاؿ إعطاء الدعـ 
يضاح الإجراءات كالمبادئ لمعامميف كتشجيعيـ عمى تطبيؽ ىذا التكجو فإصرار . الكافي لنشاط التسكيؽ كا 

كتأكيد الإدارة العميا ىك التعزيز المستمر مف قبؿ المدراء التنفيذييف لجيكد الأفراد داخؿ المنظمة كتشجيعيـ 
 .عمى تبادؿ كنشر معمكمات السكؽ

 غالبا ما تتسـ التكجيات الحديثة لممنظمات بارتفاع درجة الخطر كعدـ اليقيف، كباعتبارىا :الميؿ لممخاطرة -
إستراتيجيات طكيمة المدل فيي تترافؽ مع درجة كبيرة مف المخاطرة، خاصة في حالة طرح منتجات جديدة 

فالميؿ لممخاطرة يعبر عف مدل تكجو الإدارة العميا لتحمميا أك النفكر . كعدـ القدرة عمى تحقيؽ الأىداؼ بدقة
كما انو كمما . فعدـ تحمؿ الإدارة العميا لممخاطرة سكؼ ينعكس سمبا عمى قدراتيا في تبني أية تكجو. منيا

 .زاد ميؿ الإدارة العميا لممخاطرة ازدادت قدرتيا عمى التكيؼ مع أم تغيير

إف إدارة علاقة الزبكف تتطمب الاستجابة لمتغيرات في سمككات كاحتياجات : كفاءة أعضاء الإدارة العميا -
ستراتيجية، كىذا يستكجب أف يتمتع الطاقـ الإدارم  الزبكف، كالتي تتضمف بدكرىا ابتكار برامج تسكيقية كا 

لممنظمة بمستكل تعميمي جيد كينتمي إلى كسط اقتصادم يحفزىـ عمى الارتقاء في السمـ الاجتماعي، فيذا 
 .الشيء سكؼ يجعميـ يمتزمكف بمياميـ كيؤدكف كاجباتيـ بكؿ جدية

إف عممية تقبؿ التغيير مف طرؼ الإدارة العميا تعتبر بمثابة مفتاح نجاح : مكقؼ الإدارة العميا مف التغيير -
رئيسي لكؿ التكجيات التي تريدىا المنظمة، فعند قبكؿ الإدارة العميا للأفكار الجديدة  يعني ذلؾ قبكليا 

 .التغيير ككمما كاف مكقفيا مف التغيير إيجابيا كمما ساعدىا ذلؾ عمى الاستمرارية كالبقاء

إذف فإف التزاـ الإدارة العميا يعتبر جزءا ميما جدا في تطبيؽ أم تكجو استراتيجي تريده المنظمة، سكاء كاف 
التكجو نحك الزبكف، أك التكجو نحك إدارة علاقة الزبكف فالتزاـ الإدارة العميا يمثؿ حجر الأساس لنجاح أم مسعى 

 .تيدؼ المنظمة لتحقيقو

 نشر ثقافة تنظيمية تعكس أهمية الزبون- 2

 تممؾ كؿ منظمة ثقافة تميزىا عف باقي المنظمات حيث تعد الثقافة التنظيمية عنصرا أساسيا في النظاـ العاـ 
كلقد تناكؿ ىذا المفيكـ العديد مف الباحثيف كالمفكريف . لممنظمات، لما ليا مف دكر في التأثير عمى سمكؾ الأفراد

                                                 
 .69-68علاـ عمي يكسؼ، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -1
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لذلؾ مف الصعب . كتباينت كجيات نظرىـ كىذا راجع إلى أف الثقافة ىي مفيكـ متشعب كمتعدد الجكانب كالأبعاد
 .أف تجد تعريفا شاملا يصفيا كيعرفيا بدقة

منظكمة مف المعاني كالرمكز كالمعتقدات كالطقكس كالممارسات التي تتطكر كتستمر مع : فمنيـ مف عرفيا بأنيا
 .(1)مركر الزمف كتصبح سمة خاصة لممنظمة تخمؽ فيما عاما بيف أعضائيا كالسمكؾ المتكقع منيـ

نمكذج مف الافتراضات الأساسية التي ابتكرت كاكتشفت كطكرت بكاسطة مجمكعة معنية " بأنيا Schein Eكيعرفيا
لمتعامؿ مع مشاكؿ التكيؼ الخارجي كالتكامؿ الداخمي كالتي أثبتت صلاحيتيا لمعمؿ، ككذلؾ لتمقينيا للأعضاء 

 .(2)الجدد كطريقة صحيحة للإدراؾ كالتفكير فيما يخص تمؾ المشاكؿ
مجمكعة مف القيـ كالمعتقدات التي يؤمف بيا الأفراد داخؿ المنظمة، كالتي تؤثر في السمكؾ :كيرل البعض بأنيا 

 .(3)"كالاتجاىات كأساليب كطرؽ التفكير للأفراد
فالثقافة التنظيمية تعكس رسالة المنظمة كأىدافيا كقيـ المدراء كالفمسفة التي ترشد المنظمات نحك العامميف 

كالزبائف، كذلؾ مف خلاؿ تأثيرىا المباشر في مختمؼ جكانب المنظمة، فنجاح ىذه الأخيرة يعتمد عمى قدرتيا 
 .(4)عمى تطكير ثقافة تنسجـ كتتكافؽ مع بيئة عمميا كالإستراتيجية التي تتبعيا

 :(5)كتنبع أىمية الثقافة التنظيمية مف خلاؿ تأثيرىا عمى الجكانب التالية
حيث ترتفع الحالة المعنكية لمعامميف عندما يحصؿ تكافؽ كتطابؽ بيف : التأثير عمى الحالة المعنكية لمعامميف -

 .احتياجاتيـ مف جية كالثقافة التنظيمية مف جية أخرل، مما يعزز الاستقرار الاجتماعي لدييـ

ىناؾ ارتباط قكم بيف الثقافة كالأداء، حيث أثبتت الدراسات التي أجراىا بيترز ككترماف : التأثير عمى الأداء -
 أف ىناؾ علاقة قكية بيف الثقافة القكية كفاعمية المنظمة 

حيث لا يمكف تنفيذ أم تكجيو إستراتيجي لممنظمة طالما أف ىناؾ : المساعدة في تنفيذ الاستراتيجي لممنظمة -
 .تعارض مع الثقافة التنظيمية، لأنيا تمعب دكرا كبيرا في تكجيو الأحداث داخؿ المنظمة

حيث أثبتت العديد مف الدراسات أف ثقافة المنظمة تعكس ىكيتيا كتمنحيا الإحساس : منح ىكية لممنظمة -
بالأىمية نحك تحقيؽ الأىداؼ المطمكبة، كأف مشاركة العامميف نفس القيـ كالسمككات يعطييـ شعكرا بالاتحاد 

 .مما يساعد عمى تطكير العمؿ المشترؾ

                                                 
 .373عماف، الأردف، ص :، دار كائؿ لمنشر كالتكزيع3، طنظرية المنظمة كالتنظيـ(: 2008)محمد قاسـ القريكتي، -1

2-
Schein Edgar H ; (2004) : Organizational culture and leadership, 3

rd
 ed, Jossy Boss : San Fransisco, USA, P17. 

دكر الثقافة التنظيمية في دعـ عمميات إدارة المعرفة دراسة استطلاعية لآراء عينة مف التدريسييف في (: 2012)إسراء طارؽ الملاح، شيماء محمد صالح، -3
 .184، ص 110، العدد 34، مجمة تنمية الرافديف، مكصؿ، بغداد، المجمد جامعة المكصؿ

دارة المعرفة، دراسة استطلاعية لآراء مف مدراء الشركات الصناعية في الديكانية(: 2007)أثير عبد الأمير حسكني، -4 ، مجمة القادسية الثقافة التنظيمية كا 
 .76-75، ص ص 02، العدد 09لمعمكـ الإدارية كالاقتصادية، المجمد 

 .167عماف، الأردف، ص : ، دار الثقافة لمنشر كالتكزيع2000، 9001إدارة الجكدة الشاممة كمتطمبات الإيزك (: 2005)قاسـ نايؼ عمكاف، -5
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حيث تعتبر الثقافة قكة مؤثرة إلى حد كبير عمى السمكؾ الفردم : التأثير عمى السمكؾ الفردم كالجماعي -
 (1).كالجماعي، لأنيا تحفز كتنشط السمكؾ داخؿ المنظمة كتساعد الأفراد عمى فيـ ما يدكر حكليـ

. كلقد اختمؼ المفكركف كالباحثكف في تكضيح أبعاد الثقافة التنظيمية، كذلؾ كؿ حسب كجية نظره كطبيعة بحثو
فمنيـ مف حددىا في القيـ، المعتقدات، المعايير، التكقعات، كىي كميا أبعاد مرئية لمثقافة تتجسد في القصص 

أبعاد الثقافة التنظيمية المساعدة عمى  (الطائي كجكاد)كلقد حدد كؿ مف . كالأساطير كأبطاؿ، الطقكس كالرمكز
 .(2):تبني إدارة علاقة الزبكف في العناصر التالية

بداء الأفكار : المشاركة كالتعاكف كىي تكفير الظركؼ المناسبة للأفراد داخؿ المنظمة لصناعة القرار كا 
 .كالمقترحات، كتشجيع العمؿ الجماعي، كالتعمـ مف الممارسات اليكمية

 .أم الممارسات التي تدعك إلى الاىتماـ بالزبكف ككسب رضاه: الاىتماـ بالزبائف

 .أم ضماف العمؿ بفاعمية بيف الأفراد كالأقساـ عند تنفيذ الأنظمة المشتركة: التنسيؽ كالتكامؿ

: (3)أبعادا أخرل لمثقافة التنظيمية المساعدة عمى تطكير العلاقة مع الزبكف أىميا (Matin &Jandaghi)كأضاؼ 
التمسؾ بأخلاقيات المينة كالعدالة، ثقافة التكجو نحك المعرفة، القيادة العاطفية، بناء الثقة، ثقافة التحسيف 

 .المستمر كانتياج سمكؾ المكاطنة داخؿ المنظمة

دارة علاقة الزبكف كاعتبركا أف الثقافة التنظيمية ليا تأثير  كأكدكا عمى أف ىناؾ علاقة قكية بيف الثقافة التنظيمية كا 
لذلؾ يجب أف يككف التركيز عمى الزبكف ىك الجانب الكاضح . كبير عمى سمكؾ الأفراد كتفاعميـ مع الزبائف

فإدارة علاقة الزبكف تتطمب مف المنظمة أف تمتمؾ ثقافة تنظيمية قكية . كالقكم في الثقافة التنظيمية لممنظمة
فبعض الباحثيف يؤكدكف عمى أف المنظمة التي تمتمؾ ثقافة . تعكس رؤية كاضحة عف أىمية الزبكف بالنسبة ليا

 .تسكيقية كاضحة، سيساعدىا ذلؾ عمى تنفيذ تكجياتيا الإستراتيجية نحك الزبكف بكؿ نجاح
فالثقافة التسكيقية ىي جزء كأحد أكجو الثقافة التنظيمية في إدارة التسكيؽ في المنظمة، حيث تشير إلى فيـ 

العامميف بالمنظمة ككذلؾ متخذم القرارات لاحتياجات كتطمعات الزبائف، كتقديـ سمع كخدمات تتطابؽ مع ىذه 
 .(4)الاحتياجات، كمعاممة كؿ زبكف عمى أف سكؽ قائـ بحد ذاتو

                                                 
 .231، ص 02، العدد 02، مجمة إدارة الأعماؿ الأردنية، المجمد الثقافة التنظيمية كتأثيرىا عمى بناء المعرفة(: 2006)حسيف حريـ، رشاد ساعد، -1

، مجمة العمكـ (بحث في ىيئة النزاىة)دكر الثقافة المنظمية في سمككيات المكاطنة التنظيمية (: 2014)رعد عبد الله الطائي، عادؿ ياسيف جكاد، -2
 .83، ص 79، العدد 20الاقتصادية كالإدارية، بغداد، العراؽ، المجمد 

3-
Hasan Matin, Gholamreza Jandaghi, Hossein Khanfar, FazehHeydari, (2009) : A Competent Organizational Culture 

Model For Customer Oriented Companies, African Journal Of Business Management, Vol 03,N07, PP 282-284. 
محددات الثقافة التسكيقية كانعكاساتيا عمى رضا العملاء، دراسة تطبيقية عمى بنكؾ القطاع العاـ التجارية بمحافظة (: 2012)عبد العزيز عمي مرزكؽ، -4

 .www.kfs.edu.eg/staff-site/view-pub.aspx?pub=47488staff :30/07/2016:المنكفية

http://www.kfs.edu.eg/staff-site/view-pub.aspx?pub=47488staff
http://www.kfs.edu.eg/staff-site/view-pub.aspx?pub=47488staff
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كبالتالي فإف المنظمة التي تيدؼ إلى تقديـ قيمة عميا لمزبكف عمييا أف تحدد احتياجاتو كرغباتو، فالثقافة 
التسكيقية القكية ىي تمؾ الثقافة التي تبني كفؽ تكجيات الزبائف، كتنتشر عبر كامؿ التنظيـ كيؤمف بيا 

 .(1)الجميع
الزبكف دائما عمى حؽ، الزبكف ىك :    فقد نجد العديد مف الشعارات التي تعكس ثقافة المنظمة تجاه زبائنيا مثؿ

الممؾ، الزبكف ىك النشاط كغيرىا مف الشعارات التي تدؿ عمى أىمية الزبكف كضركرة السعي لكسب رضاه ككلائو 
دارة العلاقة معو يتطمب تحكيؿ ىذه الشعارات  كالاحتفاظ بو، لكف في الحقيقة تحقيؽ تكجو سميـ نحك الزبكف كا 

كمف بيف . إلى كاقع عممي حتى تصبح قيما تنظيمية يتشاركيا الجميع كيتكلد عنيا رضا الزبكف كالعامؿ معا
الممارسات التي مف شأنيا تعزيز ذلؾ، إيماف العامميف بالمنظمة بأىمية تحقيؽ قيمة يدركيا لمزبكف، مشاركة 

كاندماج كافة الأفراد في جميع الأقساـ كتكجييـ نحك خدمة الزبكف كتمبية احتياجاتو، العمؿ كالتدريب المتكاصؿ 
 .(2)كالمستمر مف أجؿ تعزيز كتقكية قيـ الاىتماـ بالزبكف كمكافأة كؿ السمككات الداعمة ليذه الثقافة

 الأنظمة والعمميات الداخمية- 3

  إف كؿ منظمة تتميز بخصائص تنظيمية تعكس نمط كأسمكب إدارتيا، ىذه الخصائص يمكف أف تشكؿ عكامؿ 
كقد عرفت الخصائص التنظيمية بأنيا جميع . داعمة لتبنى إدارة علاقة الزبكف، أك قد تقؼ عائقا أماـ ذلؾ

 .الأساليب المتعمقة بإدارة المنظمة كالتي تعتبر أساسا لديمكمة كظائؼ كأعماؿ أية منظمة عمى اختلاؼ نشاطيا
إف قدرة المنظمة عمى تنفيذ إدارة علاقة  الزبكف ترتبط بشكؿ كبير بخصائصيا التنظيمية كبالتحديد باليياكؿ 

كفي أغمب الحالات فإف . التنظيمية، ىذه الأخيرة التي قد تقؼ حاجزا أماـ التنفيذ الناجح إف لـ تكف مناسبة لذلؾ
 .أىـ أبعاد اليياكؿ التنظيمية، التي يتـ التركيز عمييا في تقييـ فعاليتيا ىي درجة المركزية الرسمية

حيث تشير المركزية إلى درجة تركز سمطة اتخاذ القرار في يد جية كاحدة، كبالتحديد في يد الإدارة 
العميا، فالتشديد في تطبيؽ المركزية قد يشكؿ حاجزا أماـ المنظمة إذا أرادت تطبيؽ إدارة علاقة الزبكف، حيث لف 
يككف ىناؾ حرية لدل الأفراد في تكليد المعمكمات، كتبادليا دكف أف تشرؼ كتراقب الإدارة العميا ذلؾ، مما سيكلد 

 .(3)مما سيؤثر سمبا عمى درجة تكجو المنظمة نحك الزبكف. شعكر العامميف بعدـ ثقة الإدارة في كفاءتيـ كأدائيـ
أما كمما قمت درجة المركزية، كشارؾ الجميع في عممية اتخاذ القرارات المتعمقة بالمعمكمات الخاصة بالزبكف كمما  

 .زادت سمككات الإبداع كالابتكار لدل الأفراد

                                                 
عناصر بناء الثقافة التسكيقية دراسة تشخيصية لآراء المدراء العامميف في فنادؽ الدرجة الأكلى في (:2015)نجمة يكنس آؿ مراد، سكسف إبراىيـ رجب، -1

 .31، ص 02، العدد 5، مجمة جامعة كرككؾ، لمعمكـ الإدارية كالاقتصادية، العراؽ، المجمد محافظة أربيؿ

 .135باكؿ تيـ، المصدر سبؽ ذكره، ص -2
 .71علاـ عمي يكسؼ، المصدر سبؽ ذكره، ص -3



 العوامل المؤثرة على إدارة علاقة الزبون: الفصل الثاني

 

85 

 

أما الرسمية فيي درجة اعتماد المنظمة كالتزاميا بتطبيؽ القكاعد كالإجراءات كالمكائح، فالتمسؾ الشديد 
بالقكاعد كعدـ تجاكزىا في بعض الحالات التي تستدعي ذلؾ، سكؼ يؤثر سمبا عمى قدرة المنظمة للاستجابة 

لمتغيرات السكقية في الكقت المناسب خاصة في حالة تغير في حاجات كأذكاؽ الزبائف، مما يجعميا أقؿ تكيفا مع 
ف المنظمات التي تسعى لتطبيؽ مفيكـ إدارة علاقة الزبكف، عمييا أف تصمـ ىيكلا إكبالتالي ؼ. تغيرات المحيط

كبخصكص . كأف يكضع الزبكف في مركز اىتماماتيا كسمـ أكلكياتيا. تنظيميا يتلاءـ مع متطمبات ىذا التكجو
 كيفية تغير نظرة المنظمات لزبائنيا مف خلاؿ ىيكميا التنظيمي، كقد كضح KOTLERىذه النقطة فقد أكضح 

 :ذلؾ الشكؿ التالي
الاختلاف في الهيكل بين التوجه التقميدي والتوجه نحو الزبون: (5)الشكل رقم   

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Kolter. P, Kevin Lane Keller, (2012) : Marketing management, 14th ed, Pearson education, prentice 

Hall :New Jerzey, USA, P124. 

 

حيث يبيف الشكؿ تغير النظرة لمزبكف، حيث كاف في أدنى اليرـ التنظيمي بالنسبة لمنظرة التقميدية، أما النظرة 
 .الحديثة فاف الزبكف يعتمي قمة اليرـ التنظيمي

رضائيـ، تحتيـ مديرك الإدارة الكسطى الذيف  ثـ يأتي بعده مكظفك الكاجية الأمامية الذيف ميمتيـ خدمة الزبائف كا 
يقدمكف الدعـ لمخطكط الأمامية حتى يتمكنكا مف خدمة الزبكف بشكؿ جيد، كفي القاعدة تأتي الإدارة العميا التي 

ميمتيا تقديـ السند كالدعـ للإدارة الكسطى، كعمى جانبي اليرـ يكجد الزبائف أيضا كىذا يدؿ عؿ أف الإدارة يجب 
 .أف تككف عمى تكاصؿ كمعرفة بكؿ ما يحدث مع الزبائف

 الاهتمام بالمورد البشري- 4

فكضع . لتمتد إلى الزبكف الخارجي (العماؿ)   إف تمبية احتياجات الزبكف كرغباتو تبدأ مف الزبكف الداخمي 
الاستراتيجيات كالبرامج لتدعيـ العلاقات مع الزبائف كالحفاظ عمييـ، لا قيمة ليا بدكف كجكد لدل المنظمة تمؾ 

 .النكعية مف المكظفيف الذيف يتمتعكف باتجاه إيجابي نحك خدمة الزبكف

 الزبائف

 مكظفك الكاجية الأمامية 

 الإدارة الكسطى

 الإدارة العميا

 هيكل المنظمة المتوجهة نحو الزبون

الزبا
 ئف

الزبا
 ئف

 الإدارة العميا

 الإدارة الكسطى

 مكظفك الكاجية الأمامية

 الزبائف

 

  هيكل المنظمة التقميدي
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لذلؾ يجب عمى المنظمة أف تككف حريصة عمى استقطاب كاختيار الكفاءات، كتكظيؼ أفضؿ الأشخاص خاصة 
الذيف يككنكف في الكاجية الأمامية مع الزبائف، كالذيف يجب أف تتكفر فييـ بعض الميارات مثؿ القدرة عمى 

 .(1)الاتصاؿ كالإقناع، المركنة، القدرة عمى العمؿ الجماعي، الدافعية لخدمة الزبكف، كغيرىا مف الميارات
كمف المنطمؽ أف الاىتماـ بالزبكف كتمبية احتياجاتو ىي مسؤكلية الجميع داخؿ المنظمة، فمف كاجبيا أف تعمؿ 

جاىدة عمى تنمية كتطكير ميارات عماليا باستمرار، مف أجؿ ضماف تطبيؽ فعاؿ ليذا التكجو، كفي ىذا الصدد 
نكعيف مف الميارات التي يجب عمى المنظمة تنميتيـ كتطكيرىـ إذا أرادت النجاح في تكجياتيا  (Thurau )حدد

 .(2)كالميارات الاجتماعية (الفنية)نحك الزبكف كىما الميارات التقنية 
 تشمؿ المعارؼ التي يجب أف يمتمكيا العامؿ لمتفاعؿ مع الزبكف كعركض المنظمة  :فالميارات التقنية 

 .إلخ... منتجاتيا، أسعارىا، زبائنيا الميميف 
 فيي مرتبطة مباشرة بالجانب الإدراكي كالعاطفي لمعامؿ تجاه الزبكف، يجب أف يفيـ :كالميارات الاجتماعية 

 .كيؼ يفكر الزبكف كبماذا يشعر، كىي ميارات تنبع مف شخصية العامؿ كقدراتو الاتصالية كالتفاعمية
لذا يجب أف تحدد المنظمة بدقة مف يجب أف تدربيـ، ما ىي الميارات كالقدرات التي يجب تنميتيا كتطكيرىا كما 

 ىي الأساليب المناسبة لذلؾ؟
كبإمكاف المنظمة الاعتماد عمى العديد مف البرامج التدريبية لتطكير ميارات عماليا كالرفع مف قدرتيا عمى 

التركيز عمى الزبكف، خاصة البرامج الخاصة لمرفع مف قدرة العامؿ عمى تكليد المعمكمات عف السكؽ كأيضا 
 .البرامج التدريبية خاصة بتطكير ميارة العمؿ كفريؽ، لأنيا تساعد عمى التعاكف كتبادؿ المعمكمات

إف تدريب العماؿ كتكجيييـ نحك أداء أفضؿ لا يكفي لتطبيؽ إدارة علاقة الزبكف، بؿ يجب تكافر الحافز 
كعمى المنظمة أف تعمؿ عمى تحفيز . كالدافعية لدل العامميف كأداة تثبت رغبتيـ في تمبية احتياجات الزبكف

كمف طرؽ التحفيز التي ثبتت نجاعتيا في الكثير مف . العامميف لدييا بطريقة تضمف بيا رضاىـ كرضا زبائنيا
 :المنظمات

مثؿ منح كمكافآت مادية، المدح الشفيي، أك الكتابي، تقدير مكظؼ الأسبكع أك : تقدير المجيكدات المبذكلة -
 .(3)إلخ....الشير، تقديـ جكائز للأفراد الأكثر كفاءة في خدمة الزبكف، حفلات تكريـ

مف خلاؿ منح العامؿ صلاحيات المشاركة في اتخاذ القرارات، فالتمكيف في ظؿ التكجو : تمكيف العامميف -
فيك يعطي ليـ . نحك الزبكف، يشجع العامميف عمى إدراؾ دكر التعامؿ مع الزبائف كالمبادرة لتمبية حاجاتيـ

                                                 
 .160جماؿ الديف محمد مرسي، مصطفى محمكد أبك بكر، مرجع سابؽ، ص -1

2-
Thorsten H.Thurau, Claudia Thurau, (2002) : Customer orientation of service employees, toward a conceptual 

Framwork of key relationship marketing construct, Journal of relationship marketing, Vol 01, N°03, P P 09-10. 
 .138باكؿ تيـ، المصدر سبؽ ذكره، ص -3
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بداعاتيـ طلاؽ العناف لأفكارىـ كا  كما يساعد المنظمة عمى الرفع مف كفاءة كفعالية . فرصا لإثبات أنفسيـ كا 
 .(1).أدائيا

إف المكرد البشرم يعتبر مف أىـ مكجكدات المنظمة كبدكنو لف تستطيع تحقيؽ أم مسعى تريده، لذلؾ يجب 
الاىتماـ بو بطريقة فعالة بدء مف الاختيار كالتدريب كالتحفيز كالمحافظة عميو، لأنو ىك مفتاح نجاح أم تكجو 

 .إستراتيجي

 إدارة معرفة الزبكف كرافعة إستراتيجية لإدارة علاقة الزبكف: المطمب الثالث
   تعتبر إدارة المعرفة مف أكثر المكاضيع دراسة في الكقت الراىف، لما ليا مف أىمية في نجاح كتطكر أداء 

لذلؾ أكلت العديد مف المنظمات اىتماـ . فقد أصبحت المعرفة ضركرة ممحة لضماف الاستمرار كالنمك. المنظمات
كبيرا لمحصكؿ عمى المعرفة مف أم مصدر كاف داخمي أك خارجي مف أجؿ تطكير ممارستيا الإدارية عامة 

كالتسكيقية خاصة، مف خلاؿ تركيزىا عمى إدارة معرفة الزبكف، ىذه الأخيرة التي تعتبر جزء مف ثقافتيا التسكيقية 
كسلاحا تنافسيا فاعلا في ظؿ التغييرات البيئية، فقد أصبح الزبائف اليكـ ىـ الذيف يسيطركف عمى الأسكاؽ 

كيفرضكف حاجاتيـ كأذكاقيـ عمى المنظمة، ىذه الأخيرة التي أصبحت مجبرة عمى التقرب منيـ كمعرفة كؿ شيء 
لذا سنحاكؿ في ىذا المطمب تقديـ شرح مفصؿ . عنيـ إذا أرادت تقكية علاقاتيـ بيـ كتحقيؽ التميز في خدمتيـ

 .عف مفيكـ إدارة معرفة الزبكف

 مفهوم إدارة معرفة الزبون- 1

   قبؿ التطرؽ لمفيكـ إدارة معرفة الزبكف، يجب أكلا أف نشير إلى مفيكـ إدارة المعرفة بصفة عامة، عمى اعتبار 
أف إدارة معرفة الزبكف ىي جزء مف إدارة المعرفة ككؿ في المنظمة، ثـ نعرج إلى تعريؼ المعرفة السكقية التي 

 .تدخؿ ضمف أبعادىا معرفة الزبكف

 :تعريف إدارة المعرفة- 1-1

 :  قبؿ الخكض في تعريؼ إدارة المعرفة، يجب أكلا تكضيح مفيكـ المعرفة كماذا نقصد بيا
مزيج مشكؿ مف الخبرة، القيـ، المعمكمات كبصيرة الخبير، التي تقدـ إطار عاـ لتقييـ : لقد عرفت المعرفة بأنيا

 .(2)فيي متأصمة في ذىف العارؼ بيا. كدمج الخبرات كالمعمكمات الجديدة

                                                 
 .330حيدر شاكر نكرم، المصدر سبؽ ذكره ، ص -1

 .18عماف، الأردف، ص: ، دار الصفاء لمنشر كالتكزيع1، طاتجاىات معاصرة في إدارة المعرفة(: 2008)محمد عكاد الزيادات، -2
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كما عرفت أيضا بأنيا مجمكعة مف الحقائؽ كالمعتقدات ككجيات النظر كالمفاىيـ كالأحكاـ كالمناىج كمعرفة 
الكيؼ، فيي تراكمية تكاممية يتـ الاحتفاظ بيا لأطكؿ مدة ممكنة كي تككف متاحة للاستخداـ مف أجؿ معالجة 

 .(1)مكاقؼ كمشكلات معينة
كما يشار إلى المعرفة بأنيا الاستخداـ الكامؿ لممعمكمات مع إمكانية المزاكجة مع الميارات كالأفكار كالحدس 

كبالتالي فالمعرفة ضركرية لاستمرار المنظمة إذ تزكدىا بالقدرة عمى الاستجابة . كالدكافع الكامنة في الفرد
 .(2)للأكضاع الجديدة كالقدرة عمى الإبداع

إذف، فالمعرفة ىي تكليفة مف المعمكمات كالخبرات كالاستجابات لحالات معينة كظركؼ خاصة، تتراكـ في أذىاف 
 .الأفراد كالمنظمة

 :(3)، كالمعرفة الضمنية(الصريحة)كقد قسمت المعرفة إلى نكعيف، المعرفة الظاىرة 
كىي المعرفة الرسمية، المرمزة، المعبر عنيا كميا كالقابمة لمنقؿ كالتعميـ، كتسمى أيضا : المعرفة الصريحة

بالمعرفة المتسربة لإمكانية تسربيا إلى خارج المنظمة، كنجدىا في أشكاؿ براءات الاختراع، منتجات الشركة 
 إلخ...كخدماتيا، إجراءات العمؿ كخطط كمعايير تقييـ الأعماؿ،

 كغير قابمة لمنقؿ كالتعميـ، كتسمى دىي معرفة غير رسمية كشخصية تكجد في أذىاف الأفرا :المعرفة الضمنية
أيضا بالمعرفة الكامنة، لأنيا غير مكتكبة أك مرمزة، فيي التي تعطي خصكصية لممنظمة كىي الأساس في 

 .قدرتيا عمى تكليد المعرفة

 .   أما بالنسبة لمفيكـ إدارة المعرفة فقد عرفت مف طرؼ العديد مف الباحثيف كؿ حسب كجية نظره
نشاط ضركرم لمحصكؿ عمى أفضؿ العائدات مف مصادر المعرفة، كالعمؿ : فمنيـ مف يعرؼ إدارة المعرفة بأنيا

 .(4)عمى تنظيميا كجعميا في متناكؿ المستخدميف عند الحاجة إلييا في الكقت كالمكاف المناسب
تيدؼ . مجمكعة مف المداخؿ كالعمميات الكاضحة كالمحددة عمى نحك جيد: إدارة المعرفة بأنيا (Wiig)كيعرؼ

دارتيا كتحديد المنتجات أك الاستراتيجيات الجديدة،  إلى اكتشاؼ كظائؼ المعرفة في مختمؼ أنكاع  العمميات كا 
 . كتعزيز إدارة المكارد البشرية، كتحقيؽ أىداؼ أخرل مرغكب فييا

ىندسة كتنظيـ البيئة الإنسانية كالعمميات التي تساعد المنظمة عمى إنتاج : كقد عرفت إدارة المعرفة أيضا بأنيا
المعرفة كتكظيفيا مف خلاؿ اختيارىا كتنظيميا كنشرىا كاستخداميا مف طرؼ الأشخاص المناسبيف في الكقت 

                                                 
 .46عماف، الأردف، ص: ، دار الرضكاف لمنشر كالتكزيع1، طالمنيجية المتكاممة لإدارة المعرفة في المنظمات(: 2014)ىيثـ عمي حجازم، -1
 .30عماف، الأردف، ص: ، دار الكراؽ لمنشر كالتكزيع1، طإدارة المعرفة، الممارسات كالمفاىيـ(: 2007)إبراىيـ الخمكؽ الممكاكم، -2
 .78عماف، الأردف، ص:، دار الصفاء لمنشر كالتكزيع2، طإدارة المعرفة(: 2012) ربحي مصطفى عمياف، -3
 .23عماف، الأردف، ص: ، دار كائؿ لمنشر كالتكزيع2 طإدارة المعرفة،(: 2015)اسمياف ماجد الطاىر، -4
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المناسب، ليتـ تضمينيا في الأنشطة الإدارية المختمفة كاتخاذ القرارات، حؿ المشكلات، التعمـ التنظيمي 
 .(1)كالتخطيط الاستراتيجي

إذف فإف إدارة المعرفة ىي عبارة عف عممية إدارية ىدفيا خمؽ المعرفة كجمعيا كتخزينيا كنقميا 
 .كاستخداميا في مختمؼ أنشطة المنظمة، كالعمؿ عمى تشاركيا بصكرة جدية مف أجؿ تحقيؽ أىداؼ المنظمة

 :تعريف المعرفة السوقية- 1-2

   تعد المعرفة السكقية جزء ميـ مف معارؼ المنظمة، فيي مكرد استراتيجي يساعد عمى التعرؼ عمى قكل 
كىي عبارة عف . معرفة المنظمة بالزبائف كالمنافسيف كالتكنكلكجيا: كلقد عرفت المعرفة السكقية بأنيا. السكؽ

 .(2)المعمكمات التي تـ تجميعيا عف السكؽ مف قبؿ المنظمة، حكؿ أىـ القكل المكجكدة فيو
كما أشار البعض إلى أف المعرفة السكقية ىي تعبير عف قدرة المنظمة عمى جمع المعمكمات المتعمقة بعناصر 
السكؽ الرئيسية كتحميميا كتفسيرىما، بالشكؿ الذم يعزز مف مكقفيا التنافسي كيزيد مف حصتيا السكقية كيمكنيا 

 .(3)مف التنبؤ بحجـ الطمب عمى منتجاتيا
: أف الحصكؿ عمى المعرفة السكقية يتطمب مف المنظمة دراسة ثلاثة عناصر أساسية ىي (Kotler)كقد أشار 

 .(4)معرفة الزبائف، معرفة المنافس، بحكث السكؽ
يجاد قنكات اتصاؿ متبادلة معو :معرفة الزبكف - يعد بقاء كاستمرار المنظمة مبني عمى الفيـ الدقيؽ لمزبكف، كا 

كما . لمتعرؼ عمى حاجاتو كرغباتو، كالعمؿ عمى إنتاج منتجات كخدمات تتلاءـ مع أذكاقو، مما يحقؽ رضاه
 .أنيا تمثؿ مصدر لتدعيـ عممية الابتكار كالتطكير

يعتبر المنافس مف أىـ العكامؿ تأثيرا عمى نشاط المنظمة، كلمحفاظ عمى مركزىا كمكقعيا : معرفة المنافس -
بيف المنظمات عمييا التكيؼ لمكاجيتو، كذلؾ مف خلاؿ تركيزىا عمى استراتيجيات المنافسيف، أىدافيـ 

 .كتكجياتيـ كنقاط قكتيـ كضعفيـ

                                                 
 .78إربد، الأردف، ص: ، عالـ الكتب الحديثإدارة المعرفة(: 2009)نعيـ إبراىيـ الظاىر، -1
، مجمة الإدارة كالاقتصاد، كربلاء، دكر المعرفة السكقية في تعزيز فاعمية القرارات الإستراتيجية(: 2010)فاطمة عيد عمي المسعكدم، علاء فرحاف طالب، -2

 .74-73، ص ص 01، العدد 01العراؽ، المجمد 
 دراسة تطبيقية في  شركات الاتصاؿ لمياتؼ – أثر  المعرفة السكقية في تحسيف الأداء التسكيقي(: 2014)سعدكف حمكد الربيعاكم، حيدر الشكيمي، -3

 .57-56، ص ص 76، العدد 20المحمكؿ في العراؽ، مجمة العمكـ الاقتصادية كالإدارية، المجمد 
 دراسة استطلاعية في عدد مف المنظمات السياحية في مدينة دىكؾ، – دكر المعرفة السكقية في تحقيؽ الابتكار التسكيقي(: 2010)خيرم عمي أكسك، -4

 243-241، ص ص 97، العدد 32مجمة تنمية الرافديف، المكصؿ، العراؽ، المجمد
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كتتمثؿ في كافة الجيكد التي تبذليا المنظمة لمتعرؼ عمى السكؽ كمتغيراتو، مف أجؿ : بحكث السكؽ -
مساعدتيا في اتخاذ القرارات، مف خلاؿ تحديد اتجاىات العديد مف العناصر كالمبيعات، المنافسة، 

 إلخ...التكنكلكجيا، حاجات كرغبات الزبائف،

إف المعرفة السكقية ليا دكر بارز في تحسيف الأداء التسكيقي لممنظمة، كما أف ليا أىمية كبيرة في المساىمة في 
 .تحسيف كتطكير منتجات المنظمة

 :تعريف إدارة معرفة الزبون- 1-3

يعتبر الزبكف أحد أىـ مصادر المعرفة بالنسبة لممنظمات، كمف المياـ التي تمارسيا المنظمات ىك رصد كؿ    
لذلؾ عمى . التغيرات التي تحدث في السكؽ، ىذه التغيرات التي أكؿ ما تحدث تككف عمى مستكل الزبكف

فمعرفة الزبكف . المنظمة التقرب أكثر مف زبائنيا لمتعرؼ عمى التغيرات التي قد تحدث عمى حاجاتيـ كرغباتيـ
 .ىي التي تساعد المنظمة عمى تطكير مزيج تسكيقي يحقؽ ليا النجاح كالتفكؽ

دارتيا بكصفيا خيارا استراتيجيا لبناء  لذلؾ نجد الكثير مف الباحثيف كالممارسيف أكلكا أىمية كبيرة لمعرفة الزبكف كا 
كتحقيؽ التفكؽ التنافسي، كيعد ىذا الاىتماـ تحكلا جذريا مف المنظكر الداخمي لمتفكؽ عمى أساس العمميات، إلى 

منظكر التفكؽ عمى أساس الزبكف، إذ تحتاج المنظمة إلى تقكية كتعزيز  قابمياتيا لإدارة معرفة الذيف يشتركف 
 .(1)منتجاتيا كيتعاممكف مع خدماتيا

 .كلقد تعددت التعاريؼ التي تناكلت إدارة معرفة الزبكف كىذا كفقا لكجيات نظر المفكريف كالباحثيف
المرشد المنضبط لتمييز المعرفة التسكيقية كتركيجيا بيف الأفراد لتطكير المعرفة الحالية : فمنيـ مف عرفيا بأنيا

 .(2)كخمؽ معرفة زبكف جديدة كاستخداميا لتطكير الممارسات كالتطبيقات في المجاؿ التسكيقي المتعدد الاتجاىات
العمميات التي تيتـ بتشخيص كاكتساب كاستخداـ الأفكار : في حيف يرل البعض باف إدارة معرفة الزبكف ىي

كالمعمكمات التي تحصؿ عمييا المنظمة مف الزبائف، إذ أف المعرفة الناتجة مف تفاعؿ المنظمة مع الزبائف 
كالأسكاؽ كالاحتكاؾ  بالظركؼ كالمتغيرات البيئية، لا تيدر بؿ تجمع كتمتمؾ كتستخرج منيا الدركس كالمؤشرات 

 .(3)كيتـ تكظيفيا في تطكير الأنشطة التي تتبمكر في سمع كخدمات تحقؽ لمزبائف مستكيات عميا مف الإشباع

                                                 
 .83عماف، الأردف، ص: ، دار صفاء لمنشر كالتكزيع1، ط إدارة معرفة الزبكف–إدارة المعرفة (: 2009) أميرة الجنابي، علاء فرحاف طالب، -1
 .المصدر نفسو-2
اتجاىات العلاقة بيف إدارة معرفة الزبكف كالاحتفاظ  بالزبائف، دراسة استطلاعية في عدد مف المنظمات الفندقية في مدينة (: 2011) خيرم عمى أكسك، -3

 .152، ص 102، العدد33، مجمة تنمية الرافديف، المكصؿ، العراؽ، مجمددىكؾ
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نكع مف المعارؼ الخارجية التي تمثؿ أحد أىـ المكارد التي تدعـ  : كأشار البعض إلى أف إدارة معرفة الزبكف ىي
المنظمة  لتطكير منتجات جديدة، كتسييؿ عممية  استشعار الفرص التسكيقية المتاحة في السكؽ، كتحسيف 

 .(1)العلاقة مع الزبكف عمى المدل البعيد، كتحقيؽ قيمة لمطرفيف
عبارة عف تفاعؿ الزبكف مع المنظمة كما ينتج عف ىذا التفاعؿ مف معرفة : كما عرفت إدارة معرفة الزبكف بأنيا

 .(2)مف كعف ذلؾ الزبكف، فيك تفاعؿ يحقؽ معمكمات تساىـ في الفيـ المشترؾ المتبادؿ بيف المنظمة كالزبكف
أفضؿ عممية يتـ مف خلاليا دمج مفاىيـ كتقنيات إدارة المعرفة لمساعدة المنظمة عمى فيـ : كعرفت أيضا بأنيا

 .(3)زبائنيا كالتعمـ منيـ كتقديـ منتجات تتلاءـ معيـ، باستخداـ التقنيات التكنكلكجية
عممية مستمرة لتكليد كنشر كاستخداـ معرفة الزبائف داخؿ المنظمة، كبيف المنظمة : كما تـ تعريفيا أيضا بأنيا

 .(4)كزبائنيا، فيي عممية تعمـ تمزـ القياـ بعمميات تنظيمية فعالة لتبادؿ المعرفة
دراؾ : إدارة معرفة الزبكف بأنيا (الجنابي)كلقد عرفت  مجمكعة مف الجيكد المبذكلة مف قبؿ المنظمة لفيـ كا 

حاجات الزبكف كتكقعاتو ثـ الإيفاء بيا، كذلؾ مف خلاؿ تكجيو جميع البيانات كالمعمكمات باتجاىيف مف المنظمة 
كتمثؿ مدخلا لإدارة . كصكلا إلى تعزيز علاقة الزبكف بالمنظمة، كبما يحقؽ رضاه ككلائو. إلى الزبكف كبالعكس

دارة علاقة  المنظمة،  كيعتبر الزبكف فييا مصدرا ميما لممعرفة، فيي عممية تفاعؿ  بيف مبادئ إدارة المعرفة كا 
 (5)الزبكف

 .كالشكؿ التالي يعكس ىذا المفيكـ
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 مفهوم إدارة معرفة الزبون: (6)الشكل  رقم 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .94عماف، الأردف، ص:، دار صفاء لمنشر كالتكزيع1، ط إدارة معرفة الزبكف–إدارة المعرفة (: 2009) أمبرة الجنابي، علاء فرحاف طالب، :المصدر
 

 أهمية وأبعاد إدارة معرفة الزبون- 2

إف إدارة معرفة الزبكف ليا أىمية كبيرة في دعـ القرارات التسكيقية الإستراتيجية، كما أنيا ميمة في مساعدة 
 .  المنظمة عمى الاستجابة السريعة لاحتياجات زبائنيا

 :(1) يمكننا تمخيص أىمية إدارة معرفة الزبكف في النقاط التالية:أهمية إدارة معرفة الزبون -2-1
 حيث أف المعمكمات التي يتـ جمعيا مف الزبائف حكؿ المنتجات الحالية التي تقدميا : تطكير المنتجات الحالية

 .المنظمة كاستخداماتيا، تساعدىا كثيرا في تحسيف ىذه المنتجات أك الخدمات
 فمعرفة الزبكف قد تساعد المنظمة عمى تكسيع نطاؽ منتجاتيا أك :تكسيع تشكيمة المنتجات أك الخدمات 

 .خدماتيا بما يتلاءـ مع رغبات كاحتياجات الزبائف، مما يضيؼ قيمة لعرض المنظمة في السكؽ
 إف تكفر المعرفة عف الزبائف يقدـ فرص لممنظمة لزيادة حجـ مبيعاتيا، كىذا ما :تحسيف العمميات البيعية 

 .تفعمو العديد مف البنكؾ مف خلاؿ بيعيا لممنتجات المالية المختمفة
 حيث تتيح إدارة معرفة الزبكف لممنظمة القدرة عمى معرفة السمككات : التعرؼ أكثر عمى ما يريده الزبكف

 .الشرائية لمزبائف ككشؼ الجكانب التي تمعب دكرا حاسما في اتخاذ القرارات الشرائية ليـ

                                                 
1-

PavanVasireddy, (2016) : Customer knowledge management in organizations developing a practice framework to 

achieve 360° of customer,  PHD thesis ,no published, Bolton business school, university of Bolton, UK , PP 34-35 

الجيكد المبذكلة مف 
 قبؿ المنظمة

 إدارة علاقة
  الزبكف

 جمع 
 المعمكمات

 فيـ
 الزبكف

 رضا 
 الزبكف

 مفهوم إدارة معرفة الزبون
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 كىذا استنادا عمى تاريخ المعاملات السابقة كسمكؾ الشراء، يمكف مف خلاؿ إدارة معرفة :تقسيـ قاعدة الزبائف 
 .الزبكف تجزئة الزبائف المستيدفيف عمى أساس ربحيتيـ كأيضا عمى أساس العركض

 تمكف إدارة معرفة الزبكف المنظمات مف تحديد قيمة الزبائف كتحديد المكارد اللازمة :تحديد أكلكيات الزبائف 
 .لتمبية احتياجاتيـ بطريقة أفضؿ

 ل تحسيف العركض التركيجية عؿ حيث تساعد إدارة معرفة الزبكف :تحسيف كترقية العركض التركيجية
 .المخصصة لاستيداؼ الزبائف كالكسائؿ المناسبة لذلؾ

 حيث تعمؿ إدارة معرفة الزبكف عمى كسب رضا الزبكف، ىذا الأخير الذم قد يتحكؿ إلى :خمؽ كلاء الزبائف 
 .كلاء

كما أف إدارة معرفة الزبكف تسيـ في الإصغاء لمزبكف مما يعكس المعرفة التي يقدميا الزبكف أثناء التعامؿ مع 
المنظمة، فالتفاعؿ بيف المنظمة كالزبكف سكؼ يساعدىا عمى معرفة ما يحتاجو الزبكف كالذم قد لا تممكو، كما 

فالمنظمة التي لدييا فيـ .  أف الزبائف سيستفيدكف مف مبادرات المنظمة كأفكارىا مما يسيـ في تمبية احتياجاتيـ
 .(1)أفضؿ لمزبكف كلتكقعاتو ستككف قادرة عمى خدمتو كتحقيؽ رضاه كتقكية العلاقة معو

 :أبعاد إدارة معرفة الزبون- 2-2

 :لقد تـ تحديد عدة أبعاد لإدارة معرفة الزبكف ضمف عمميات إدارة علاقات الزبائف كأىـ ىذه الأبعاد نجد
ترتكز عمى ضركرة إطلاع الزبكف بالمعمكمات التي يجب أف يعرفيا عمى المنظمة كالتي : المعرفة لمزبون-أولا

تشمؿ منتجاتيا كخدماتيا، أم المعمكمات التي يمكف أف تساعده عمى تحديد الخدمة التي يريد  شراؤىا ككيفية 
يجابي. (2)استعماليا كلقد ازداد اىتماـ المنظمات بيذا الجانب . كمف ثـ يككف تعاممو مع المنظمة بشكؿ مستمر كا 

مما يجعميا تكظؼ كؿ طاقاتيا . مف المعرفة خاصة بعد إدراؾ الكثير منيا لأىمية الزبكف في العممية التسكيقية
حيث كاف ىذا النكع مف المعرفة سابقا يرتكز . (3)لمعرفة تفضيلاتو كرغباتو كتزكيده بالمعمكمات التي يحتاجيا

عمى المعمكمات كالخبرات التي تسيـ في تطكير المنتجات، إلا أنو في الكقت الحالي كنتيجة لمتطكرات الحاصمة 

                                                 
أثر إدارة معرفة الزبكف كتطكير خدمات جديدة في الأداء  (:2014) ليث سمماف الريبيعي،  سعكد محمد المحاميد، أسامة سمير الشيخمي، سامي العدكاف، -1

 .279، ص02، العدد41، مجمة دراسات لمعمكـ الإدارية، المجمدالتسكيقي
 150 عمي  حسكف الطائي، مصدر سبؽ ذكره، ص-2
،  دراسة حالة مؤسسة ككندكر إلكتركنيؾ ببرج بكعريريج–إدارة علاقات الزبائف كأداة لتحقيؽ الميزة التنافسية لمنظمات الاعماؿ (: 2015) بف حمك نجاة، -3

 .44أطركحة دكتكراه، غير منشكرة، تخصص إدارة اعماؿ، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، الجزائر، ص



 العوامل المؤثرة على إدارة علاقة الزبون: الفصل الثاني

 

94 

 

في تقنيات الاتصاؿ، أصبح الزبائف أكثر استفادة مف المعمكمات التي تتيحيا المنظمات ليـ عبر مكاقعيا 
 .(1)الالكتركنية أك أدكات  الاتصاؿ الأخرل

 كىي المعرفة التي تشير إلى ما ترغب المنظمة بمعرفتو عف الزبكف، كىذا :المعرفة حول أو عن الزبون-ثانيا
ىك المفيكـ الذم يتفؽ مع مفيكـ إدارة علاقة الزبكف، فيك لا يتضمف فقط البيانات الرئيسية أك الأساسية عف 

، كلكف يشمؿ أيضا سجلا عف تعاملاتو مع المنظمة كالمنتجات (مثؿ الاسـ ككيفية الاتصاؿ بو)الزبكف 
كىدؼ إدارة معرفة الزبكف ىنا ىك إنشاء عرض مكحد . كالخدمات المستخدمة، كبعض تفضيلاتو الشخصية

كتستخدـ المنظمة لذلؾ تقنية التنقيب عف البيانات لفيـ زبائنيا كأنماطيـ الديمكغرافية . كنظرة  شاممة عف الزبكف
إف حاجة المنظمات اليكـ ىي الفيـ الأفضؿ . (2)كالسمككية بشكؿ جيد، كأيضا تقسيميـ إلى أنكاع مختمفة

لمتطمبات الزبكف كتفضيلاتو، كترجمة تمؾ المعمكمات إلى خدمات كمنتجات مناسبة، كمف ىنا تستطيع الاستجابة  
لحاجات الزبكف المتغيرة مف خلاؿ استخداـ تكنكلكجيا المعمكمات، ىذه الأخيرة التي تساعد كثيرا عمى جمع 

فجمع المعمكمات مف المنتجات كالسكؽ كتحميميا  يعتبر مفيدا لفيـ دكافع الزبائف .(3)المعمكمات بشكؿ خاص
كسمككاتيـ الشرائية كبالتالي كضع استراتيجيات تركيجية مناسبة لمخاطبتيـ، كيجب أف تدمج ىذه المعرفة مع 
عمميات كأنشطة الكاجية الخمفية لممنظمة كذلؾ مف أجؿ مساعدة المدراء عمى الاستجابة بسرعة كالتكيؼ مع 

 .(4)المتغيرات

إف الزبائف يعتبركف فرص إستراتيجية لممنظمات  لتتعمـ : المعرفة من الزبون أو من الأعمال إلى الزبون-ثالثا
لكف ىناؾ عدد قميؿ فقط مف المنظمات مف ييتـ كيدير ىذه المصادر الثمينة، خاصة المعرفة الكامنة . منيـ

ىذه المعرفة التي غالبا ما تككف مرتبطة بمجاؿ خدمة الزبكف . كالمكجكدة لدل زبائنيا بالمقارنة بما تعرفو عنيـ
إف فيـ ما يعرفو الزبائف كتجاربيـ مع المنظمة كاحتياجاتيـ كالدكافع العاطفية كالكظيفية ليذه العلاقة . أك التسكيؽ

كبإمكاف التغذية العكسية أف تساعد المنظمات عمى . ىك جزء ميـ مف معرفة المنظمة لكف أغمبيـ ييممكنو
كذلؾ عندما تطمب المنظمة مف زبائنيا أف . تحسيف منتجاتيا كخدماتيا باستمرار كتقسيـ أسكاقيا بفعالية أكبر

يبادلكىا خبراتيـ الجيدة أك السيئة معيا كتستمع إلييـ حقا كتأخذ بتعميقاتيـ بجدية سكؼ يعزز ذلؾ شعكرىـ 

                                                 
أثر إستراتيجية التمكيف في إدارة معرفة الزبكف، دراسة ميدانية لعينة مف مدراء معمؿ الألبسة الرجالية كمعمؿ الصناعات (: 2011) أحمد كاظـ يريس، -1

 .13، ص28، العدد7، المجمة العراقية لمعمكـ الإدارية، جامعة كربلاء، العراؽ، المجمدالجمدية في محافظة النجؼ الأشرؼ
2-

Healter A. Smith, James Mc keen, (2005) : Developments in practice XVIII, Customer knowledge management : 

Adding value for customer, Communications of the association for information systems, Vol16, p474. 
 .103 أميرة الجنابي، علاء فرحاف طالب، المصدر سبؽ ذكره، ص -3
 .44 بف حمك نجاة، المصدر سبؽ ذكره ، ص-4
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كىناؾ العديد مف الطرؽ . بالكلاء، حيث ما يتـ تعممو مف الزبائف لو قيمة اقتصادية إذا ما استخدـ بطريقة فعالة
 :(1)التي يمكف أف تستخدميا المنظمات لمثؿ ىذا النكع مف المعرفة منيا

حيث يمثؿ المقاء المباشر مع الزبكف أم بيف المكظؼ كالزبكف بدكف أف :الزيارات كالاجتماعات مع الزبائف -
 .تككف التكنكلكجيا كسيط في ذلؾ، كسيمة فعالة لمعرفة ما يعرفو الزبكف

 حيث في كثير مف الأحياف لا يتـ بناء نظاـ ملاحظات بشكؿ صحيح في المنظمة، بالرغـ :نظاـ الشكاكم -
 .مف أف تسجيؿ ردكد أفعاؿ الزبائف يعتبر ميـ لمغاية لمعرفة ما يحتاجكنو فعلا

كمراقبة سمككاتو .  التي تيتـ بدراسة ما يدكر في ذىف الزبكف:الاستعانة باختصاصييف في عمـ الأنتركبكلكجيا -
ف كاف  شيء  كتصرفاتو خاصة أثناء  تعاممو مع مندكب المبيعات كمعرفة ما يفكر فيو عف المنظمة كحتى كا 

 .سمبي
بالإضافة للاستطلاعات التي تقكـ بيا بعض المنظمات لمعرفة رضا ككلاء زبائنيا : رصد رضا ككلاء الزبكف -

 .فإنيا مطالبة أيضا بالاعتماد عمى المقابلات المعمقة مع زبائنيا فيي ستساعدىا عمى أفيـ أفضؿ ليـ
 فيـ يعتبركف مصدرا قيما لممعرفة عف الزبكف، فيـ  لا يترددكف في قكؿ الحقيقة، كيمكف :سؤاؿ المتقاعديف -

 .لممنظمة الاستفادة مف حكمتيـ كخبرتيـ

 يعتمد ىذا النكع مف المعرفة عمى العلاقات ذات الاتجاىيف، بمعنى أف تميز :الخمق المشترك لممعرفة-رابعا
كلقد بينت الدراسات أف ما يريده الزبكف ليس ما يقكلو دكما . المنظمة بيف ما يبديو الزبائف كبيف ما يريدكنو فعلا

كما أف تفاعؿ الزبكف مع الزبكف أمر ميـ لممنظمة كيمثؿ كسيمة .(2)لذلؾ  يجب التعاكف كالتشارؾ في ىذه المعرفة
. اتصاؿ مف خلاؿ الحديث عف المنظمة كمنتجاتيا، حيث تجربة الزبكف تصبح المعبر الحقيقي عف المنظمة
 .(3)كمف أىـ ملامح تعامؿ الزبائف مع بعضيـ البعض ىك المعرفة الضمنية التي تعزز كتشكؿ سمعة المنظمة
إف مف أكثر التحديات التي يمكف أف تكاجييا إدارة علاقات الزبكف ىي كيفية إدارة ىذه التدفقات المعرفية 

المختمفة، كالقضية الأكثر أىمية ىي كيفية جمع كتخزيف ىذه المعرفة، كليس إضاعة الكقت كالجيد في جمع 
 .(4)كتخزيف معارؼ عديمة الفائدة

 

. 

                                                 
1-

Healter A. Smith, James Mackeen, op cit, pp 750-751. 
 140 أحمد كاظـ بريس، مرجع سابؽ، ص-2
 154، المصدر سبؽ ذكره، ص اتجاىات العلاقة بيف إدارة معرفة الزبكف كالاحتفاظ  بالزبكفخيرم عمي أكسك، -3

4-
 Henning Gebert, Malte Geib, Lutz Kolbe, Gerold Riempp, (2002) : Towards customer knowledge management : 

integrating customer relationshipe management and knowledge management concepts , the  second international 

conference on electronic business, , Taipei, Taiwan, December 10-13, P2. 
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 عوامل نجاح إدارة معرفة الزبون - 3

 :(1)يمكف تمخيص أىـ العكامؿ المساعدة عمى نجاح إدارة معرفة الزبكف في النقاط التالية
 .القياـ بكؿ ما يعزز معرفة الزبكف، مثؿ إنشاء مكاقع إلكتركنية، قكاعد بيانات، مراكز اتصاؿ -
كضع خطط مناسبة لإدارة مختمؼ أنكاع معرفة الزبكف، فقد ترغب المنظمة في استخداـ معرفة الزبكف مف  -

أجؿ خدمتيـ بطرؽ مختمفة تناسبيـ، لذلؾ مف الأفضؿ استخداـ ذلؾ مع الزبائف ذكم العلاقات القكية مع 
 .المنظمة

تطكير المعرفة مف خلاؿ تحديد الطرؽ المناسبة لجمع البيانات كالتأكد مف دقتيا، كبناء الكسائؿ اللازمة  -
 .لتحميميا

التنفيذ الفعاؿ لإدارة المعرفة الخاصة بالزبكف مف خلاؿ تخصيص الكقت كالجيد كالتأكد مف تنفيذىا بنجاح  -
 .مف كجية نظر الزبكف كالمنظمة

جراء مسكحات دكرية تستطمع مف خلاليا آراء  - يجب أف تتأكد المنظمة مف فاعمية إدارة معرفة الزبكف كا 
 .الزبائف كمستكل  رضاىـ ككلائيـ، كالاعتماد أيضا عمى التغذية العكسية

إف فاعمية إدارة معرفة . إف إدارة معرفة الزبكف ىي أحد المفاىيـ كالأساليب التي ترتكز عمييا إدارة علاقات الزبكف
دارة علاقات الزبائف، يسيماف في الفيـ الأفضؿ لمزبكف، مما يساعد عمى ابتكار منتجات كخدمات ذات  الزبكف كا 

 .قيمة عالية تناسب ما يطمح الزبكف إليو كيعزز أكاصر الثقة كالعلاقة  بيف المنظمة كالزبكف
 .كالجدكؿ التالي يبيف أكجو المقارنة بيف إدارة المعرفة، إدارة معرفة الزبكف، إدارة علاقات الزبائف

 .المقارنة بين إدارة المعرفة، إدارة معرفة الزبون، إدارة علاقات الزبائن: (4)الجدول رقم 
 الأنواع

 CRMلإدارة علاقة الزبون  CKMإدارة معرفة الزبون  KMإدارة المعرفة  أبعاد الاختلاف

الزبكف، المنظمة، الفريؽ، شبكة  المعرفة التي تبحث عنها
 قاعدة بيانات الزبكف تجربة الزبكف، الإبداع المعمكمات

 خمؽ المعرفة، المشاركة، النشر العمميات
تكليد كنشر معرفة الزبكف 
ضمف التنظيـ كبينو كبيف 

 الزبكف

خمؽ قاعدة بيانات الزبائف 
 ثابتة كتحسيف خدمة الزبكف

لك أننا نعرؼ فقط ما يعرفو  لك أننا نعرؼ فقط ما نعرفو القاعدة
 الزبائف

المحافظة أفضؿ كأقؿ تكمفة 
 مف الجذب

 العقلاني
معمكمات مكحدة كغير مغمقة 

لممكظفيف حكؿ الزبائف 
جراءات البيع  كا 

الحصكؿ عمى المعمكمات 
مباشرة مف الزبكف كاقتساميا 

 كتكسيعيا

البحث عف معمكمات حكؿ 
الزبكف في قاعدة بيانات 

 الشركة

                                                 
 .15-14 أحمد كاظـ يريس، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -1
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الأداء مقابؿ المنافسيف في  اداء مقابؿ الميزانية المقياس
 الإبداع كالنمك

الأداء عمى ضكء الرضا 
خلاص الزبكف  كا 

التعاكف مع الزبائف لخمؽ  أىداؼ فعالة كتقميؿ التكمفة الأهداف
 قيمة مشتركة

المحافظة عمى قاعدة زبائف 
 المنظمة

نجاح الزبكف، ابتكار، تعمـ  رضا الزبكف المنافع
 المحا فظة عمى الزبكف تنظيمي

تشجيع المكظفيف عمى تقاسـ  دور التعاون
 المعمكمات مع زملائيـ

تجربة الزبكف مف تمقي 
منتكج سيء أك خدمة  
 سيئة، الخمؽ الفعاؿ لمقيمة

 بناء علاقات مثمرة مع الزبائف

عماف، الأردف، ص ص :، دار صفاء لمنشر كالتكزيع إدارة معرفة الزبكف–إدارة المعرفة (: 2009) أميرة الجنابي، علاء فرحاف طالب، :المصدر
131-132. 

 

 إدارة معرفة الزبون (سيرورة)عمميات -4

  لقد تحدث الكثير مف المفكريف كالممارسيف عف سيركرة أك عممية إدارة معرفة الزبكف، كلقد تـ تحديدىا في 
 :العديد مف الخطكات أىميا

  توليد معرفة الزبون4-1

    تعتبر ىذه الخطكة مف أىـ خطكات إدارة معرفة الزبكف، فيي تيتـ بكيفية اكتساب كخمؽ المعرفة المتعمقة 
كما أف مصطمح تكليد المعرفة يضـ العديد مف المفاىيـ منيا شراء المعرفة، كأف يتـ شراؤىا بصفة . بالزبكف

مباشرة أك عف طريؽ عقكد الاستخداـ كالتكظيؼ، كامتصاص المعرفة  يشير إلى القدرة عمى إستعاب المعرفة 
الظاىرة، كأسر المعرفة الذم يشير إلى الحصكؿ عمى المعرفة الضمنية في أذىاف المبدعيف، كابتكار المعرفة 

فاكتساب . (1)أما استكشاؼ المعرفة يشير إلى تحديد المعرفة المتكافرة. بشير إلى خمؽ معرفة جديدة غير مكتشفة
المعرفة عمى الزبكف كتكليدىا ىي عممية  بدء المنظمة ببناء الذاكرة التنظيمية  ليا، كما أف تكليد المعرفة عف 
الزبكف يشمؿ الحصكؿ عمى المعمكمات مف الزبائف، كحكؿ الزبائف كلمزبائف كيتـ ذلؾ استنادا عمى الخبرات 

المتراكمة مف المنتجات كالخدمات كالتسكيؽ كالمبيعات كالمنافسيف، فعممية التكليد يجب أف تككف عممية مستمرة 
كديناميكية،  فالمعرفة  لا تنحصر فقط في الزبائف الحالييف، بؿ أيضا الزبائف الجدد، المحتمميف كحتى زبائف 

كمف أىـ المصادر لمحصكؿ عمى المعرفة نجد مصادر الداخمية كأخرل الخارجية  فيذه الأخيرة . (2)المنافسيف
ىي المصادر المكجكدة في بيئة المنظمة كمنيا شبكات الإنترنيت، مراكز البحث، الجامعات، مراكز الإحصائيات 

                                                 
عماف، الأردف، :، دار كائؿ لمنشر1، طإدارة المعرفة في المنظمات كعلاقتيا بالمداخؿ الإدارية الحديثة، مدخؿ تحميمي(: 2013)عبد الرحمف الجامكس، -1

 .110ص
2-

Arash Khosravi, AbRazak Che Hussin, (2016) : Customer knowledge management development stages and 

challenges, Journal of theoretical and applied information technology, Vol91, N°2, P265. 
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فمعرفة الزبكف . (1)إلخ...إلخ، أما الداخمية فتتمثؿ في خبرات الأفراد، الحكار، المؤتمرات، التقارير، ...الكبرل، 
يمكف جمعيا عف طريؽ شبكات الإنترنيت، القكاعد الإحصائية العامة، تقارير المبيعات، قكاعد البيانات، التفاعؿ 

 .المباشر مع الزبكف، كما أف تكليد المعرفة عف الزبكف مف شانو مساعدة المنظمة عمى فيـ زبائنيا كاحتياجاتيـ

 تخزين المعرفة- 4-2

   تشير ىذه العممية إلى أىمية الحفاظ عمى المعرفة المكتسبة كضماف سلامتيا مف الفقداف أك السرقة أك 
فيي تيدؼ إلى خزف المعرفة في أنظمة محكسبة تضمف حمايتيا كيسيؿ كصكؿ . الدخكؿ غير المرخص

كتشير ىذه العمميات إلى أىمية الذاكرة التنظيمية . العامميف إلييا كاسترجاعيا للاستفادة منيا في إنجاز الاعماؿ
كتمعب تكنكلكجيا . التي تخزف فييا المعرفة بأشكاؿ مختمفة مثؿ الكثائؽ، الممفات، قكاعد البيانات، عقكؿ الأفراد

 .(2)المعمكمات دكرا ميما في خزف المعرفة كمشاركتيا
كمف أىـ الأشكاؿ التي تخزف فييا معرفة الزبكف نجد قكاعد البيانات، مستكدعات البيانات كالتنقيب عف البيانات 
خاصة  فيما يخص المعرفة الصريحة أك الظاىرة، أما المعرفة الضمنية فيي تبقى في عقكؿ كأذىاف الأفراد، كلقد 

 .تـ التطرؽ ليذه الأدكات في المبحث السابؽ
إف عممية تخزيف المعرفة كخاصة المتعمقة  بالزبكف تتطمب تحديث مستمر لمذاكرة التنظيمية كتحسيف كسائؿ 

كما أف تخزيف المعرفة ييسر عممية تقاسميا . (3)الاتصاؿ لتسييؿ عممية الكصكؿ إلييا مف طرؼ الأفراد
 .كمشاركتيا داخؿ المنظمة

 مشاركة المعرفة- 4-3

   تعد عممية نشر المعرفة عف الزبكف كمشاركتيا مف طرؼ الأفراد داخؿ المنظمة مف أىـ خطكات إدارة معرفة 
نيا تزداد بالاستخداـ كالمشاركة، كبتبادؿ الأفكار كالخبرات اكبما أف المعرفة تعد أحد مكجكدات المنظمة ؼ. الزبكف

إف عممية مشاركة المعرفة . (4)كالميارات بيف الأفراد، لذا تسعى كؿ المنظمات لتشجيع المشاركة في المعرفة
تعرؼ بأنيا العممية التي يتـ مف خلاليا إيصاؿ المعرفة الصريحة كالضمنية إلى أفراد آخريف، كما أنيا تمثؿ 

 .(5)تبادؿ لممعرفة بيف طرفيف، احدىما مرسؿ لممعرفة كالآخر مستقبؿ ليا

                                                 
 .21-20القاىرة، مصر، ص ص : إدارة المعرفة، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية(: 2005) صلاح الديف الكبيسي،  سعد زناد المحياكم، -1
 .128-127عماف، الأردف، ص ص :، دار صفاء لمنشر كالتكزيع1، ط الطريؽ إلى التميز كالريادة–إدارة المعرفة (: 2013) عمر احمد ىمشرم، -2
 .74عماف، الأردف، ص:الصفاء لمنشر كالتكزيع ، دار1، طإدارة المعرفة، بيف النظرية كالتطبيؽ(: 2010) محمد تركي البطاينة، زياد محمد المشاقبة، -3
 .75 صلاح الديف الكبيسي، المصدر سبؽ  ذكره، ص-4
 .132 عمر أحمد اليمشرم، المصدر  سبؽ ذكره، ص-5
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فأحد أىـ الأسباب التي جعمت المنظمات تركز عمى عممية مشاركة المعرفة ىي أف عممية تكليد المعرفة بحد 
ذاتيا لا تؤدم إلى تحقيؽ أداء جيد إذا لـ يتـ مشاركة ىذه المعرفة مع الآخريف، كتمكينيـ مف استخداميا لدعـ 

 .(1)عممية الإبداع داخؿ المنظمة
فالتشارؾ في المعرفة يعتبر عممية تعمـ ديناميكية عف طريؽ التفاعؿ المستمر بيف المنظمة كزبائنيا أك مكردييا 

 :(2)مف أجؿ دعـ الابتكار، كىك مرتبط بثلاثة عناصر أساسية
 . أم تحديد نكع المعرفة المتشارؾ فييا:الأىداؼ- 
 .إلخ... مؤتمرات، كجو لكجو، شبكات المعرفة، التعمـ التنظيمي، :طريقة التشارؾ- 
 . يشمؿ الأفراد، الجماعات، المنظمات:مستكل التشارؾ- 

إف ىذه المرحمة مف سيركرة إدارة معرفة الزبكف تعد ميمة جدا بالنسبة لممنظمات التي تسعى إلى تكطيد علاقاتيا 
مع زبائنيا، فبدكف نشر المعرفة التي حصمت عمييا مف الزبائف أك عف الزبائف داخؿ المنظمة كتقاسميا مع 
الأفراد كصانعي القرار، لف تستطيع المنظمة الكصكؿ الى تحقيؽ أىدافيا فيما يخص تمبية احتياجات زبائنيا 
كرغباتيـ كتحقيؽ رضاىـ، لأف عممية نشر كمشاركة المعرفة تساعد عمى تكليد معارؼ جديدة، ككذلؾ تحسيف 

 .(3)أداء المنظمة كتطكير عممية الإبداع
إف عممية مشاركة المعرفة بإمكانيا أف تحسف كثيرا مف ميارات العماؿ كصناعة القرارات، كأيضا حؿ المشكلات 

فقد أكدت الدراسات أف تشارؾ  المعرفة كخاصة المتعمقة  . الشيء الذم سيعكد بالنفع عمى المنظمة ككؿ
بالزبائف ميمة جدا فيما يخص ابتكار خدمات كمنتجات جديدة أك تطكير كتحسيف المنتجات الحالية، اف تبادؿ 
كتقاسـ المعارؼ بيف الأفراد خاصة فيما يتعمؽ  بالممارسات البيعية أك نقاط قكة كضعؼ المنافس، سكؼ يرفع 

 .(4)مف قدراتيـ عمى  فيـ احتياجات كتكقعات الزبائف كتقديـ منتجات كخدمات  ذات قيمة عالية

 استخدام أو تطبيق المعرفة- 4-4

إف عممية تطبيؽ أك استخداـ المعرفة خاصة المتعمقة بالزبكف مف أىـ المراحؿ في إدارة معرفة الزبكف فلا 
إف المنظمة الناجحة كالتي . فائدة مف عممية التكليد كالخزف كالنقؿ لممعرفة دكف الاستخداـ الفعاؿ كالجيد ليا

                                                 
، المؤتمر العممي الدكلي، عكلمة الإدارة في عصر المعرفة، جامعة الجناف، كاقع نقؿ المعرفة كالتشارؾ بيا في ظؿ العكلمة(: 2012) عبد السلاـ نجادات، -1

 .7 ديسمبر، ص17-15طرابمس، لبناف، يكمي 
 دراسة حالة مجمكعة فنادؽ جزائرية، أطركحة دكتكراه، غير منشكرة، – أثر القيادة الاستراتيجية عمى التشارؾ في المعرفة(: 2014) أقطي جكىرة، -2

 .46تخصص عمكـ التسيير، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجزائر، ص
 .104عماف، الأردف، ص:، دار حامد لمنشر كالتكزيعإدارة المعرفة، التحديات كالتقنيات كالحمكؿ(: 2010) خضر مصباح إسماعيؿ طيطي، -3

4-
 Ahmad Suffian MohdZahari, Baharom AbRahman, Abdul Kadir Othman, Wahab Samsudil, (2013) : Investigating the 

relationship between customer knowledge management and knowledge sharing insurance companies in Malaysia, 

Asian social science, Vol09, N°10, P62. 
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تسعى  لتكطيد علاقاتيا بزبائنيا ىي التي تستخدـ المعرفة المتكافرة عنيـ لدييا في الكقت المناسب، كدكف أف 
إف عممية استخداـ المعرفة ليست . (1)تفقد فرصة استثمار تكافرىا لتحقيؽ ميزة تنافسية ليا أك حؿ مشكمة ما

فالاستخداـ  الفعاؿ لمعرفة  . عممية منفصمة عف باقي العمميات فيي قد تتـ أثناء عممية التخزيف أك التشارؾ
الزبكف سيعزز العلاقة معو، كما أنو سيحسف مف جكدة  المنتجات كالخدمات كالقدرة عمى الابتكار كيكسع في 

إف . (2)مما يؤدم إلى فيـ أفضؿ لاحتياجاتو كتكقعاتو. قاعدة المعارؼ المكجكدة حكؿ الزبكف داخؿ المنظمة
استخداـ المعرفة يسمح بعمميات التعمـ الفردم كالجماعي، كالتي بدكرىا تؤدم إلى ابتكار معرفة جديدة التي 

: كقد استعممت عدة أساليب لاستخداـ كتطبيؽ المعرفة منيا. تساعد المنظمة عمى حؿ المشكلات  التي تكاجييا
 (3)إلخ...الفرؽ متعددة الخبرات، مبادرات العمؿ، المقترحات، التدريب الجماعي مف قبؿ خبراء متمرسيف، 

     إف نجاح المنظمة في تطبيؽ إدارة معرفة الزبكف  يتكقؼ عمى تحكيؿ المعرفة إلى كاقع عممي متجسد في 
 .شكؿ منتجات كخدمات تتلاءـ مع احتياجاتو كرغباتو، لذلؾ يجب عمييا إيلاء الاىتماـ الكافي بيذه المرحمة
دارة علاقات الزبكف لانيـ أدرككا جيدا   لقد تميزت السنكات الأخيرة بقياـ المنظمات بدمج إدارة المعرفة كا 

فخمؽ قيمة عميا لمزبكف الحالي أك . أف إدارة المعرفة تمعب دكرا ميما كرئيسيا في نجاح إدارة علاقة الزبكف
المحتمؿ ىك ميمة إدارة معرفة الزبكف، كذلؾ أف نجاح إدارة علاقة الزبكف  يستند بدرجة كبيرة عمى كمية المعرفة 

 .(4)حكؿ الزبكف ككيفية استخداميا في تكطيد العلاقة معو كتحقيؽ رضاه
 إف إدارة معرفة الزبكف يمكف اعتبارىا العممية الفرعية الرئيسية لإستراتيجية إدارة علاقة الزبكف، كلتطبيؽ 

اف مثؿ ىذه القدرات يصعب . ىذه الأخيرة بشكؿ فعاؿ عمى المنظمات تطكير قدراتيا في إدارة معرفة الزبكف
لأف معرفة الزبكف ستككف قيمة نادرة تسمح لممنظمات  . تقميدىا كيمكف أف تصبح مصدرا لميزة تنافسية

 . بالاستجابة كالرد بسرعة عمى احتياجات الزبائف كالتكيؼ مع المتغيرات البيئية
إف لكؿ منظمة طريقتيا الخاصة لاستخداـ المعرفة لتقكية علاقاتيا بزبائنيا، فمنيا مف تطكر معارفيا حكؿ 

الزبكف، كمنيا مف تتعمـ مف الزبائف كأخرل تتعاكف مع الزبائف لإيجاد معارؼ جديدة، ككؿ ىذا مف أجؿ تحقيؽ 
 .ىدؼ كاحد كىك تحقيؽ رضا ككلاء الزبكف كالاحتفاظ  بو

  

                                                 
 .125 عبد الرحمف الجامكس، المصدر سبؽ ذكره، ص-1

2-
ArashKhosravi, AbRazak Che Hussin, op cit, p 266. 

 .79 صلاح الديف الكبيسي، المصدر سبؽ ذكره، ص-3
4-

 Aurora Garrido-Moreno, Antonio Padilla-Melèndez, Ana Rosa Del Aguilar-Obra, (2010) : Exploring the importance 

of knowledge management for CRM success, International journal of social ,behavioral educational, economic, business 

and industrial engineering, Vol04, N°6, P360. 
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 :خلاصة الفصل
 تـ مف خلاؿ ىذا الفصؿ عرض أىـ العكامؿ كالمحددات المؤثرة عمى إدارة علاقة الزبكف، فقد كاف 

كقد تـ . أما المبحث الثاني فتناكؿ العكامؿ التنظيمية. المبحث الأكؿ مخصصا لتكضيح العكامؿ التكنكلكجبة
 :استخلاص عدد مف النقاط أىميا

فيي تمثؿ أحد . تمكف تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصاؿ المنظمات مف التفاعؿ كالتكاصؿ المستمر مع الزبائف -
العكامؿ الميمة في تكطيد العلاقات معيـ، كما أنيا تعتبر مف الأساليب الحديثة التي مكنت المنظمات مف 

التعرؼ عمى خصائص كسمككات كحاجات زبائنيا، مما أتاح ليا فرص تقديـ أفضؿ العركض ليـ مف 
منتجات كخدمات كمعمكمات، كما أنيا أصبحت مصدرا رئيسيا لمحصكؿ عمى ردكد أفعاؿ الزبائف كآرائيـ 

كمعالجة شكاكييـ كمقترحاتيـ، مما  يعزز مف قدرة المنظمات عمى الابتكار كالتطكير كتحسيف رضا 
 .الزبائف

يعتبر التكجو نحك الزبكف بمثابة الخطكة الأكلى التي يجب أف تقكـ بيا المنظمة التي تسعى  لتكطيد  -
فيك يعكس درجة تركيز المنظمة ككافة . علاقاتيا بزبائنيا، كىذا ما أكده الكثير مف الباحثيف كالممارسيف

عماليا عمى خمؽ قيمة عالية لزبائنيا مف خلاؿ الفيـ الأفضؿ لحاجاتيـ كرغباتيـ  كسمككاتيـ، مما ينعكس 
كما أنو يتيح ليا ميزة سرعة الاستجابة لأم تغيرات تحدث عمى الزبائف . إيجابا عمى ربحيتيا في المستقبؿ

 .مف خلاؿ التتبع المستمر ليـ
يعتمد نجاح المنظمة في إدارة علاقاتيا بزبائنيا عمى مجمكعة مف العناصر الأساسية التي أىميا التزاـ  -

إضافة إلى خمؽ ثقافة تنظيمية تعكس . الإدارة العميا فييا عمى دعـ ىذه الفمسفة كتشجيع الجميع عمى ذلؾ
أىمية الزبكف بالنسبة لممنظمة كبناء كتصميـ ىياكؿ تنظيمية كعمميات داخمية يككف فييا الزبكف ىك المحكر 

 .كالعمؿ عمى الاىتماـ أكثر بالمكرد البشرم. الأساسي
تمثؿ إدارة معرفة الزبكف قمب إدارة علاقة الزبكف، فيي تقدـ ليا فيـ كاضح عف الزبكف كتفضيلاتو ككذلؾ  -

كما أف . تحميؿ كؿ المعمكمات عنو كاستخلاص المعارؼ التي تسمح لممنظمة بتقديـ البدائؿ التي تناسبو
معرفة الزبكف ىي عممية تفاعمية تتـ في اتجاىيف بيف المنظمة كالزبكف، فالزبكف يحتاج لممعرفة كالتي يجب 

 .أف تكفرىا لو المنظمة، كالمنظمة بدكرىا تحتاج إلى معرفة زبائنيا كالتي يجب أف تسعى لاكتسابيا
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:تمييد  

بعد التطرؽ في الفصؿ السابؽ إلى محددات والعوامؿ المؤثرة عمى إدارة علبقة الزبوف وتوضيح أىمية  
سنتعرض في ىذا الفصؿ لأىـ مؤشرات فعالية إدارة . ودور كؿ عامؿ مف ىذه العوامؿ في نجاح ىذه الأخيرة

والتي تتمثؿ في قيمة الزبوف، رضا الزبوف . علبقة الزبوف، والتي تعتبر بمثابة مقياس او دليؿ التطبيؽ الناجح ليا
نتاج قيمة عالية ليـ وتحقيؽ رضاىـ  وولاء الزبوف، حيث يعتبر مفتاح بناء علبقة دائمة مع الزبائف ىو خمؽ وا 

 .وكسب ولائيـ، وىذا ما تسعى معظـ المنظمات لتحقيقو مف خلبؿ تبنييا لإدارة علبقة الزبوف
فبناء قيمة عالية لمزبوف يعتبر أوؿ مؤشر يدؿ عمى أف المنظمة في الطريؽ الصحيح لتحقيؽ أىدافيا 

لأف خيارات الزبوف تتجو دائما نحو القيمة الأفضؿ، والتي بدورىا تؤثر عمى درجة توقعاتو  وبالتالي عمى مستوى 
كما أف تحقيؽ رضا الزبوف وكسب ولائو يعتبراف مف أىـ المعايير التي تعتمدىا المنظمات . رضاه وولائو لممنظمة

 .لتقييـ نجاحيا في إدارة علبقة الزبوف، كما أنيما يعتبراف عاملبف مسؤولاف عف بقائيا واستمرارىا في السوؽ
 :لذا سنتطرؽ في ىذا الفصؿ بشيء مف التفصيؿ والتحميؿ ليذه المؤشرات مف خلبؿ ثلبثة مباحث أساسية

 قيمة الزبوف: المبحث الأوؿ
 رضا الزبوف: المبحث الثاني
 ولاء الزبوف: المبحث الثالث
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  قيمة الزبون: المبحث الأول

    إف بقاء المنظمات واستمرارىا في السوؽ يعتمد بدرجة كبيرة عمى ما تقدمو لزبائنيا مف قيمة مف خلبؿ 
منتجاتيا أو خدماتيا أو في إطار علبقة التفاعؿ المباشر معو، فالقيمة التي يدركيا الزبوف ىي المحدد الرئيسي 

كما أف معظـ المنظمات اليوـ أدركت أف خمؽ قيمة عالية يدركيا . لنجاح المنظمة في إشباع حاجاتو ورغباتو
الزبوف يعتبر مف أىـ التحديات التي تواجييا في ظؿ المنافسة الحادة التي تشيدىا بيئة الأعماؿ، والكـ اليائؿ 

 .فمالمقصود بقيمة الزبوف وما ىي أبعادىا؟. لممنتجات والخدمات التي تعرض عمى الزبائف

 مفيوم وأبعاد قيمة الزبون: المطمب الأول

   إف أوؿ مف تناوؿ مفيوـ القيمة ىو بورتر وقدـ مف خلبؿ تحميؿ ومناقشة ىذا المفيوـ ما يسمى بسمسمة 
حيث أشار إلى وجود سلبسؿ قيمة لكؿ مف المورد والموزع والزبوف، بالإضافة طبعا إلى سمسمة قيمة . القيمة

وقد بيف أف سلبسؿ القيمة تختمؼ مف منظمة إلى أخرى وذلؾ حسب طبيعة الأنشطة الممارسة مف . المنظمة
 .  لكننا سنركز في ىذا العنصر عمى قيمة الزبوف مف خلبؿ توضيح مفيوميا وأىـ أبعادىا(1).طرؼ المنظمة

 مفيوم قيمة الزبون- 1

.   لقد اىتـ الكثير مف المفكريف والكتاب بمفيوـ القيمة وقد حاولوا إيجاد تفسيرا ومقياسا ليا وفيما جيدا وواضحا
حيث كانت البداية في عمـ الاقتصاد أيف أوضح أرسطو أف ىناؾ قيمتاف يدركيما الزبوف، إحداىما استعمالية مف 

لكف المفيوـ الذي كاف شائعا في الفكر الإداري . أجؿ المنفعة وأخرى تبادلية تنشأ مف خلبؿ عمميات التبادؿ
وىي تختمؼ مف زبوف لآخر فالبعض يرغب . (2)قديما ىو أف القيمة تعبر عف المزج بيف السعر ودرجة الجودة

بالكمية وآخروف يفضموف الجودة العالية وىناؾ مف يبحث عف الملبئمة، كما أنيا تتأثر بتنوع اىتماماتيـ فمنيـ 
 .(3)مف ييتـ بالنقود المنفقة ومنيـ ييتـ بالوقت والجيد المبذوؿ

والآف توسع ىذا المفيوـ ليشمؿ العديد مف الجوانب كالمصداقية والثقة وطبيعة العلبقات بيف المنظمة 
 : بعض التعاريؼ لقيمة الزبوفيوزبائنيا، وفيما يؿ

                                                 
، مجمة كمية بغداد لمعموـ (مدخؿ تحميمي)التكامؿ بيف سمسمة قيمة الزبوف وسمسمة قيمة المنظمة (: 2006)زكرياء مطمؾ، يعرب عدناف حسف السعيدي، -1

 .101، ص13الاقتصادية، العدد

 .318نزار عبد المجيد البرواري، فارس محمد النقشبندي، المصدر سبؽ ذكره، ص -2

 .109زكريا مطمؾ، يعرب عدناف حسيف السعيدي، المصدر سبؽ ذكره، ص -3
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عرفت قيمة الزبوف بأنيا التجربة الكاممة لممنتج تبدأ مع إدراؾ الزبوف لممنتج لتستمر مع كافة نقاط  -
ملبمستو لو، وتنتيي بالاستعماؿ الفعمي وخدمة ما بعد البيع وتشمؿ كمفة المدح الذي يسمعو مف 

 .(1)أصدقائو
كما عرفت أيضا بأنيا عممية المبادلة التي يجرييا الزبوف بيف المنافع التي يحصؿ عمييا مف المنتج أو  -

الخدمة وتكمفة الحصوؿ، وتشمؿ منافع المنتج والخدمات الداعمة والأطراؼ المشاركة في عمميات الشراء 
 .(2)والوقت والجيد المبذوليف والمخاطر المدركة

كما تشير أيضا إلى الفوائد التي سيكتسبيا الزبوف مف الصفقة والتي تشمؿ القيمة الوظيفية والعاطفية  -
 .(3)والاجتماعية والتضحيات المتوقعة

في حيت يرى البعض بأف قيمة الزبوف ىي حزمة مف المنافع التي يحصؿ عمييا الزبوف، ويتـ تقديميا مف  -
خلبؿ القياـ بمجموعة مف الممارسات والأنشطة ذات الصفة التفاعمية التي تتـ بيف المنظمة وزبائنيا مف 

دامة العلبقة معيـ  .(4)أجؿ المحافظة عمييـ وا 
كما عرفت أيضا بأنيا تناج لاشتراؾ عدة عوامؿ مف أجؿ تقديـ حزمة مف المنافع والجودة العالية فيما  -

يخص المنتج أو الخدمة مقابؿ التضحيات والتكاليؼ التي يتحمميا الزبوف، بما يحقؽ الرضا لما يتوقعو 
 .(5)ويضمف الاحتفاظ بو

وعرفت بأنيا الحكـ النيائي الذي يصدره الزبوف عف المنتج أو الخدمة بعد عممية استخدامو، أي ىي  -
صافي القيمة التي يتـ الحصوؿ عمييا مف جراء استخداـ المنتج أو الخدمة بعد استبعاد أعباء وتكاليؼ 

كما تمثؿ الفرؽ بيف تقييـ الزبوف لجميع المنافع والتكاليؼ المتوقعة لعرض تنافسي معيف . الحصوؿ عميو
 .(6)مقارنة مع البدائؿ التنافسية المتاحة

                                                 
 .  192درماف سميماف صادؽ، التسويؽ المعرفي، المصدر سبؽ ذكره، ص -1
 .294يوسؼ حجيـ الطائي، ىشاـ فوزي العبادي، المصدر سبؽ ذكره، ص -2

3-
SamsudinWahab, Mohd Khalid, et all, (2012): Influence of customer value on customer relationship management 

performance: Views of credit card user in Malaysia, bossiness and management review, Vol 2, N 02, P 02. 
 . 160أنيس أحمد عبد الله، المصدر سبؽ ذكره، ص -4
استخداـ أداة نشر وظيفة الجودة في تحسيف قيمة الزبوف، دراسة حالة الشركة العامة (: 2009)إيثار عبد اليادي المعموري، أحمد منصور الموسوي، -5

 .51، ص 76 مجمة الإدارة والاقتصاد، بغداد، العدد ،لمصناعات الجمدية
، بحث استطلبعي في شركتي أسيا سيؿ تأثير إدارة الجودة الشاممة في تنافسية المنظمة عبر القيمة المدركة لمزبوف(: 2016)عباس مجمد حسيف سعيد، -6

 .145، ص 20وزيف للبتصالات المتنقمة في العراؽ، مجمة كمية التراث، العدد 
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ومف خلبؿ كؿ ما تـ سرده مف تعاريؼ لقيمة الزبوف نستنتج أف قيمة الزبوف ىي عبارة عف النتيجة 
المتحصؿ عمييا مف طرؼ الزبوف بعد مقارنتو بيف المنافع التي حصؿ عمييا مف المنتجات أو الخدمات 

الأداء المتميز، القيمة :  غريفف ثلبثة أشكاؿ لمقيمة ىيتولقد حدد. والتضحيات أو التكاليؼ التي تحمميا
 .(1)الناجمة عف تحقيؽ الاحتياجات والطمبات الفردية، القيمة الناجمة عف تفوؽ المنتج

ويقصد بو الأداء عالي المستوى كتقديـ لمزبوف المنتجات جيدة الصنع وبأسعار مناسبة وتسييؿ : الأداء المتميز
وىذا ما استطاعت شركة ديؿ مف تحقيقو لزبائنيا عندما اعتمدت في بيع منتجاتيا عمى . عممية الحصوؿ عميو

 .التسويؽ المباشر باستعماؿ الياتؼ

 يقصد بيا تمبية الاحتياجات الفردية لشريحة مستيدفة :القيمة الناجمة عف تحقيؽ الاحتياجات أو الطمبات الفردية
مف الزبائف، فالقيمة ىنا تكمف في مرونة المنظمة واستعدادىا لتنفيذ رغبات الزبوف الخاصة مف أجؿ توطيد 

 .العلبقات معو وضماف استمرارىا في المستقبؿ

وىي تعني تميز منتجات المنظمة بمزايا تكنولوجية أو خدمات متطورة تتفوؽ : القيمة الناجمة عف تفوؽ المنتج
ومنو فالمنظمة التي تسعى لتحقيؽ التفوؽ عمييا أف تحدد شكؿ القيمة التي يتطمع . بيا عمى المنتجات المنافسة

إلييا الزبوف، مف خلبؿ تحميؿ وتشخيص أوضاع السوؽ وموارد الشركة وقدراتيا، لأف استمرار الزبوف مع 
 .المنظمة يقتضي معرفة القيمة الأىـ مف وجية نظره

 أبعاد قيمة الزبون- 2

   ميما كاف ىدؼ المنظمة اكتساب زبوف أو المحافظة عميو أو زيادة ىامش الأرباح، فمف الضروري أف تفيـ 
وتدرؾ القيمة التي توفرىا منتجاتيا وخدماتيا لمزبوف مف الناحية الفعمية، فيي بحاجة لفيـ الأسباب التي تجعؿ 

وفيـ مصادر القيمة يعتمد عمى تحديد الفوائد التي . الزبوف يشتري منتجاتيا ولا يذىب إلى منتجات المنافسيف
توفرىا لو المنظمة وعمى التكاليؼ التي يتحمميا، لأف القيمة تختمؼ عف التكمفة فالمنتج الذي يكمؼ إنتاجو 

الشيء القميؿ يمكف أف يساوي ثمف مرتفع إذا كاف يحؿ مشكمة ميمة وبطريقة فعالة، فمعرفة القيمة التي يمنحيا 
 .الزبوف لممنتج أو الخدمة تساعد كثيرا في صناعة قرارات ميمة مثؿ تحديد الأسعار

 :(2)وعموما فإف أبعاد قيمة الزبوف تتمخص في النقاط التالية

                                                 
 .150-149جيؿ غريفف، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -1
ناشروف، لبناف، ص ص -، ترجمة أميف الأيوبي، الدار العربية لمعموـ1، طإدارة العملبء كاستثمارات طويمة الأمد(: 2006)سونيؾ غويتا، دونالد لييماف، -2

173-178. 
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 إف ىذا البعد يعكس الفائدة التي يجنييا الزبوف مف استخدامو لممنتج أو الخدمة، أي الميزة :البعد الاقتصادي-
وىذا البعد مرتبط بصورة مباشرة . النقدية المتأتية مف المنتج مقارنة بالبدائؿ المتوفرة عنو طيمة فترة استخدامو

الخ، وبقدر ما لمبعد ...بإدراكات الزبوف فيما يخص تكمفة الحصوؿ عمى المنتج، الخصومات، الحساسية لمسعر
 .الاقتصادي مف أىمية إلا أنو ليس البعد الوحيد لاتخاذ قرار الشراء

 إف القيمة الوظيفية تتمثؿ في تمؾ النواحي في المنتج التي توفر لمزبوف فوائد تطبيقية قابمة :البعد الوظيفي-
الصلببة، سيولة الاستخداـ، )وبعبارة أخرى ىي مجموعة الصفات والمزايا التي يتمتع بيا المنتج . لمقياس
ومف أكثر الطرؽ التي يستخدميا الزبوف ( الخ...المصداقية، الموثوقية، الاعتمادية)أو الخدمة  (الخ...الأماف

 .لتحديد ىذه القيمة ىي مقارنة المنتج أو الخدمة بالمنتجات والخدمات الأخرى

 إف البعديف السابقيف يعكساف الجوانب الممموسة لممنتج، أما ىذا البعد فيو يركز عمى الجوانب :البعد النفسي-
غير الممموسة مثؿ الاسـ التجاري، العلبمة، المكانة الذىنية لممنتج أو الخدمة، بالإضافة إلى الصور والمعاني 
التي تصاحبو، فمع بموغ الأسواؽ مرحمة النضج وسعي المنافسيف لمحاؽ ببعضيـ البعض، أصبحت الجوانب 

 .النفسية مف أىـ عوامؿ التفوؽ والتميز

 :(1) فأبعاد قيمة الزبوف تتمثؿ فيRust Zeithaml and Lemon  أما حسب كؿ مف 
 وىي تشير إلى عممية تقييـ الزبوف لممنتج بناء عمى المنفعة التي يحصؿ عمييا، ويعتقد :قيمة المنفعة-

مدارؾ الزبوف لمسعر، مداركو لمجودة : المسيروف أف ىناؾ ثلبثة محددات أساسية تؤثر عمى قيمة المنفعة ىي
ويعتبر ىذا البعد أساسيا لبناء علبقات طويمة الأجؿ، فبدوف وجود إدراؾ لمزبوف بأنو . وسيولة الاستخداـ

 .  سيحصؿ عمى منافع أكثر مما سيدفع فمف يكوف لديو دافعية لتكرار الشراء

ىي القيمة التي يتـ بناؤىا بصورة أكبر عمى أساس التقييـ الشخصي لمعلبمة، فيي ترتبط بعدة : قيمة العلامة-
اعتبارات تتعمؽ بالصورة الذىنية والمعاني الخاصة بالعلبمة ويتـ تحديد ىذه القيمة مف خلبؿ وعي الزبوف 

فيذه العناصر تساىـ في تحسيف مدارؾ . بالعلبمة واتجاىاتيـ وكذلؾ مسؤولية المنظمة التي تقوـ بتسويقيا
 .الزبوف لمعلبمة

 وىي تعكس تمؾ العلبقات التي تربط المنظمة بزبائنيا وىي تقاس مف خلبؿ برامج الولاء :قيمة العلاقات-
 والرضا وجيود البيع الشخصي، وتشير قيمة العلبقات إلى الكيفية التي تؤثر بيا المنظمة

                                                 
 .283-281المصدر سبؽ ذكره، ص ص : محمد عبد العظيـ أبو النجا-1
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فكمما كانت ىذه البرامج . عمى زبائنيا مف خلبؿ تفعيؿ برامج الاستيداؼ التي تتبعيا وطرؽ المحافظة عمييـ
 .فعالة كمما ساعد ذلؾ في تعزيز القيمة بالنسبة لمزبوف

ويضيؼ البعض إلى ىذه الأبعاد بعد القيمة الاجتماعية التي تتعمؽ بالصورة الذاتية لمفرد بيف الآخريف، فمف 
خلبؿ الحصوؿ عمى منتجات معينة واستيلبكيا يسعى الفرد إلى تعزيز مفيوـ الذات الاجتماعية، ويريد أف يرى 

 .(1)نفسو مف خلبؿ الآخريف

 نماذج قيمة الزبون- 3

ىناؾ العديد مف النماذج التي توضح محددات قيمة الزبوف، لكف أكثرىا استعمالا ىي النموذج المقدـ مف طرؼ 
 .كوتمر ونموذج نيومف، وفيما يمي شرح ليذيف النموذجيف

 :Kotlerنموذج كوتمر-3-1

 التكاليف/ المنافع = القيمة :  أف قيمة الزبوف يمكف التعبير عنيا مف خلبؿ المعادلة التاليةKotlerيرى 
قيمة المنتج التي تشمؿ : حيث يقصد بالمنافع القيمة الكمية التي يحصؿ عمييا الزبوف مجموعة مف القيـ أىميا

 .الخصائص والمواصفات التي تتوافر فيو مثؿ الصلببة، الأماف، مستوى الأداء، المنفعة الاقتصادية

 قيمة الخدمة مثؿ خدمات ما بعد البيع، طريقة التسميـ، الصيانة، الضماف، قيمة الأفراد وتشمؿ ميارات وخبرات 
فوجود أفراد عمى درجة عالية مف المعرفة بالمنتج . العامميف في المنظمة والتي ليا تأثير مباشر عمى تقييـ الزبوف

أو الخدمة يسيؿ مف عممية البيع، كذلؾ تعتبر درجة الاحترافية وحسف التعامؿ والاحتراـ مف بيف أىـ المؤشرات 
. الدالة عمى ميارة العامميف في المنظمة، والتي يحكـ مف خلبليا الزبوف عمى أداء المنظمة والقيمة المسممة لو

تعتبر عنصر ميـ بالنسبة لمزبوف لأنيا تعكس اعتقاداتو وتصوراتو الصحيحة عف  التي وأخيرا الصورة الذىنية
فيي ترتبط مباشرة . المنظمة ومنتجاتيا، لذلؾ فالصورة المترسخة في ذىف الزبوف ليا دور في تعزيز القيمة

أما فيما يخص . إلخ... بالأبعاد النفسية الذي يحصؿ عمييا الزبوف مثؿ المركز الاجتماعي، الرغبة في التفاخر، 
التكمفة النقدية والتي يقصد بيا السعر الذي سيدفعو الزبوف لمحصوؿ عمى المنتج أو  :التكاليؼ الكمية فيي تشمؿ

حيث يركز الكثير مف الزبائف عمى ىذه التكمفة أكثر مف التكمفة النقدية، فيـ لا يحبوف  تكمفة الوقت الخدمة،
تكمفة الجيد وىي مف أىـ التكاليؼ التي يتحمميا الزبوف فيي تعكس الجيد الذي يبذلو لمحصوؿ  تضييع وقتيـ،

                                                 
دور التحسيف المستمر في تحقيؽ القيمة المدركة لمزبوف، دراسة تحميمية لآراء عينة مف (: 2016)أزىار نعمة أبو غنيـ، سناء جاسـ محمد الذبحاوي، -1

 .23، ص37 مجمة الكمية الإسلبمية، جامعة النجؼ الأشرؼ، العراؽ، العدد،العامميف في المعاىد والكميات التقنية
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وىي تعكس تكمفة التعامؿ مع أفراد جدد والحاجة لفيـ  (المعنوية)التكمفة النفسية  عمى المنتج أو الخدمة،
(1)إجراءات جديدة مف أجؿ التكيؼ مع كؿ الأشياء 

 

 والشكؿ التالي يوضح ىذا النموذج.
 Kotlerقيمة الزبون من وجية نظر : (7)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Kotler; Kevin Keller, (2012): Marketing Management, 14
th
ed, Pearson education, New Jersey, USA, 

P125. 

 :Naumannنموذج -3-2

ف لقيمة الزبوف حيث يحدد قيمة الزبوف بأربعة أبعاد أساسية ىي جودة المنتج، ـنموذج نيو (9)يمثؿ الشكؿ رقـ 
جودة الخدمة، السعر والمكانة الذىنية وىذه الأبعاد تعبر عف إدراكات الزبوف لمقيمة المسممة لو مف طرؼ 

وبالتالي فإف الزبوف سيقارف القيمة المدركة مف طرؼ المنظمة بالقيمة المعروضة مف طرؼ المنافسيف . المنظمة
 .وعمى المنظمات إذا أرادت كسب وجذب الزبائف عمييا تسميـ قيمة أفضؿ مف تمؾ التي يسمميا المنافس

 

                                                 
1-

Kotler, Keller, Op.cit, P 125. 

 قيمة المنتج

 قيمة الخدمة

 قيمة الأفراد

 الصورة الذىنية

 التكمفة النقدية

 تكمفة الجيد

 تكمفة الوقت

 التكمفة النفسية

 قيمة الزبوف الكمية

 الزبوف الكمية تكمفة

 قيمة الزبوف 
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  لقيمة الزبونNaumannنموذج : (8)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Earl Naumann, (2004): http.www.naumann.com 

 

وقد تـ الاعتماد عمى ىذيف النموذجيف في تحديد أبعاد قيمة الزبوف في ىذه الدراسة لأنيما الأكثر قبولا ووضوحا 
 .في تحديد أبعاد قيمة الزبوف

 تحميل ربحية الزبون: المطمب الثاني

  إف عممية تحميؿ ربحية الزبوف أصبحت مف أىـ الأنشطة والأساليب التي تعتمد عمييا المنظمات لجمع 
فقد بدأت تحتؿ . المعمومات عف الزبائف وتحديد عوائدىـ وكمفيـ وكذلؾ حجـ الأرباح التي يحققونيا لممنظمة

مكانة ميمة في أعماؿ المنظمات الحديثة خاصة تمؾ التي تبحث عف كيفية توطيد علبقتيا بزبائنيا والحفاظ 
وذلؾ لأف تحميؿ ربحية الزبوف يساىـ كثيرا في تطوير عممية اتخاذ القرارات المتعمقة . عمييـ لأطوؿ مدة ممكنة
 فما المقصود بربحية الزبوف وكيؼ يتـ تحميميا والاستفادة منيا؟. بالزبائف وكيفية تصنيفيـ

 مفيوم ربحية الزبون- 1

  إف المنطمؽ الأساسي للبىتماـ بربحية الزبوف ىو إدراؾ المنظمات أف ليس كؿ الزبائف ليـ نفس المساىمة في 
ومف الميـ التمييز بيف الزبائف المربحيف والزبائف غير المربحيف، حتى تستطيع أف تتعامؿ معيـ . عوائد المنظمة
 .بشكؿ مناسب

 السعر

 جودة الخدمة جودة المنتج

  المكانة الذىنية

 قيمة الزبوف المدركة

 أسعار البيع 
 أسعار البيع 

 الحوافز 

 خدمة تمبية طمب الزبوف 

 خدمات ما بعد البيع 

 السمعة 

 العلبقة 

 الثقة 

 علبقة الزبوف 

 معرفة الزبوف 

 تجربة الزبوف 

 الخصائص الممموسة لممنتج 

  الخصائص غير الممموسة 
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. فالمنظمات اليوـ لـ تعد تيتـ فقط بكيفية إدارة محفظة نشاطاتيا، بؿ أصبحت تيتـ أيضا بإدارة محفظة زبائنيا
فعندما تستطيع تحديد العوائد والتكاليؼ والأرباح المتأتية مف كؿ زبوف أو مجموعة مف الزبائف فإنيا سوؼ تكوف 

 .(1) المستقبمية فيما يخص علبقاتيا مع زبائنيا خاصة الأكثر ربحيةالدييا فرصة لتحسيف قراراتو
  فربحية الزبوف تعبر عف الفرؽ بيف الإيرادات المتحققة مف الزبوف والتكاليؼ المنفقة عمى خدمتو خلبؿ فترة 

 .(2)زمنية معينة
كما عرفت ربحية الزبوف بأنيا الاختلبؼ بيف العوائد المكتسبة مف الزبوف والتكاليؼ المرتبطة بعلبقتو مع 

فالزبوف المربح ىو ذلؾ الفرد أو المجموعة التي تدر إيرادات عمى المنظمة . المنظمة خلبؿ فترة زمنية محددة
تفوؽ تكاليؼ جذبيا وخدمتيا، مع التركيز عمى تأثير دورة حياة العائد والتكمفة وليس الربح الناتج عف عقد صفقة 

 .(3)واحدة
أما تحميؿ ربحية الزبوف فيقصد بيا تمؾ العممية التي تيدؼ إلى تسجيؿ وتحميؿ العوائد التي تـ تحصيميا مف 

وتوفير رؤية واضحة عف سبب وجود اختلبفات في إيرادات . الزبائف، وكذلؾ التكاليؼ اللبزمة لتحقيؽ تمؾ العوائد
الزبائف، مما يساعد المدراء عمى التأكد مف أف الزبائف الذيف يساىموف في تحقيؽ أعمى دخؿ يحصموف عمى 

 .(4)الاىتماـ الذي يوازي درجة مساىمتيـ في ربحية المنظمة
 :(5)إف تحميؿ ربحية الزبوف ليا فوائد كثيرة عمى المنظمات مف أىميا

تساعد في التمييز بيف الزبائف المربحيف بعد مقارنة تكاليؼ كؿ زبوف بإيراداتو وبالتالي يمّكف مف تسييؿ ميمة -
 .اتخاذ قرار الاستغناء عف الزبائف غير المربحيف والذيف يكبدوف المنظمة خسائر كبيرة

الاحتفاظ بالزبائف المربحيف مف خلبؿ تقديـ منتجات وخدمات مناسبة وبأقؿ الأسعار وأعمى جودة لغرض -
 .تحقيؽ التميز التنافسي

تحديد العلبقة بيف الأسعار وتكمفة الخدمة المقدمة لمزبوف، فيتـ فرض سعر مرتفع أو منخفض بحسب تكمفة -
 .الخدمات المقدمة لمزبوف

                                                 
 ،تأطير مفاىيمي: ربحية الزبون(: 2011)عامر عمي العطوي، -1

www.researchgate.net/publication/309677146:27/10/2016, 6ص  
، مجمة كمية الإدارة والاقتصاد، جامعة البصرة، العراؽ، أىمية تحميؿ ربحية الزبائف في الشركات الصناعية(: 2014)عبد الكريـ عبد الرحمف عمي، -2

 .142، ص12، العدد06المجمد
 .05عامر العطوي، المصدر سبؽ ذكره، ص-3
، 06، المجمة العراقية لمعموـ الإدارية، المجمددراسة نظرية تحميمية–مداخؿ ربحية الزبوف (: 2009)نزار حبيب عباس، عزاـ عبد الوىاب عبد الكريـ، -4

 .226، ص25العدد
، مجمة الغري لمعموـ الاقتصادية استعماؿ تحميؿ ربحية الزبوف كأداة استراتيجية، في إدارة علبقة الزبوف وتحقيؽ الميزة التنافسية(: 2014)حاتـ كريـ كاظـ، -5

 .295، ص30، العدد07والإدارية، المجمد

http://www.researchgate.net/publication/309677146
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إمكانية تحويؿ الزبائف غير المربحيف إلى زبائف مربحيف مف خلبؿ التفاوض حوؿ السعر والجودة ومزيج المنتج -
 .ووقت التسميـ وغيرىا

تمّكف عممية تحميؿ الربحية الزبوف مف معرفة سبؿ جذب زبائف جدد وكيفية المحافظة عمى الزبائف الحالييف -
 .  لأطوؿ فترة ممكنة

الشيء الذي . مف خلبؿ ما تقدـ يمكننا القوؿ باف ربحية الزبوف ليا دور كبير في تحديد وتصنيؼ زبائف المنظمة
فالزبائف المربحيف ليـ . يساعدىا في تسويؽ منتجاتيا بالطريقة التي تلبءـ وتناسب كؿ فئة مف فئات الزبائف لدييا

طريقة في التعامؿ معيـ والزبائف غير المربحيف ليـ أيضا طريقة لمتعامؿ معيـ، وبالتالي لف تيدر المنظمة 
وفي ىذا الصدد قدـ كؿ مف . مواردىا وطاقاتيا عمى فئات لا تدر عمييا أرباحا بقدر التكاليؼ المنفقة عمييـ

(Zeithaml,Lemon et all)(1)، تصنيؼ الزبائف حسب ربحيتيـ، وقسميـ إلى أربعة فئات ىي: 
 فيـ يعتبروف مف كبار المستخدميف لمنتجات المنظمة، .  وىـ الزبائف الأكثر إدرارا للؤرباح:الزبائن البلاتين

وليس لدييـ حساسية تجاه الأسعار، فيـ مستعدوف للبستثمار وتجربة كؿ العروض الجديدة التي تقدميا 
 .فيـ الزبائف الأوفياء. المنظمة وممتزموف تجاه المنظمة

 البلبتيف، لأنيـ يريدوف دائما الاستفادة مف الخصومات عمى   وىـ أقؿ ربحية مف الزبائف:الزبائن الذىب
فيـ أقؿ ولاءً مف الفئة الأولى ويحتاجوف لعناية . السعر أو الحصوؿ عمى خدمات بمستويات جودة عالية

 .عالية

 لكف مستويات . ىؤلاء الزبائف حجميـ كبير ويناسب الحجـ اللبزـ لتشغيؿ طاقات المنظمة: ديالزبائن الحد
الإنفاؽ والربحية والولاء لا تعكس أي طريقة خاصة لمتعامؿ معيـ، فيـ الزبائف الذيف تحتاجيـ المنظمة 

 .لاستمرارىا في الظروؼ العادية
 فيـ . حيف، الذيف يكمفوف المنظمة أمواؿ أكثر مما يقدمونو لياب وىـ الزبائف غير المر:الزبائن الرصاص

 .يعتبروف الزبائف المشكمة لأف لدييـ سموكات سيئة اتجاه المنظمة مف خلبؿ الشكوى منيا لدى الآخريف

وبالتالي فإف ىذا التصنيؼ يساعد المنظمة عمى استبعاد أو تحويؿ الزبائف غير المربحيف اعتمادا عمى موارد 
 .وأىداؼ المنظمة

 

                                                 
1-

Zeithaml, V R Trust, and K.Lemon, (2001): the customer pyramid: creating and serving profitable customers, 

California management review, Vol 42, N°4, P124. 



 مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون:الفصل الثالث

 

113 

 

 استخدام معمومات تحميل ربحية الزبون- 2

إف المعمومات المتحصؿ عمييا مف عممية تحميؿ ربحية الزبوف ليا العديد مف الاستخدامات في المنظمة مف 
 :(1)أىميا

إف اليدؼ الأساسي مف تحميؿ ربحية الزبوف ىو معرفة مركز كؿ زبوف في المنظمة إف : تحديد مركز الزبوف-
فيناؾ زبائف تزيد عائداتيـ عف . وذلؾ مف خلبؿ المقارنة بيف عائده ونفقاتو. كاف زبوف مربح أـ غير مربح

وبالتالي يساعد ذلؾ في . نفقاتيـ، وىناؾ مف تفوؽ نفقاتيـ عائداتيـ، وىناؾ مف تتساوى نفقاتيـ مع عائداتيـ
 .تحديد الزبائف الذيف يمكف الاحتفاظ بيـ والذيف سيتـ الاستغناء عنيـ

تستخدـ معمومات تحميؿ ربحية الزبوف في تحديد نوع الزبوف حسب طبيعة طمبيتو مف : اختلبؼ طمبات الزبائف-
فيناؾ مف تكوف مشترياتيـ قميمة وفي فترات قصيرة، وىناؾ مف تكوف . حيث كميتيا ومدة الحصوؿ عمييا
 .مشترياتيـ كبيرة في فترات متباعدة

إف تحميؿ ربحية الزبوف تستخدـ أيضا في حساب تكاليؼ الطمبيات : الطمبيات الخاصة/عدـ نمطية الطمبيات-
الخاصة لمزبائف، إذ قد يطمب بعض الزبائف طمبات خاصة تتطمب إجراء تعديلبت عمى خطوط الإنتاج أو 

 .عمميات تعبئة وتغميؼ خاصة وفقا لحاجاتيـ لذلؾ

يتـ استخداـ المعمومات مف أجؿ تحديد الاختلبؼ في حجـ المشتريات الخاصة بكؿ : اختلبؼ حجـ المشتريات-
 .عممية مالية والتي تختمؼ مف أعماؿ كتابية ومناولة واتصالات

 إف عممية تحميؿ ربحية الزبوف والمعمومات المتحصؿ عمييا تساعد كثيرا في تحديد :وقت تمبية طمبات الزبوف-
 .وقت تمبية طمبيات الزبوف مثؿ تقديـ خدمات خاصة تتعمؽ بالنقؿ أو التسميـ

إذ يتـ استخداـ المعمومات المتعمقة بتحميؿ ربحية الزبوف في تحديد خصائص : خصائص عمميات الإنتاج-
 .عمميات الإنتاج المطموبة لتمبية الطمبات وخصوصية الصنؼ أو طريقة التسميـ والتصميـ المطموبة

تكمفة، مف /وبصفة عامة فإف تحميؿ ربحية الزبوف تسيـ في توضيح كيفية التعامؿ مع الزبائف وفقا لمثنائية عائد
أجؿ النجاح في بناء علبقة طويمة الأجؿ معيـ، مف خلبؿ تقديـ منتجات وخدمات تتناسب ومركزىـ في 

 .المنظمة
لكف يمكف لممنظمات أف تواجو بعض العراقيؿ والمشكلبت عند قياميا بتحميؿ ربحية الزبوف، كصعوبة الحصوؿ 

عمى معمومات تفصيمية عف تكاليؼ الأنشطة وكيفية تخصيصيا عمى الزبائف، صعوبة تخصيص بعض 

                                                 
 .177، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، صإدارة علبقات الزبوف(: 2017)حسيف وليد عباس، احمد عبد المحمود الجنابي، -1
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التكاليؼ التي لا تتعمؽ بزبوف معيف مثؿ تكاليؼ الإعلبف الموجية لفئة خاصة، الوقت والجيد الكبيريف المذاف 
تتطمبيما عممية متابعة إيرادات وتكاليؼ كؿ زبوف، عدـ الاستخداـ الجيد لمصادر التكمفة التي يفترض 

 .(1)استخداميا مف اجؿ تحديد الموارد التي يستيمكيا الزبوف

 تحميل إيرادات وتكاليف الزبون- 3

 إف أكبر تحدي تواجيو المنظمات أثناء تحميؿ ربحية الزبوف ىو كيفية تحديد إيراداتو وتحميؿ التكاليؼ المنفقة 
 .عميو

 إف تحميؿ إيرادات الزبوف تساىـ في معرفة لماذا تختمؼ ىذه الإيرادات مف زبوف :تحميل إيرادات الزبون-3-1
حيث يؤثر  العامؿ الأوؿ عدد الوحدات المشتراة: (2)لآخر ولعؿ السبب في ذلؾ يرجع إلى عامميف أساسيف ىما

فالزبائف ذوي المشتريات . حجـ الوحدات أو الكمية المشتراة بصورة مباشرة عمى الإيرادات المحققة مف كؿ زبوف
حيث يمثؿ الخصـ  والعامؿ الثاني مقدار أو معدؿ الخصـ. الكبيرة إيراداتيـ تختمؼ عف ذوي المشتريات الصغيرة

. تخفيض في سعر البيع إلى مستوى أقؿ مف السعر القائـ، وذلؾ بغرض تشجيع الزبائف عمى زيادة مشترياتيـ
والمنظمات التي تسجؿ في سجلبتيا المحاسبية أسعار البيع فقط لا يمكنيا تعقب مقدار الخصـ فييا، كما أف 

وىناؾ العديد مف الأنواع التي يتـ فييا . منح الزبائف لخصومات محدودة يمكف أف تؤثر عمى حجـ مشترياتو
 .خصـ منيا الخصـ عمى الكمية المشتراة، الخصـ النقدي، الخصـ مقابؿ منافع تسويقية

فتعقب إيرادات الزبوف والخصومات الممنوحة لو يمكف أف يزود المنظمة بالمعمومات التي تساعدىا في تحميؿ 
 .(3)لكف يمكف أف تواجييا بعض المشاكؿ التي يجب التفطف ليا منيا. ربحيتو

 إف الزبوف بإمكانو الشراء مف قنوات توزيع مختمفة وفي مناطؽ جغرافية مختمفة، مما يصعب :قنوات التوزيع-
 .عمى المنظمة جمع بيانات عف إيراداتو مف مختمؼ القنوات والمناطؽ الجغرافية

 حتى تتمكف المنظمة مف الاعتماد عمى أرقاـ إيرادات الزبوف لابد ليا مف معاجمة قضايا :تحديد أسعار البيع-
 .الإيرادات التي تنشأ مف الصفقات التجارية ومقدار الخصـ الذي يمنح لمزبوف

لذا يجب الأخذ بعيف الاعتبار كؿ ىذه العوامؿ عند حساب إيرادات الزبوف الحقيقية مف أجؿ تحديد مركزىـ 
 .الحقيقي في المنظمة

                                                 
 .295حمتـ كريـ كاظـ، المصدر سبؽ ذكره، ص-1
تحميؿ ربحية الزبوف ودوره في إدارة علبقة الزبوف لتحسيف الميزة التنافسية المستدامة، دراسة (: 2015)محمد عباس الشمري، أبو الحسيف محسف جودة، -2

، 46، العدد11 المجمة العراقية لمعموـ الإدارية، المجمد،تطبيقية مقارنة بيف المنيج التقميدي ومنيج التكاليؼ عمى أساس الأنشطة في شركة إبداع الخير
 .94ص

 .174حسيف وليد عباس، أحمد عيد محمود الجنابي، المصدر سبؽ ذكره، ص-3
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 إف توفير معمومات عف تكمفة الزبوف يساعد المنظمات في تحديد الاختلبفات في :تحميل تكاليف الزبون-3-2
ولتحديد تكاليؼ الزبوف فاف المنظمات تستعمؿ أسموب تحديد التكمفة عمى . استعماؿ الموارد مف قبؿ الزبائف

وىناؾ خمسة أصناؼ لمتكاليؼ غير المباشرة . أساس النشاط وىو مف الأساليب المناسبة لتحديد تكمفة الزبوف
 :(1)الموجية لمزبوف ىي

 وىي تكاليؼ الأنشطة المتعمقة ببيع وحدة واحدة مف المنتج إلى :التكاليؼ عمى مستوى وحدة مخرجات الزبوف-
 .الزبوف، مثؿ تكاليؼ معالجة المواد لكؿ وحدة مباعة

 وىي تكاليؼ الأنشطة المتعمقة بمجموعة مف الوحدات المباعة لمزبوف، :التكاليؼ عمى مستوى الدفعة لمزبوف-
 .مثؿ التكاليؼ الناجمة عف معالجة الطمبيات

 بدعـ الزبوف بغض النظر عف الوحدات المباعة او دفعات ة وىي التكاليؼ المتعمؽ:تكاليؼ مساندة ودعـ الزبوف-
 .المنتج المسممة، مثؿ تكاليؼ زيارات الزبوف

 وىي تكاليؼ الأنشطة المتعمقة بقناة توزيع معينة ولا تتعمؽ بمنتج معيف، مثؿ راتب :تكاليؼ قنوات التوزيع-
 .مدير القناة

 وىي تكاليؼ الأنشطة التي لا يمكف تخصيصيا عمى زبائف معينيف او قنوات توزيعية :تكاليؼ مساندة الشركة-
 .معينة، مثؿ تكاليؼ الإدارة العميا

ويمكف لممنظمات اف تواجو بعض المشكلبت أثناء قياميا بتحميؿ تكمفة الزبوف، كضعؼ النظـ المحاسبية في 
تعقب التكاليؼ المتعمقة بالأنشطة كالتسويؽ والتوزيع وخدمة الزبوف، غياب التفاعؿ بيف نظـ المعمومات في 

تخصيص التكاليؼ حيث تواجو الكثير مف المنظمات ىذه المشكمة والسبب  المنظمة ضمف سمسمة القيمة ليا،
 .راجع إلى اختلبؼ تعاملبت الزبائف مع المنظمة وحجـ طمبياتيـ ومشترياتيـ

إف إيرادات الزبوف ىي مصادر الدخؿ المحققة لممنظمة مف طرفو وعبر دورة حياة علبقتو معيا والتكاليؼ ىي 
 (الدعاية، الإعلبف)كؿ العناصر التي ساىمت في تحقيؽ ذلؾ الإيراد مف تكمفة البضاعة أو المنتج، تكمفة البيع 

فتحديد تكمفة الزبوف تتطمب . والتكاليؼ العامة (التجييز، التسميـ، النقؿ)التكاليؼ الخاصة بالخدمات المساعدة 
وىذا يتطمب اختيار أسموب مناسب . تحميؿ ىذه التكاليؼ عمى الزبوف لمقابمتيا مع الإيرادات المحققة منو

                                                 
 .229-228نزار حبيب عباس، عزاـ عبد الوىاب عبد الكريـ، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -1
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لتخصيص التكاليؼ التي يشترؾ فييا مجموعة مف الزبائف المنفصميف، ثـ إعداد قائمة تظير مساىمة كؿ زبوف 
 .(1)في الربح

 .دور إدارة علاقة الزبون في تسميم القيمة: المطمب الثالث

يمكننا توضيح ذلؾ مف خلبؿ الشكؿ التالي، الذي يمثؿ قوة الاندماج بيف أنشطة إدارة علبقة الزبوف وأبعاد القيمة 
 .وىو عمى شكؿ سمسمة قيمة. المسممة لمزبوف

 .مفيوم قيمة الزبون في إطار إدارة علاقة الزبون: (9)الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دراسة استطلبعية لعينة مف زبائف متجريف في –الزبوف باعتماد تقانة إدارة علبقات الزبوف  قيمة(: 2011)أنيس أحمد عبد الله، :المصدر
 .156، ص104، العدد33، مجمة تنمية الرافديف، كمية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصؿ، العراؽ، المجمدمحافظة صلبح الديف

 
إف الرؤية المعاصرة لإدارة علبقة الزبوف تتمثؿ في جيود المنظمة لبناء علبقة مربحة مع زبائف مختاريف اعتمادا 
عمى قيمتيـ بالنسبة لممنظمة، إذ تركز إدارة علبقة الزبوف عمى عممية تسميـ القيمة لمزبوف مف خلبؿ التفاعلبت 

لذلؾ فإف دور إدارة علبقة الزبوف يبرز مف خلبؿ دعـ قيمة الزبوف . التي تتـ بينيا وبيف وزبائنيا الميميف
 :(2)وتعزيزىا مف خلبؿ ممارسة بعض الأنشطة الميمة مثؿ

 إذ يجب عمى المنظمات أف تكوف مرنة في تعاملبتيا مع زبائنيا ومستعدة في :التعامل بخصوصية مع الزبون-
 .كؿ وقت لتمبية حاجاتيـ ورغباتيـ الخاصة، مف أجؿ توطيد علبقة جيدة معيـ تميد لتوسيع تعاملبتيـ معيا

                                                 
، دراسة ميدانية بمنشآت الخدمات التعميمية، مجمة جامعة دمشؽ لمعموـ دور مدخؿ تحميؿ ربحية الزبوف في ترشيد القرارات الإدارية(: 2014)باسؿ أسعد، -1

 .257، ص02، العدد30الاقتصادية والقانونية، المجمد
 163-162أنيس أحمد عبد الله، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -2

 قيمة المنتج
 قيمة الخدمة

 القيمة الشخصية
 المكانة الذىنية

 التعامؿ مع الزبوف بخصوصية
 التفاعؿ المشترؾ

 نظاـ التعامؿ مع الشكاوى
 الاستمرارية في ابتكار القيمة

الأنشطة 
 الأساسية

الأنشطة 
 الداعمة

قيمة 
 الزبوف
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والتواصؿ معيـ  (مف الزبوف إلى الزبوف) مف خلبؿ التبادؿ المستمر لممعمومات :التفاعل المشترك مع الزبون-
 .باستعماؿ كافة الوسائؿ التكنولوجية المتاحة وبناء علبقات اجتماعية معيـ تعزز مف ثقتيـ بالمنظمة

إف تعامؿ المنظمة بطريقة جيدة مع شكاوى الزبائف يمّكنيا مف تحسيف جودة : التعامل مع شكاوى الزبائن-
 .كما أنو يعد مصدرا ميما لممعمومات حوؿ الزبائف، ويعكس مدى رضاىـ عنيا، منتجاتيا أو خدماتيا

 ويعني البحث باستمرار عف بناء قيمة جديدة لمزبائف، مف خلبؿ تحسيف الأداء، :الاستمرار في ابتكار القيمة-
 .تقديـ منتجات وخدمات جديدة تواكب توجيات السوؽ

إف اعتماد إدارة علبقة الزبوف كفمسفة واستراتيجية عمؿ مف طرؼ المنظمات يساعد كثيرا في تعزيز القيمة 
المسممة لمزبوف والذي بدوره سيقوي علبقاتيا بزبائنيا مما يمكنيا مف المحافظة عمييـ وكسب رضاىـ وتعزيز 

. ولائيـ والحصوؿ عمى ما يسمى بالزبوف مدى الحياة، ىذا الأخير الذي سيكوف مصدر الأرباح بالنسبة لممنظمة
والتي يجب عمييا معرفة قيمتو وربحيتو بالنسبة ليا مف خلبؿ قياس أو حساب القيمة العمرية لمزبوف، والتي 

أصبحت اليوـ مف الأشياء الضرورية التي يجب عمى المنظمة القياـ بيا لمعرفة قيمة كؿ زبوف ونسبة مساىمتو 
 .في ربحيتيا

وتمثؿ القيمة العمرية لمزبوف بأنيا الأرباح الحالية والمستقبمية المتولدة عف الزبوف طواؿ فترة تعاممو مع 
 .(1)المنظمة

 :(2)ويمكف حسابيا بالقانوف التالي

𝐶𝐿𝑉 = 
𝑃𝑡 × 𝑟𝑡
(1 + 𝑖)𝑡

− 𝐴𝐶 = 
(𝑅𝑡 − 𝐶𝑡) × 𝑟𝑡

(1 + 𝑖)𝑡
− 𝐴𝐶

𝑛

𝑡=1

𝑛

𝑡=1

 

CLV =Customer Lifetime Valueالقيمة العمرية لمزبوف  
Rt =  عوائد الزبوف في الفترة الزمنيةt 

Ct =  التكمفة المرتبطة بعوائد الفترةt 
n =  (فترات زمنية)الأفؽ الزمني لمتنبؤ بالقيمة العمرية 
i = معدؿ الخصـ 

Pi =  الربح في الفترة الزمنيةt 
AC = تكاليؼ جذب الزبوف 

rt = احتماؿ معاودة الزبوف لمشراء خلبؿ الفترةt 

                                                 
 .34سونيؾ غويتا، دونالد لييماف، المصدر سبؽ ذكره، ص-1

2-
Rozek. J, Karlicek, M, (2014): Customer lifetime value as the 21

st
century marketing streategy approach, central 

European business review, Vol03, N°2, P30. 
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وتعتبر ىذه الطريقة معقدة نوعا ما لأنيا تعتمد عمى حجـ بيانات كثيرة لعدة متغيرات وخلبؿ فترات زمنية معينة 
 .لكنيا أكثر دقة في نتائجيا

 :(1)وىناؾ طريقة بسيطة يمكف أف تعتمد عمييا المنظمات وىي أف
× متوسطة فترة بقاء الزبوف × عدد مرات الشراء خلبؿ السنة × متوسط المبيعات )= القيمة العمرية لمزبوف 

 .مطروح منيا التكاليؼ التي يمكف أف تتحمميا المنظمة لخدمة ذلؾ الزبوف (متوسط الأرباح
ومف خلبؿ ىذه المعاممة يمكف لممنظمة زيادة قيمة الزبوف عف طريؽ زيادة حجـ متوسط المبيعات، زيادة عدد 
مرات البيع أوزيادة ىامش الربح مف خلبؿ تقميؿ التكاليؼ غير المباشرة أوتقميؿ تكاليؼ الإنتاج أو زيادة السعر 

 .إف كاف الزبوف يتقبؿ ذلؾ

ومف خلبؿ كؿ ما تقدـ في ىذا المبحث نستنتج أف نجاح إستراتيجية إدارة علبقة الزبوف يرتكز عمى أىمية خمؽ 
كما يجب عمييا توطيد . قيمة لمزبوف تكوف بمثابة الحصانة التي تحمي بيا المنظمة نفسيا مف ىجمات المنافسيف

علبقتيا مع زبائنيا وكسب ولائيـ والمحافظة عمييـ خاصة الأكثر ربحية منيـ مف خلبؿ تقديـ قيمة تفوؽ 
 .توقعاتيـ مقابؿ الحصوؿ عمى أفضؿ قيمة منيـ لضماف بقائيا واستمرارىا في السوؽ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
، مجمة توجو تسويقي معاصر–الاستثمار في إدارة علبقات الزبوف (: 2015)نزار عبد المجيد البراوي، درماف سميماف صادؽ، فارس محمد النقشبندي، --1

 .45، ص2، العدد17القادسية لمعموـ الإدارية والاقتصادي، المجمد
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 رضا الزبون: المبحث الثاني

   يعد رضا الزبوف مف وجية النظر التسويقية مف أىـ المؤشرات الدالة عمى نجاح المنظمة في التعامؿ مع 
ففيـ . كما انو يعتبر مف الأىداؼ الإستراتيجية التي تسعى لتحقيقيا. الزبوف وقدرتيا عمى إشباع حاجتو ورغباتو

حاجات ورغبات الزبائف وطرؽ إشباعيا يعزز مف كفاءة المنظمة لممحافظة عمى حصتيا السوقية والتوسع ونمو 
لذا وجب عمى المنظمات أف تفيـ جيدا إدراكات زبائنيا وتوقعاتيـ تجاه أنشطتيا وعممياتيا وخاصة تجاه . مستقبلب

 .منتجاتيا أو خدماتيا المقدمة ليـ، لمعرفة أىـ الطرؽ المناسبة لتحسيف رضاىـ وبالتالي استمرار علبقاتيـ بيا

 .مفيوم وأىمية رضا الزبون: المطمب الأول

   إف رضا الزبوف يعتبر مف أكثر المفاىيـ التي أثارت اىتماـ الكثير مف الباحثيف والممارسيف والميتميف بإدارة 
الأعماؿ والتسويؽ، وسبب ذلؾ ىو الموقع الذي أصبح يحتمو الزبوف لدى المنظمات التي أدركت أنو أساس 

ففكرة إشباع حاجات الزبوف والإيفاء بمتطمباتو ىي سر . التنافس والبقاء في ظؿ ما تشيده بيئة الأعماؿ الحالية
 .نجاح وتميز معظـ المنظمات

 :مفيوم رضا الزبون- 1

 :لقد تـ تعريؼ رضا الزبوف مف قبؿ العديد مف المفكريف والباحثيف، ومف أىـ ىذه التعريفات 
إف رضا الزبوف يعكس شعور الفرد بالسعادة أو خيبة الأمؿ الناتجة عف مقارنة أداء المنتج أو الخدمة مع -

ذا تجاوز الأداء التوقعات فإف الزبوف يكوف  توقعاتو، فإذا كاف الأداء يطابؽ التوقعات يكوف الزبوف راضيا، وا 
 .(1)سعيدا، أما إذا كاف دوف توقعاتو فاف ذلؾ سيجعمو غير راضي

كما عرؼ أيضا بأنو الناتج النيائي الذي يجريو المستيمؾ لعممية تبادؿ معينة، والرضا أو عدـ الرضا يصؼ -
الشعور السمبي أو الإيجابي الذي يحدث بعد عممية الشراء، كما أف الرضا ناتج عف مقارنة توقعات الزبوف حوؿ 

 .(2)جودة خدمة أو منتج مع أدائو الفعمي

في حيف يقوؿ البعض بأف رضا الزبوف ىو الأداء الذي يجب ملبحظتو ومقارنتو مع التوقعات التي تدور في 
 معرفة ما يريده: واف رضا الزبوف يتأثر بالعديد مف العوامؿ منيا. ذىف الزبوف وحاجاتو

                                                 
دراسة تحميمية في شركة ألباف تكريت –أثر إستراتيجية الاستقرار في رضا الزبوف (: 2007)سامي ذياب محؿ، أنيس احمد عبد الله، قاسـ أحمد حنظؿ، -1

 .66، ص07، العدد03، مجمة تكريت لمعموـ الإدارية والاقتصادية، اىممجمدالمحدودة

 .293، دار حامد لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، ص3، طالتسويؽ المصرفي(: 2013)تيسير العفيشات العجارمة، -2



 مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون:الفصل الثالث

 

120 

 

الزبوف، سرعة الخدمة، وضوح ودقة طمبات الزبائف، القيمة الجيدة لممنتج، مساعدة العامميف واحتراميـ 
 .(1)إلخ...المنافسة السعرية، 

ولقد أشار البعض إلى أف رضا الزبوف ىو الشعور المتولد نتيجة إدراؾ الزبوف مدى فاعمية المنظمة في تقديـ -
 .(2)المنتجات التي تمبي احتياجاتو ورغباتو، بعد مقارنة الزبوف لأداء المنتج مع توقعاتو حوؿ جودتو

الحالة العقمية لمفرد التي يشعر بيا عندما يحصؿ عمى مكافأة كافية مقابؿ التضحية بالنقود : وعرؼ أيضا بأنو-
 .(3)والجيد

 .(4)كما يرى البعض انو رد فعؿ إيجابي ناتج عف المقارنة بيف جودة المنتج المتوقعة والأداء الفعمي لو-

نما يكوف الرضا حالة معبرة عف جميع الأوجو والجوانب التي  إف الرضا لا يعني قناعة الزبوف بجانب واحد، وا 
: يمكف قياسيا وتحميميا لتحديد مستوى الرضا المطموب، فالرضا يمكف أف يشير إلى عدة حقائؽ مختمفة منيا

الرضا عف جودة المنتج أو الخدمة، الرضا باستمرارية العلبقة مع المنظمة، الرضا عف أداء المنتج قياسا بسعره 
 .(5)إلخ...الرضا عف مطابقة المنتج لتوقعات الزبوف، 

فرضا الزبوف ىو الناتج النيائي مف التجربة والخبرة المتراكمة الذي ينعكس في تقييـ الزبوف لمستوى أداء الخدمة 
 .(6)أو المنتج

وقياسا عمى كؿ ما تـ عرضو مف تعاريؼ لمفيوـ رضا الزبوف، يمكننا القوؿ باف رضا الزبوف ىو ذلؾ السموؾ 
الناتج عف تقييـ الزبوف لجودة المنتج أو الخدمة، فإذا كاف أداء المنتج أعمى مف توقعات الزبوف فإنو سيكوف 

، أما إذا كاف مستوى أداء المنتج أقؿ مف توقعاتو فإنو سيكوف غير راضضٍ  والمنظمات التي تسعى لكسب . راضضٍ
 .رضا زبائنيا عمييا السعي دائما لتحقيؽ رضا كامؿ ليـ وليس مجرد رضا مؤقت

                                                 
مجمة كمية ، السياسات التسعيرية وأثرىا في رضا الزبوف، دراسة تحميمية لأداء عينة مف مديري بعض المنظمات الصناعية(: 2014)نضاؿ بدر شيت، -1

 .252-251، ص ص12، العدد06الإدارة والاقتصاد، جامعة البصرة، العراؽ، المجمد
دراسة استطلبعية لآراء عينة مف زبائف شركة الألبسة –قياس رضا الزبوف باستخداـ انموذج كانو لتحسيف جودة المنتج (: 2009)عمار عبد الأمير زويف، -2

 .07، ص05، العدد03 مجمة دراسات إدارية، المجمد،الرجالية الجاىزة في النجؼ
 .121، مكتبة عيف شمس، القاىرة، مصر، ص2، طسموؾ المستيمؾ، المفاىيـ والاستراتيجيات(: 1998)عائشة مصطفى الميناوي، -3
دور عناصر المزيج الترويجي في رضا الزبوف، دراسة استطلبعية لاراء عينة مف مستخدمي خدمات اسيا سيؿ للبتصالات (: 2017)عامر عمي حمد، -4

 .474، ص51،مجمة كمية بغداد لمعموـ الاقتصادية، العددالمحمولة
 .66سامي ذياب محؿ، أنيس أحمد عبد الله، قاسـ أحمد حنظؿ، المصدر سبؽ ذكره، ص-5
، 65، مجمة الإدارة والاقتصاد، العدداعتماد نموذج لقياس رضا الزبوف في الفنادؽ العراقية(: 2007)أماؿ كماؿ حسف البرزنجي، سالـ حميد سالـ، -6

 .200ص
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 أىمية رضا الزبون- 2

  إف رضا الزبوف يعتبر مف المؤشرات الميمة لتقييـ أداء المنظمات وتحديد مساراتيا المستقبمية، إذ تسعى 
المنظمات التي تيدؼ إلى تحسيف أدائيا التسويقي لمحفاظ عمى رضا زبائنيا مف خلبؿ التوفيؽ بيف توقعاتيـ 

وأدائيا، وذلؾ بإدخاؿ السرور عمى الزبائف عف طريؽ وعدىا بما يمكف تقديمو فقط، وبعد ذلؾ بإمكانيا تسميـ أو 
نما بخبرتيـ الشخصية وكذلؾ  تقديـ أكثر مما وعدت بو، لكف توقعات الزبائف لا تتأثر فقط بوعود المنظمة وا 

ولذلؾ فإف المنظمة تحاوؿ تعظيـ رضا زبائنيا عف طريؽ زيادة خدماتيا أو تخفيض . وعود المنافسيف
 :(2)وىناؾ العديد مف الأسباب التي دفعت المنظمات للبىتماـ بتحقيؽ رضا الزبوف مف أىميا. (1)أسعارىا

اتساع الخيارات المتاحة أماـ الزبائف مف سمع وخدمات ذات جودة عالية، حيث أف التطورات التكنولوجية في -
 وسائؿ الإنتاج وتقديـ الخدمات قد ساىمت كثيرا في ذلؾ؛

 تشابو المنتجات والخدمات المقدمة مف قبؿ المنظمات؛-

 زيادة طمبات الزبائف ورغباتيـ وتنوعيا بسبب كثرة اطلبعيـ عف المنتجات المقدمة مف طرؼ المنظمات ؛-

 رغبة الزبائف في دفع مبالغ مالية كبيرة مقابؿ حصوليـ عمى منتجات تناسب أذواقيـ؛-

 .رغبة الزبائف في التعامؿ المستمر مع منظمة واحدة بدلا مف البحث عف بدائؿ أخرى-

 :(3)وتكمف أىمية تحقيؽ رضا الزبوف بالنسبة لممنظمات في النقاط التالية
 إف الزبوف الراضي عف أداء المنظمة سيتحدث عف تجربتو للآخريف مما يولد زبائف جدد لممنظمة؛ 

 إذا كاف الزبوف راضيا عف السمعة أو الخدمة المقدمة لو، فإف قراره بالعودة إلييا سيكوف سريعا؛ 

 إف رضا الزبوف عف المنظمة سيقمؿ مف احتماؿ ذىابو إلى المنظمات الأخرى؛ 

  يمثؿ رضا الزبوف تغذية عكسية لممنظمة فيما يتعمؽ بجودة أو أداء منتجاتيا وخدماتيا مما يساعدىا عمى
 تحسيف وتطوير المنتجات أو الخدمات المقدمة إليو؛

 يساعد رضا الزبوف المنظمة في تحديد حصتيا السوقية. 

 الرضا ىو أحد المعايير المستخدمة في المقارنة المرجعية مع أداء المنظمات المنافسة؛ 

                                                 
 .253نزار عبد المجيد البرواري، فارس محمد النقشبندي، المصدر سبؽ ذكره، ص -1
 .67-66سامي ذياب محؿ، أنيس أحمد عبد الله، قاسـ أحمد حنظؿ، المصدر سبؽ ذكره، ص ص-2
، مجمة تأثير إدارة المعرفة في تحقيؽ رضا الزبوف، دراسة تحميمية لآراء عينة مف العامميف في شركة زيف العراؽ للبتصالات(: 2016)ابتياؿ فارس عمي، -3

 .173، ص04، العدد08كمية الإدارة والاقتصاد لمدراسات الاقتصادية والإدارية والمالية، جامعة بابؿ، العراؽ، المجمد
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  مرة مقارنة بالزبوف غير الراضي الذي  (2,6)إف الزبوف الراضي يسيـ في زيادة الإيرادات المنظمة بمعدؿ
  مرة؛ (1,8)يقمؿ مف إيراداتيا بحوالي 

  إف رضا الزبوف ىو اليدؼ الأساسي لأغمبية المنظمات فزيادة رضا الزبائف يؤدي إلى الاحتفاظ بيـ وبالتالي
زيادة ربحيتيا ، فالكممة  المنطوقة الإيجابية مف قبؿ الزبوف ليا دور كبير في جذب زبائف جدد وبالتالي 

 .(1)تقميؿ التكاليؼ

ومف خلبؿ كؿ ما تقدـ نلبحظ أف رضا الزبوف يعتبر مف الأىداؼ الإستراتيجية التي تسعى المنظمات لتحقيقيا 
خاصة في ظؿ التغيرات السريعة لممحيط، والتحديات التي تفرض عمى المنظمات السعي جاىدة لكسب رضا 

 .زبائنيا والمحافظة عمييـ

 خطوات بناء رضا الزبون- 3

 :(2)إف رضا الزبوف يمكف تحقيقو مف خلبؿ ثلبثة خطوات أساسية ىي
 يمثؿ فيـ حاجات الزبائف الخطوة الأولى والأساسية لقياس رضا الزبوف أو تشكيمو، :فيم حاجات الزبون-3-1

والذي يتطمب مف المسوقيف مراقبة الصفات والخصائص التي ييتـ بيا الزبوف، والبقاء دائما في حالة يقظة نحو 
كافة العناصر الجديدة التي يمكف أف تؤثر في رضاه، وذلؾ مف خلبؿ الاتصاؿ والتفاعؿ الدائـ مع الزبوف 

 .لمعرفة كؿ العوامؿ التي تحدد سموكو الشرائي

 وىي تعكس الأساليب التي يستعمميا المسوقوف لتعقب أراء الزبائف عف المنظمة ومدى :التغذية العكسية-3-2
.  (القياـ بالفعؿ أولا)أو الاستباقية  (رد الفعؿ)ويمكف لممنظمة الاعتماد عمى طريقة الاستجابة . تمبيتيا لتوقعاتيـ

: ولكف تعتبر الطريقة الأولى مف أكثر الطرؽ استعمالا مف طرؼ المنظمات والتي تضـ العديد مف الأدوات مثؿ
نظاـ الشكاوى، المسوؽ الخفي، تحميؿ فقداف الزبائف، مسوحات الرضا، وسوؼ يتـ شرح ىذه الأدوات في 

المطمب الثالث مف ىذا المبحث، أما الطريقة الثانية فيي قميمة الاستعماؿ وتعتمد عمى زيارة الزبائف أو الاتصاؿ 
بيـ، ليس مف أجؿ إجراء مقابلبت فقط وانما أيضا مف أجؿ متابعة نسبة خسارة الزبائف، لأف زيادة ىذا المعدؿ 

 .يعتبر مؤشر لفشؿ المنظمة في إرضاء زبائنيا

                                                 
عمميات إدارة المعرفة وتأثيرىا في تحقيؽ الرضا لدى الزبوف، دراسة ميدانية في عينة مف الشركات الصناعية العاممة في (: 2011)رأفت عاصي العبيدي، -1

 .45، ص34 و33، مجمة بحوث مستقبمية، العدد محافظة نينوى

 .254-253نضاؿ بدر شيت، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -2
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 إف قياس رضا الزبوف يجب أف لا يكوف نشاطا معزولا بؿ يجب أف يكوف :القياس المستمر لرضا الزبون-3-3
جزء ثابت في أداء المنظمة، فيو يعد شيئا حساسا جدا بالنسبة لممنظمات لأنو يعتبر أحد مؤشرات الأداء 

 .التسويقي، وىذه القياسات ضرورية لتحديد التوجيات الإستراتيجية لممنظمة

كما يذكر البعض أف ىناؾ بعض السموكات التي يجب عمى المنظمات تبنييا إذا أرادت تحقيؽ رضا زبائنيا مف 
 :(1)أىميا

 إف لـ تستطع المنظمة تقديـ المنتج في الوقت المحدد لمزبوف فيجب عمييا تقديـ :التعامؿ الصادؽ مع الزبائف-
 .اعتذارا لو وبيذا تستطيع كسب رضاه

 في كثير مف الأحياف يحتاج الزبوف لمتحدث عف المنتج، حتى لو كاف مخطئ يجب أف :الاستماع لمزبائف-
 .تحاوؿ المنظمة الإجابة عميو بموضوعية

 لا ينبغي عمى المنظمة أف تنظر إلى زبائنيا عمى أنيـ مجرد أرقاـ في :بناء علبقات شخصية مع الزبائف-
نما عمييا النظر إلييـ كشركاء وأصدقاء ليا، وعمييا بناء علبقات  سجلبتيا أو أحد وسائميا لتحقيؽ الربح، وا 

 .اجتماعية وشخصية معيـ والتقرب منيـ أكثر لمعرفة كؿ ما يفكروف فيو مف أجؿ تمبيتو وتحقيؽ رضاىـ

 . مف خلبؿ توقع احتياجاتيـ والعمؿ عمى إشباعيا وشكرىـ عمى تعامميـ معيا:التعرؼ عمى ما يريده الزبائف-

 وذلؾ لمعرفة آرائيـ عف المنظمة ومنتجاتيا والاستفادة مف كؿ المعمومات والأفكار :استمرار متابعة الزبائف-
 .التي يقترحيا الزبوف في تطوير المنتج أو الخدمة المقدمة

. ولكي تحقؽ المنظمة رضا زبائنيا عمييا توفير بعض المتطمبات التي تمثؿ أحد المداخؿ الأساسية لضماف ذلؾ
لرضا الزبوف، حيث تـ تقسيـ  (Kano)ومف أىـ ىذه المتطمبات ىي تمؾ المتطمبات التي تـ توضيحيا في نموذج 
 (.10)ىذه المتطمبات إلى ثلبثة أنواع رئيسية كما ىي موضحة في الشكؿ رقـ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 .476-475عامر عمي حمد، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -1
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 . لرضا الزبونKanoنموذج : (10)الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source:www.kanomodel.com/kaniartcle-2013.pdf.p9 

 

وىي العوامؿ التي تسمى أيضا بعوامؿ عدـ الرضا، فإذا حصؿ أي نقص طفيؼ فييا : المتطمبات الأساسية-
لكف إف توفرت ىذه المتطمبات فيي لا تقود إلى رضا الزبوف، . فإنيا تسبب الاستياء وعدـ الرضا لدى الزبوف

لأنو يعتبرىا أساسية ولابد مف توافرىا في المنتج أو الخدمة، وأحد الأشياء الضرورية لضماف جودة المنتج وبداية 
 .(1)العمؿ التسويقي

وىي المتطمبات التي إذا وجدت في المنتج فإنيا ستحقؽ رضا الزبوف وىي تتناسب طرديا مع : متطمبات الأداء-
ذا انخفض أداء المنتج فإف الزبوف لف يكوف  رضا الزبوف، فإذا ارتفع أداء المنتج ارتفع معو رضا الزبوف وا 

 .راضي، لذلؾ نجد ىذه العوامؿ خطية ومتماثمة عمى شكؿ خط مستقيـ

 وىي متطمبات مميزة لممنتج أو الخدمة، والتي يكوف ليا تأثير كبير عمى رضا الزبوف :متطمبات الجاذبية-
، وىي متطمبات لا يطمبيا الزبوف لأنيا (مميزة، تشد انتباه الزبوف وتسبب لو البيجة والسرور)وتتصؼ بكونيا 

لأف غيابيا لا يؤدي إلى عدـ الرضا، لكف وجودىا . غير متوقعة والزبوف راض حتى إف لـ تتوفر ىذه المتطمبات
 .(2)يثير ويبيج الزبوف، مثاؿ ذلؾ تقديـ خدمات الدرجة الأولى في الطائرة إلى ركاب الدرجة الثالثة

                                                 
، مجمة الغري لمعموـ الاقتصادية والإدارية، دور جودة المنتج في إبياج الزبوف باستخداـ نموذج كانو(: 2010)ىاشـ فوزي العبادي، يوسؼ حجيـ الطائي، -1

 .146، ص16، العدد03المجمد
 .13عمار عبد الأمير زويف، المصدر سبؽ ذكره، ص -2

 الزبوف راضي/ رضا مرتفع 
 

 متطمبات الجاذبية

 متطمبات الأداء

إنجاز المتطمبات 
 كاممة

عدـ إنجاز 
 المتطمبات 

 المتطمبات الأساسية
 الوقت

 الزبوف غير راضي/  رضا منخفض 

http://www.kanomodel.com/kaniartcle-2013.pdf.p9
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إف ىذا النموذج يسمح لممنظمات بتطوير أسبقيات تنافسية مف خلبؿ التحسيف المستمر في المتطمبات الأساسية 
وكذلؾ متطمبات الجاذبية لما ليا مف تأثير كبير عمى رضا الزبوف، كما أنو يسمح أيضا بفيـ جيدا لمعوامؿ التي 

 .مف شأنيا الرفع مف رضا الزبائف واستمرارىـ في التعامؿ مع المنظمة

 محددات رضا الزبون ومظاىره: المطمب الثاني

 محددات رضا الزبون- 1

تعتبر محددات رضا الزبوف أو أبعاد الرضا مف العناصر الأساسية التي يجب عمى المنظمة معرفتيا وتحديدىا 
 :ودراستيا بدقة لكي تضمف رضا زبائنيا، وأىـ ىذه المحددات

إف توقعات الزبوف عف المنتج أو الخدمة تعبر عف معتقدات وأفكار يُكونيا ويبنييا قبؿ : توقعات الزبون-1-1
شراء واستيلبؾ المنتج وتعد بمثابة معيار يعود إليو عند تقييـ أداء المنتج كما أنيا تمثؿ الأداء الذي ينتظره أو 

وتوجد ثلبثة مستويات . (1)يتطمع إليو الزبوف عند شراء المنتج، وتعبر عف القيمة المتوقعة قبؿ تنفيذ قرار الشراء
توقعات الخدمة المطموبة وتعكس ما يريده الزبوف، توقعات الخدمة الكافية أي : (2)مختمفة لتوقعات الزبوف

المستوى الذي يكوف الزبوف عمى استعداد لتقبمو وتوقعات الخدمة الممكف حدوثيا أي مستوى الخدمة التي يتطمع 
 .الزبوف بأنو يمكف أف يحدث

   إف الزبوف يحدد توقعاتو انطلبقا مف خبراتو وتجاربو السابقة فيما يخص استيلبكو لممنتج أو المنتجات مماثمة 
بالإضافة لممعمومات التي يتمقاىا مف المنظمة بحد ذاتيا والمتعمقة بمنتجاتيا أو خدماتيا عف طريؽ الإعلبف 
 .والدعاية، وكذلؾ قد تتأثر توقعاتو بكؿ ما ينقؿ إليو مف أخيار عف تجارب الأصدقاء فيما يخص أداء المنتج
إف بناء التوقعات يكوف بنظرة رجعية وأخرى مستقبمية، فيي تقؼ عمى كؿ تجارب الزبوف السابقة 

والمعمومات التراكمية لديو في فترة معينة، لذلؾ فيي ليا علبقة مباشرة بالتقييـ التراكمي لأداء المنظمة، وفي 
لذلؾ فإف دراسة . الوقت نفسو فاف توقعات السوؽ في الفترات المستقبمية تتنبأ بقدرة المنظمة عمى إرضاء زبائنيا

 .(3)التوقعات ميما جدا بسبب طبيعة العلبقة الديناميكية بيف المنظمة وزبائنيا

                                                 
 ، تأثير مستوى الرضا لدى الزبوف في زيادة ولائو لمعلبمة، حاتـ نجود-1

Htt://www.asjp.cerist.dz/en/douwarticle/258/15/4/10785 :22/10/2016, 238ص  
 .295تيسير العفيشات العجارمة، المصدر سبؽ ذكره، ص-2
فديف في محافظة امحددات ونتائج رضا الزبوف عف الخدمات المصرفية، دراسة تحميمية لعدد مف فروع مصرفي الرشيد والر(: 2007)بثينة لقماف أحمد، -3

 .123، ص06، العدد06، مجمة الإبداع، المجمدنينوى
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 يعبر الإدراؾ عمى مستوى الأداء الذي يحصؿ عميو الزبوف فعلب نتيجة استعمالو المنتج أو :الأداء المدرك-1-2
الخدمة، فالأىمية الأساسية للؤداء المدرؾ تكمف في كونو يعتبر إطارا مرجعيا لتحديد مدى تحقؽ التوقعات التي 

كونيا الزبوف بخصوص المنتج الذي اختاره، ويعتبر الإدراؾ مف بيف المعايير المعتمدة في نظرية مقاييس 
 .(1)إلخ...المقارنة لقياس رضا الزبوف المتمثمة في الأداء المثالي والأداء المتوسط

مستوى تصؿ إليو الخدمة يتـ تقييمو عادة عمى حسب سمـ : "يعرؼ الأداء المدرؾ بأنو (Oliver)وحسب 
 .(2)"موضوعي محدد بمستويات معينة تبدأ مف الأداء الجيد وتنتيي بالأداء الرديء

فالرضا ". أو منتج وتوقعاتو/إحساس الفرد الناتج عف مقارنة أداء الخدمة: " تعرؼ المطابقة بأنيا:المطابقة-1-3
وعميو فإف فكرة . دالة لمتوقعات المسبقة والانحراؼ ما بيف ىذه التوقعات والأداء الفعمي لممنتج أو الخدمة

المطابقة تقوـ عمى مبدأ أف رضا الزبوف يمكف قياسو بناء عمى عممية المقارنة بيف التوقعات والأداء الفعمي 
 :(3)لممنتج، وينتج عف ذلؾ ثلبثة حالات أساسية ىي

  الأداء (عدـ تطابؽ سمبي)   التوقعات الزبوف غير راضي  

  (تطابؽ تاـ) التوقعات = الأداء  الزبوف راضي  

  الأداء(عدـ تطابؽ إيجابي)  التوقعات الزبوف راضي وسعيد  
   إذف يمكف القوؿ أنو إذا كاف الانحراؼ إيجابي، أي أف الأداء الفعمي يفوؽ توقعات الزبوف فانو سيكوف راضيا، 
أما إذا كاف الانحراؼ سمبيا، أي أف الأداء لا يصؿ إلى مستوى توقعات الزبوف فسيكوف ىذا الأخير غير راضي 

 .أما إذا تطابؽ الأداء الفعمي مع التوقعات فحينيا سيتحقؽ مستوى مقبوؿ مف الرضا لدى الزبوف
  وىناؾ مف يضيؼ محددات أخرى تؤثر عمى رضا الزبوف، وىي محددات مرتبطة بالاستجابات الشعورية 

لمزبوف، حيث تعتبر العواطؼ الإيجابية محركا ميما بيف المنظمة والزبوف، حيث أنيا تتجسد في معاني عديدة 
فالعواطؼ الإيجابية التي تتكوف لدى الزبوف اتجاه .  إلخ...منيا الارتباط، الاىتماـ، العناية، الألفة، الصداقة، 

منتج أو خدمة ما تمثؿ نوع مف الارتباط العاطفي لديو، وىو شيء جيد بالنسبة لممنظمة مما يعزز مف نوعية 
في حيف أف العواطؼ السمبية ليا انعكاسات قوية عمى درجة الرضا العاطفي لمزبوف، فيي . العلبقة واستمراريتيا

 .قد تؤدي إلى تناقصو مع تكرر التجربة السيئة

                                                 
 240حاتـ نجود، المصدر سبؽ ذكره، ص -1
 .123، ص06، العدد06، مجمة الإبداع، المجمدالجودة المدركة لمخدمة ورضا الزبوف(: 2016)بوعمرة فتحي، -2

3-
Riadh Ladhari, (2005): la satisfaction du consommateur, ses déterminants et ses conséquences, revue de l'université 

de Moncton, Canada ,Vol36, N°02, p176. 
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فكثير مف الدراسات تؤكد عمى أف الزبوف الذي لديو انطباع إيجابي تجاه المنتج أو الخدمة يعد مف أكثر 
الزبائف رغبة في رفع مستوى الالتزاـ بالعلبقة مع المنظمة والعكس صحيح بالنسبة لمزبائف الذيف لدييـ انطباعات 

 .(1)سمبية
إذا مف خلبؿ كؿ ما سبؽ نستنتج أف رضا الزبوف مبني عمى مجموعة مف المحددات التي تمثؿ الركائز 

الأساسية التي ينطمؽ منيا الزبوف لبناء رضاه عف المنظمة أو منتجاتيا أو خدماتيا، وترتبط ىذه المحددات 
بجوانب معرفية يمتمكيا الزبوف تكوف ناتجة عف خبراتو السابقة وتجاربو مع المنتجات أو الخدمات والمعمومات 

بالإضافة لارتباطيا أيضا . إلخ...التي يحصؿ عمييا مف المؤثرات الخارجية كالأصدقاء، الدعاية، الإعلبف،
 .بالجوانب العاطفية والشعورية لمزبوف التي تنعكس عمى شكؿ استجابات إيجابية أو سمبية لمواقؼ معينة

 سموك ما بعد الشراء/ مظاىر الرضا - 2

ىناؾ العديد مف المظاىر التي يأخذىا سموؾ ما بعد الشراء، فيناؾ مظاىر تدؿ عمى رضا الزبوف وىناؾ أخرى 
 :(2)تدؿ عمى عدـ رضاه، فمف بيف أشكاؿ السموؾ الداؿ عمى رضا الزبوف نجد

 إف تكرار الشراء مف أىـ السموكات المترتبة عف رضا الزبوف بعد عممية الشراء، والتي تدؿ :سموؾ تكرار الشراء-
فقد أكدت العديد مف الدراسات عمى وجود علبقة ارتباطية بيف . عمى توفر عنصر الجودة في المنتج أو الخدمة

فالجودة المدركة ليا تأثير قوي عمى نوايا الزبوف في . الرضا عف المنتج أو الخدمة والعودة لمشراء مرة أخرى
إعادة الشراء والتعامؿ مع المنظمة، فسموؾ تكرار الشراء يعبر عمى نية الزبوف في الإبقاء عمى العلبقة في 

مكانية استمرارية الشراء مف عند نفس البائع  .المستقبؿ، وا 

 ويقصد بذلؾ ىو أف يظير الزبوف ارتباطا مبدئيا عف طريؽ سموكاتو اتجاه المنظمة، :بداية تشكؿ ولاء الزبوف-
أو تفضيمو ليا دوف غيرىا، ويعد ىذا السموؾ مف أىـ السموكات المترتبة عف الرضا، فيو يعد التزاما عميقا 

إف الزبوف الراضي ىو الذي يزيد مف عدد مرات الشراء . بتكرار الشراء أو إعادة التعامؿ مع المنظمة بصفة دائمة
 .إلى أف يألؼ المنظمة وتصبح بينيما علبقة ولاء تنمو شيئا فشيء

وتعرؼ بأنيا ملبحظات إيجابية نتيجة خدمة استخدميا الزبوف و نقميا لشخص آخر، : الكممة المنقولة إيجابا-
حيث تعتبر مف أىـ أدوات الاتصاؿ الشخصية مصداقية، كما أنيا تعتبر عاملب ميما في قرار المستيمؾ 

تفاعمية، غير مدفوعة الأجر، تحمؿ مصداقية - لفظية أو غير لفظية–وتمثؿ أيضا وسيمة اتصاؿ حية . الشرائي

                                                 
، أطروحة دكتوراه، تدعيـ جودة الخدمة البنكية وتقييميا مف خلبؿ رضى العميؿ، دراسة حالة البنوؾ العمومية الجزائرية بولاية تممساف(: 2014)حموز وفاء، -1

 .131غير منشورة، تخصص بنوؾ، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة أبو بكر بمقايد، تممساف، الجزائر، ص
 .155-153المصدر نفسو، ص ص -2
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عالية بسبب طبيعة العلبقات القائمة بيف أطرافيا، تتحدد فاعميتيا بطبيعة الأسئمة، المطروحة مف قبؿ السائؿ 
 .(1)وطبيعة ونوعية المعمومات المقدمة مف قبؿ المسؤوؿ والأسموب الإقناعي المستخدـ

والكممة المنقولة الإيجابية تمثؿ موقفا إيجابيا مف طرؼ الزبوف تجاه المنتجات أو الخدمات المقدمة مف طرؼ 
المنظمة ناتج بعد استخداميا وتقييميا مف طرفو، وىناؾ بعض المؤشرات التي يبدييا الزبوف والدالة عمى الكممة 

نُصحتُ بيذه الشركة، أنا فخور لمقوؿ للآخريف بأني زبوف ىذه الشركة أوصي الآخريف : (2)المنقولة إيجابيا منيا
 .أف يشتروا المنتجات التي تقدميا الشركة

لأف الزبوف . إذا تعتبر الكممة الإيجابية سلبح قوي يمكف أف تستعممو المنظمات لتقوية صورتيا وموقعيا التنافسي
الراضي ىو فقط مف يستطيع الحديث بطريقة إيجابية عف المنظمة لدى الآخريف ودوف أف يكمفيا أية تكاليؼ 

 .تسويقية
ىذا فيما يخص السموكات الدالة عف رضا الزبوف، أما سموكات عدـ الرضا فتأخذ ىي الأخرى أشكالا عديدة 

 :أىميا
فشكاوى الزبائف تعبر .  إف فشؿ تجربة الزبوف مع المنتج أو الخدمة غالبا ما يتبع بسموؾ شكوى:شكاوى الزبوف-

عف توقعات الزبائف التي لـ تقـ المنظمة بإشباعيا، والزبوف الذي يتقدـ بشكوى لممنظمة، فيو يتيح ليا فرصة 
التعرؼ عمى بعض المشاكؿ التي تعاني منيا ولا تعرفيا مما يسمح ليا مف تقميؿ فرص فقدانيا لزبائنيا وكذلؾ 

فإىماؿ شكاوى الزبوف قد تترتب عميو العديد مف الآثار السمبية كفشؿ المنظمة في . إمكانية تطوير منتجاتيا
تطوير منتجاتيا، انخفاض درجة إشباع رغبات زبائنيا، انخفاض إيراداتيا، ىروب زبائنيا إلى المنظمات 

 .لذلؾ يجب عمى المنظمات الانتباه جيدا ليذه السموكات. (3)إلخ...المنافسة،

 وىو يشير إلى ذلؾ السموؾ الذي يؤدي إلى ترؾ او تراجع الزبوف عف شراء :التحوؿ إلى المنظمات المنافسة-
وتشير بعض الدراسات إلى أف الزبائف الذيف لا يتقدموف بشكاوييـ إلى . منتج أو خدمة مف نفس المنظمة

المنظمة ىـ الأكثر تحولا إلى المنظمات المنافسة وىو رد فعؿ سموكي ناتج عف حدوث عدـ رضا عف المنتج او 
 .(4)الخدمة المقدمة مما يؤدي إلى ىروب الزبوف

                                                 
تنشيط الدعاية الشفوية مف خلبؿ تحقيؽ الرضا عف نظـ إصلبح الخدمة، دراسة تطبيقية في المصارؼ الأىمية العاممة (: 2015)حفصة عطا الله حسيف، -1

 .43، ص07، مجمة دنانير، العددفي بغداد
، دراسة لآراء عينة مف المرتاديف لبعض مطاعـ مدينة الموصؿ–أثر الكممة المطوقة في اتخاذ قرارات الشراء (: 2014)عمر ياسيف محمد الساير الدليمي، -2

 .225، ص115، العدد36مجمة تنمية الرافديف، المجمد
 .43-42منى شفيؽ، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -3
 .163حموز وفاء، المصدر سبؽ ذكره، ص-4
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فيي .  وىو يعبر عف استياء الزبوف مف أداء المنظمة أو المنتجات والخدمات المقدمة لو:الحديث بكلبـ سمبي-
 .(1)تمثؿ ردود أفعاؿ سمبية، مثؿ التكمـ بطريقة غير مناسبة وسيئة عف منتجات المنظمة للآخريف

 طرق قياس رضا الزبون: المطمب الثالث

   إف قياس رضا الزبوف يعتبر مف المياـ الأساسية لأي منظمة، فرضا الزبوف يعبر عف مدى نجاح المنظمة 
: ولقياس رضا الزبوف عمى المنظمة الإجابة عمى بعض الأسئمة الميمة منيا. في التعامؿ والتواصؿ مع زبائنيا

 لماذا يجب قياس رضا الزبوف؟ ما الذي يجب قياسو؟ وكيؼ يمكف قياسو، او ما ىي الطرؽ المناسبة لذلؾ؟
إف الإجابة عمى ىذه الأسئمة يساعد المنظمة كثيرا في تحديد أىدافيا الإستراتيجية المتعمقة بكيفية التعامؿ مع 

فالإجابة عمى السؤاؿ الأوؿ تكمف في التعرؼ عمى احتياجات الزبائف، معرفة نقاط القوة والضعؼ في . زبائنيا
أما الإجابة عمى السؤاؿ الثاني فيي تركز عمى تحديد . أداء المنظمة، وضع استراتيجيات بيعية وترويجية مناسبة

 .(2)الجوانب والأبعاد التي يجب معرفة رأي الزبوف فييا ومدى رضاه عنيا
 :وفيما يخص السؤاؿ الثالث فيناؾ العديد مف الطرؽ والأساليب التي يمكف استخداميا لقياس رضا الزبوف وأىميا

 تعتبر استقصاءات الرضا مف الأساليب الكمية التي تسمح لممنظمة ببناء إستراتيجية صحيحة :بحوث الرضا- 1
وذلؾ مف خلبؿ تحميؿ المعمومات المتوفرة لدييا عف زبائنيا ومعرفة العوامؿ الأكثر أىمية في الرفع مف مستوى 

وجيات ووتقوـ المنظمات بإجراء ىذه البحوث بصفة دورية لمعرفة آراء . (3)رضا الزبوف ومقارنتيا بأداء المنظمة
 :(4)نظر زبائنيا بعد استخداميـ لمنتجاتيا او خدماتيا، معتمدة في ذلؾ عمى بعض الأدوات منيا

 حيث يعتبر مف أكثر الأدوات شيوعا واستعمالا لمحصوؿ عمى أراء وانطباعات الزبائف عف :الاستبياف-
المنتجات أو الخدمات وكذلؾ نقاط القوة والضعؼ فيما تقدمو المنظمة، والاستبياف عبارة عف مجموعة مف 

الأسئمة المحددة بدقة الموجية لمزبوف لمعرفة آرائو، اتجاىاتو وكذلؾ دوافعو، وبتـ توزيعو عف طريؽ المقابلبت 
 إلخ...الفردية، الياتؼ، البريد، الإنترنيت

 ويستخدـ ىذا الأسموب عند رغبة المنظمة في الحصوؿ عمى معمومات تفصيمية عف بعض الجوانب :المقابلبت-
معرفة أسباب توقؼ  :المتعمقة بالمنتج أو الخدمة بشكؿ شخصي، ومف الحالات التي يستخدـ فييا ىذا الأسموب

                                                 
 .227عمر ياسيف محمد الساير الدليمي، المصدر سبؽ ذكره، ص -1

2-
La satisfaction, www.soft.computing.com:18/09/2016 

 .139بف حمو نجاة، المصدر سبؽ ذكره، ص-3
4-

La satisfaction, op.cit. 

http://www.soft.computing.com/
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بعض الزبائف عف التعامؿ مع المنظمة، الحصوؿ عمى معمومات مف الزبائف الذيف يتعامموف مع المنظمات 
 .المنافسة، معرفة أراء الزبائف الكبار ومدى رضاىـ عف المنظمة

 فرد يتـ دعوتيـ للئجابة عف 12-10 وىي مجموعة مف الزبائف يتراوح عددىـ ما بيف :المجموعات المستيدفة-
بعض الأسئمة المتعمقة بالمنتجات والخدمات المقدمة، ويرتبط نجاح ىذه الوسيمة بميارة وقدرة القائـ بالاستطلبع، 

 .ومدى تمثيؿ المجموعة لقطاعات الزبائف المستيدفة
ومف خلبؿ استخداـ بحوث الرضا فإف المنظمة تحصؿ مباشرة عف أراء واتجاىات زبائنيا والحكـ عف رضاىـ او 

 .عدـ رضاىـ

 تعتبر الشكوى مف الحالات المعبرة عف عدـ رضا الزبوف واستيائو مف انخفاض :نظام الشكاوى والمقترحات- 2
تزايد عدد الشكاوى المقدمة مف طرؼ الزبوف وتركيزىا عمى أي منتج او خدمة معينة ما ىو إلا ؼالأداء المتوقع 

فالمنظمات تركز كثيرا عمى وضع نظـ لإدارة شكاوي . (1)دليؿ عمى انخفاض مستوى الجودة المدركة لدى الزبوف
الزبائف لما ليا مف أىمية في مساعدتيا عمى تدارؾ حالات عدـ الرضا، فالإشكاؿ الكبير الذي يمكف أف تواجيو 

فالمنظمات تقوـ بدراسة وتحميؿ الشكاوى المقدمة مف أجؿ . المنظمة ىو الزبوف غير الراضي الذي لا يقدـ شكوى
الاستجابة ليا، فإذا استطاعت أف تستخمص أسباب عدـ الرضا والاستياء أصبح مف السيؿ عمييا معالجتيا 

وتحويؿ الزبوف غير الراضي إلى زبوف راضي ومستعد لتطوير علبقتو بالمنظمة والحديث عنيا بطريقة 
 .(2)إيجابية

وتعتمد المنظمات في ذلؾ عمى مجموعة مف الترتيبات، مثؿ خطوط اليواتؼ المباشرة التي تضعيا مجانا تحت 
مف أجؿ تسييؿ الأمر عمييـ لإبداء مقترحاتيـ أو تقديـ شكاوييـ، أو استمارات  (خطوط ساخنة)تصرؼ الزبائف 

تقدميا لضيوفيا لمعرفة ما يحبوف وما يكرىوف، أو صناديؽ الشكاوى والمقترحات التي تضعيا عمى شبكات 
فالمعمومات المرتدة لممنظمة تمدىا بالعديد مف الأفكار لمرد السريع وحؿ . الإنترنيت والبريد الإلكتروني

 .فعدد الشكاوى التي تتمقاىا المنظمة ىي التي تساعدىا في معرفة مستوى الرضا لدى زبائنيا. (3)المشكلبت

                                                 
1-

Lendrevie Jaques, Levy Julien, Lindon Denis, (2003):Mercator, théorie et pratique du marketing, 7
ème

éditin, Dalloz, 

Paris, P916. 
مجمة العموـ - بحث ميداني–تأثير تقييـ أداء أعضاء قنوات التوزيع في رضا الزبوف (: 2013)حسيف ىشاـ عبد الرحمف، غساف قاسـ داود اللبمي، -2

 .57، ص74، العدد19الاقتصادية والإدارية، المجمد
 .256ت، المصدر سبؽ ذكره، صينضاؿ بدر ش-3
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إف التعامؿ مع شكاوى الزبائف يتطمب مف المنظمات امتلبكيا بعض الميارات والسموكات يجب إبرازىا عند 
 :(1)التعامؿ مع ىذه المواقؼ، ومف أىميا

 حيث يساعد الاعتراؼ بوجود مشكمة في سرعة البحث عف حؿ ليا، كما أنو :الاعتذار عند حدوث المشكمة-
والتأكيد عمى أف ما حدث لا يعكس . يعد مفيدا مف وجية نظر الزبوف لأنو يحس بأنو يتمقى اعتذار يستحقو

 .مستوى الأداء العادي لممنظمة
حيث يقوؿ أحد الخبراء أف حسف الإنصات وعدـ مقاطعة الزبوف يمثؿ نصؼ : الاستماع جيدا لشكوى الزبوف-

الطريؽ لحؿ مشكمتو، فالإنصات يعكس نوعا مف التعاطؼ مع الزبوف والرغبة في اتخاذ الإجراءات اللبزمة لإزالة 
 .أسباب الشكوى

 قد يؤدي الجداؿ إلى فقداف العديد مف الفرص البيعية، كما أف لديو تأثير سمبي عمى رضا وولاء :عدـ الجداؿ-
الزبوف، فمحاولة إثبات اف الزبوف ليس عمى حؽ سيؤدي إلى شعوره بالإحباط وفقداف ثقتو   بالمنظمة وتحولو 

 .إلى المنظمات المنافسة
 لا يجب أف يعتبر الموظؼ غضب الزبوف إىانة شخصية لو، وأف غضبو وثورتو ما :تجنب الأحكاـ الشخصية-

فعمى الموظؼ أف يقيـ جيدا مشكمة الزبوف ويشركو . ىي إلا ردة فعؿ عمى عدـ وفاء المنتج أو الخدمة لتوقعاتو
 .في حميا

إف المعالجة الجيدة لشكاوى الزبائف يمكف اف تعتبر مؤشر جيدا لرضا الزبوف، حيث أف الزبوف الذي تـ معالجة 
وحؿ مشكمتو يكوف رضاؤه مرتفعا، ويمكف أف يتحدث عف تجربتو إلى عشرة أفراد آخريف، لذلؾ تعتبر أنظمة 

 .(2)الشكاوي مف الوسائؿ الحية لقياس ومعرفة رضا الزبوف

                                                 
 .76-74جماؿ الديف محمد مرسي، مصطفى محمود أبو بكر، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -1

2-
Lendrevie Jaques, Levy Julien, Lindon Denis, op cit, p 916. 
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لقياس رضا الزبوف تمجأ بعض المنظمات إلى توظيؼ بعض المسؤوليف لتقمص دور : المسوق الخفي- 3
الزبائف، ويقوموف بتسجيؿ نقاط القوة والضعؼ الخاصة بالمنظمة مف خلبؿ اختيار ردود أفعاؿ مندوبي البيع او 
مقدمي الخدمة وكيفية تعامميـ مع الزبائف، وتتيح ىذه الأداة كـ ىائؿ مف المعمومات المفيدة في اتخاذ القرارات 

ويتعمد ىؤلاء الأفراد افتعاؿ بعض المشاكؿ أو إبداء تذمر ما مف أجؿ اختبار كيفية معالجة . (1)الشخصية
كما يقوـ المدراء بترؾ مكاتبيـ مف وقت لآخر ومعايشة مواقع البيع في . المشكمة مف قبؿ الجيات المستيدفة

المنظمات المنافسة، بحيث لا يعرفيـ أحد ويقوموف باختيار الخدمات بأنفسيـ عمى اعتبار أنيـ زبائف تمؾ 
المنظمات، فضلب عف ذلؾ فإنيـ يمجؤوف للبتصاؿ ىاتفيا مع منظماتيـ وطرح الأسئمة والشكاوى مف أجؿ معرفة 

وبالتالي تحديد نقاط  (كـ يستغرؽ وقت الرد عمى المكالمة، نبرة صوت)كيفية التعامؿ معيا مف خلبؿ معرفة 
 .(2)القوة والضعؼ في الأداء ليتسنى معالجتيا بطريقة صحيحة

يجب عمى المنظمات الاتصاؿ بالزبائف الذيف توقفوا عف الشراء، أو تحولوا إلى : تحميل فقدان الزبائن- 4
منظمات منافسة ومعرفة السبب وراء حصوؿ  ذلؾ، وقد لا يكفييا إجراء مقابلبت مع زبائف ولكف مف الضروري 

ف ذلؾ يعد مؤشر خطير ودليؿ عمى فشؿ المنظمة في اأيضا مراقبة معدلات فقداف الزبائف، فإذا كانت في تزايد ؼ
 .(3)إرضاء زبائنيا

ويعتبر تحميؿ الزبائف المفقوديف مف الأساليب النوعية والميمة جدا، خاصة في ميداف التسويؽ الصناعي حيث 
تعرؼ المنظمة كؿ زبائنيا وكؿ زبوف يعتبر بمثابة أصؿ مف أصوليا وفقدانو يتطمب معيا التدخؿ والاستجابة 

لا فانيا ستفقد جزء مف ربحيتيا خاصة إذا كاف وزف الزبوف كبير بالنسبة ليا، عمى عكس  السريعة لحؿ مشكمتو وا 
 .ذلؾ فإف في التسويؽ الاستيلبكي لا يعتمد كثيرا عمى ىذا الأسموب

وتساعد بناء قاعدة بيانات الزبائف وتصنيفيـ وفؽ ربحيتيـ العديد مف المنظمات في متابعة معدؿ تسرب زبائنيا 
وعمى المنظمة بذؿ قصارى جيدىا لاسترجاع . فكؿ زبوف لو موقعو في المنظمة بالنظر إلى الربحية التي يحققيا

وليس عمييا بذؿ جيد كبير في . كؿ زبوف مربح تحوؿ إلى منظمة منافسة ومعرفة أسباب ذلؾ ومعالجتيا
 .استرجاع الزبائف غير المربحيف

وىناؾ مف يعتمد في قياس رضا الزبوف عمى معايير دقيقة تعكس بصورة غير مباشرة رضا الزبوف منيا الحصة 
 .السوقية، معدؿ تكرار الشراء، معدؿ الاحتفاظ بالزبوف

                                                 
 .129محمد فريد الصحف، طارؽ أحمد طو، المصدر سبؽ ذكره، ص-1

2-
Kotler Philip, Veronica Wong, John Saunders, Gary Armstrong, (2005): Principles of Marketing, 4th edition, Pearson  

Education, England, p469. 
3-

Idem  



 مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون:الفصل الثالث

 

133 

 

ومف خلبؿ كؿ ما سبؽ نستنتج أف الرضا  مف أىـ محددات نجاح المنظمة في تعامميا مع زبائنيا، وىو  
مكسب تطمح كؿ المنظمات لموصوؿ إليو وتحقيقو، لأنو يعتبر نقطة الانطلبؽ الأولى نحو تحقيؽ الولاء والرفع 
. مف تنافسية المنظمات، كما أنو يعتبر أحد المؤشرات الدالة عمى فعالية ونجاعة العلبقات بيف المنظمة وزبائنيا

( ISO)وانطلبقا مف الأىمية الكبيرة التي أصبحت تولييا المنظمات لرضا الزبوف، فإف المنظمة العالمية لمتقييس 
قدمت لممنظمات نظاـ ومعيار يحدد الضوابط والعمميات التي تسمح ليا بالتعامؿ مع شكاوى الزبائف بفاعمية 

 لكؿ منظمة ISO10002وتضمف رضا الزبوف عمى مستوى الخدمة المقدمة، تقوـ ىذه المنظمة بمنح شيادة 
 .حققت شروط التعامؿ مع شكاوى العملبء وحققت رضاىـ عنيا
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 ولاء الزبون: المبحث الثالث

ماف ض   بالرغـ مف أىمية الرضا وما يحقؽ مف مكاسب لممنظمة، إلا أنو لـ يعد كافيا لاستمرار المنظمة و
تميزىا فيو أصبح وسيمة ضرورية لموصوؿ إلى ىدؼ أعمى ألا وىو تحقيؽ ولاء الزبوف والمحافظة عميو لأطوؿ 

فالمنظمات اليوـ . فترة ممكنة، إف ولاء الزبوف يعتبر مف المؤشرات الحاسمة في تحقيؽ التميز لممنظمات
قامة  أصبحت تسعى بكؿ ما تممكو مف قدرات وموارد لحماية مصالحيا عمى المدى الطويؿ مف خلبؿ بناء وا 

ونظرا لمتغيرات المستمرة في أذواؽ وسموكات الزبائف، . علبقات دائمة مع زبائنيا أساسيا تحقيؽ وكسب ولائيـ
فإف كسب ولائيـ أصبح ميمة صعبة عمى العديد مف المنظمات، مما أدى بالكثير مف الباحثيف والمفكريف 

 .للبىتماـ بو ودراستو والبحث عف طرؽ وأساليب لتفسيره 

 مفيوم وأىمية ولاء الزبون: المطمب الأول

   يعتبر مفيوـ ولاء الزبوف مف المفاىيـ التسويقية التي لاقت اىتماـ كبيرا مف طرؼ الباحثيف والمفكريف الذيف 
فولاء الزبوف يعتبر مف الأبعاد الإستراتيجية . حاولوا إيجاد تفسير محدد ليذا المفيوـ مف خلبؿ أبحاثيـ ودراساتيـ

ويعد مصطمح . التي تسعى مف خلبليا المنظمات لممحافظة عمى قاعدة كبيرة مف زبائنيا وزيادة مستوى ربحيتيا
الولاء مف المصطمحات القديمة التي استعممت في مجاؿ العلبقات الإنسانية والتي تعكس علبقة ارتباط شخص 

ولمتعرؼ أكثر عمى ىذا المفيوـ سوؼ نستعرض في ىذا المطمب أىـ التعاريؼ . بشيء معيف أو علبمة معينة
براز أىميتو بالنسبة لممنظمة  .التي تناولتو وا 

 مفيوم ولاء الزبون- 1

  إف ولاء الزبوف يعد مف المفاىيـ المعقدة والتي تحمؿ تفسيرات متعددة ويدرس مف مداخؿ متنوعة ومختمفة 
ومما ينبغي الإشارة إليو أف الولاء يعتبر تركيبا بنائيا معقدا لذلؾ تعددت . باختلبؼ المفكريف ووجيات نظرىـ

 :التعاريؼ التي تناولت ىذا المفيوـ منيا
الالتزاـ بإعادة شراء المنتج أو الخدمة المفضمة بشكؿ مستمر في المستقبؿ عمى الرغـ مف تأثير العوامؿ "ىو

تفضيؿ أو ميؿ الزبوف إلى شراء "في حيف يرى البعض بأف ولاء الزبوف عبارة عف . ( 1)"والجيود التسويقية
أصناؼ معينة مف مصادر معينة بعد أف توصؿ إلى قناعة بأف ىذه الجيات تمبي رغباتو ويشترط أف يكوف ذلؾ 

                                                 
  قياس أثر جودة  علبقات الزبوف المصرفي عمى ولائو لممصرؼ، بحث تطبيقي في المصارؼ الخاصة العاممة في الديوانية(: 2017)حيدر حمزة صالح، -1

 .106، ص01، لعدد19مجمة القادسية لمعموـ الإدارية والاقتصادية، المجمد
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أي أف يحقؽ الزبوف استمرارية في شرائو لممنتج وفي نفس الوقت يحقؽ أيضا ربحية . لفترة زمنية مقبولة
 (1)".لممنظمة

عادة شراء سمعة أو خدمة معينة والاستمرار عمى ذلؾ : "ولقد عرؼ الولاء أيضا بأنو النية والالتزاـ العالي بشراء وا 
 (2)".لفترة طويمة، والتحدث عنيا بإيجابية أماـ الآخريف ونصحيـ بشرائيا وارتباطو نفسيا بيا

عودة الزبوف لشراء منتجات المنظمة في المستقبؿ بالرغـ "ويرى كؿ مف البرواري والنقشيندي باف ولاء الزبوف ىو 
 (3)"مف فعاليات تأثير السوؽ وتأثير تغيير سموؾ الزبوف
التزاـ راسخ مف قبؿ الزبوف لإعادة التعامؿ مع المنتج أو : "في حيف يرى البعض أف ولاء الزبوف ىو عبارة عف

الخدمة أو العلبمة بالرغـ مف كؿ الجيود التسويقية التي تحاوؿ تغيير سموكو لمتعامؿ مع منتجاتيا وخدمات 
أخرى، فالولاء يتميز بالالتزاـ الثابت في كؿ المواقؼ الإيجابية والسمبية، وىو لا يأتي مف فراغ بؿ يتطمب جيود 

 .(4)"تسويقية كبيرة لتمبية رغبات الزبوف وخمؽ استجابة إيجابية لو
 (5)"ىو ارتباط عاطفي ونفسي تجاه منتجات وخدمات منظمة معينة: "ولاء الزبوف (Fournier)ولقد عرؼ 

عبارة عف محصمة لإجراءات إدارية وتسويقية تتبناىا المنظمة بتقديميا : "الولاء بأنو (العنزي و صبر)ويعرؼ 
مزايا ومنافع لمزبوف، لينعكس ذلؾ عمى استعداده للبىتماـ بيا واستمرار التعامؿ معيا وتفضيمو ليا والإيصاء 

 (6)"طوعا بخدماتيا أو منتجاتيا

قياـ الزبوف بمعاودة الشراء لمنتجات الشركة مرات "ولاء الزبوف بأنو  (الحدراوي والعطوي)وكذلؾ يعرؼ كؿ مف 
متكررة مع عدـ تفضيمو لمنتجات المنافسيف رغـ الجيود التي يبذلوىا لجذبو، وىذا يتطمب مستويات عالية مف 

 .(7)"الثقة المتبادلة بيف المنظمة والزبوف

                                                 
 .15جيؿ غريفف، المصدر سبؽ ذكره، ص-1

نمذجة العلبقة بيف إدراؾ جودة الخدمة وولاء الزبوف، دراسة ميدانية في قطاع البنوؾ التجارية (: 2010)عمي عبد الرضا الجياشي، شفيؽ إبراىيـ حداد،  -2
 .314، ص02، العدد37، مجمة دراسات لمعموـ الإدارية، المجمد في الأردف

 .285نزار عبد الجيد البرواري، فارس محمد النقشيندي، المصدر سبؽ ذكره، ص-3

نمذجة العلبقة بيف بيجة الزبوف وولائو مف خلبؿ الدور الوسيط لصورة المصرؼ، دراسة تطبيقية في المصارؼ الأىمية العاممة (: 2017)فرح عمي حساـ، -4
 .296، ص26، مجمة الكوت لمعموـ الاقتصادية والإدارية، كمية الإدارة والاقتصاد، جامعة واسط، العراؽ، العددفي بغداد

، 52، مجمة كمية العموـ الاقتصادية، العددثقافة الجودة وأثرىا في ولاء الزبوف، دراسة استطلبعية في شركة زيف للبتصالات(: 2017)زينب طعمة سمطاف، -5
 .221ص

دور الاستغراؽ الوظيفي لمعامميف في ضماف ولاء الزبوف، يحث تطبيقي في عينة في المصارؼ (: 2017)سعد عمي حمود العنزي، رنا ناصر صبر، -6
 .39، ص99، العدد23، مجمة العموـ الاقتصادية والإدارية، المجمدالعراقية الخاصة

دور المسؤولية الاجتماعية في تعزيز ولاء الزبوف، دراسة تحميمية لآراء عينة مف زبائف مصرؼ (: 2015)رافت حميد الحدراوي، ميند حميد العطوي، -7
 .38، ص04، العدد17، مجمة القادسية لمعموـ الاقتصادية، المجمدالرافديف، فرع الغري، النجؼ الأشرؼ
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ومف خلبؿ كؿ ىذه التعاريؼ يمكننا القوؿ بأف ولاء الزبوف ىو عبارة عف التزاـ الزبوف بإعادة شراء منتجات 
المنظمة في المستقبؿ بشكؿ مستمر، مع إبداء مواقفو الإيجابية تجاىيا في كؿ الحالات وميما كاف تأثير الجيود 

 .التسويقية الموجية لتغيير سموكو
 :وىناؾ أربعة مقاربات اىتمت بتفسير مفيوـ ولاء الزبوف يمكف عرضيا فيما يمي

 ترجع ىذه المقارنة إلى بدايات الأبحاث والدراسات الأولى التي أجريت :(الولاء السموكي)المقارنة السموكية - 
لقد ركزت ىذه المقارنة عمى . (Brown, Tucker, Cunningham)حوؿ موضوع ولاء الزبوف، ومف أبرز مفكرييا 
. وعرفت ولاء الزبوف بأنو السموؾ الشرائي المتكرر والمنتظـ. تحميؿ الولاء انطلبقا مف ملبحظة سموؾ الزبوف

إف  .(1)فالزبوف الوفي ىو ذلؾ الزبوف الذي يكرر سموكو الشرائي ثلبثة مرات متتالية تجاه نفس المنتج أو العلبمة
تركيز التيار السموكي لمولاء عمى السموؾ المتكرر لمشراء لا يُمّكف مف فيـ العلبقة الحقيقة بيف المنظمة والزبوف 
أو بيف الزبوف والمنتج، فقد يكوف تكرار السموؾ الشرائي راجع إلى غياب العروض مف العلبمات الأخرى، أو ىو 

نما لتفادي تكاليؼ التغيير  .سموؾ روتيني لا يعكس أي تفضيؿ أو تعمؽ فعمي بالمنتج او العلبمة وا 

وبالتالي فإف مفيوـ الولاء في المقارنة السموكية لا يحدد بصفة دقيقة الفرؽ بيف الزبائف الأوفياء وبيف الزبائف 
الذيف يكرروف السموؾ الشرائي لأسباب أخرى ويرى بعض أف المقاييس السموكية لولاء الزبوف تعطي صورة 

وتعتبر ىذه المقاييس مدخلبت رئيسية . واضحة فيما يتعمؽ بأداء علبمة معينة أو منتج معيف مقارنة بالمنافسيف
لاحتساب قيمة الزبوف بالنسبة لممنظمة خلبؿ فترة زمنية معينة ومف بيف ىذه المقاييس المرتبط بالولاء السموكي 

 (2).الحصة السوقية، نسبة تكرار الشراء، حجـ المشتريات ومعدؿ الشراء: لمزبوف نجد
لكف مف بيف الانتقادات التي وجيت ليذه المقاربة ىو إىماليا لمجانب العاطفي والمواقؼ الإيجابية التي بإمكانيا 

 .التأثير عمى قرار الشراء لدى الزبوف
جاءت ىذه المقاربة نتيجة الانتقادات التي وجيت لممقاربة السموكية ومف : (الولاء الموقفي)المقاربة الموقفية - 

حيث يرى أصحاب ىذه المقاربة أف ولاء الزبوف . (Olsen,Azjen, Jacoby, Fichbein, Quest)أبرز مفكرييا 
او تفضيؿ والتزاـ . يتجمى في الاتجاىات والاستعدادات الإيجابية لمزبائف تجاه منتج أو علبمة معينة أو منظمة

                                                 
عماف، الأردف، ص : ، دار كنوز المعرفة1، طسياسات وبرامج ولاء الزبوف وأثرىا عمى سموؾ المستيمؾ(: 2013)معراج ىواري، رياف أمينة، أحمد مجدؿ، -1

 .33-32ص 

، مجمة دراسات العوامؿ المؤثرة عمى ولاء العملبء في اقطاع المصرفي الأردني (:2014)أنس يحي الحديد، عامر محمد شوتر، عبد الله قاسـ بطاينة، -2
 .315، ص02، العدد41لمعموـ الإدارية، المجمد
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وبالتالي فإف المؤشرات النفسية الدالة عمى الولاء تتمثؿ في تفضيلبت الزبوف . دائـ نحو منتج أو خدمة ما
(1).والتزامو الدائـ نحو المنتج ونية تكرار الشراء

 

فشؿ في إعطاء مؤشرات فعمية لمتنبؤ بالسموكات : لكف مفيوـ الولاء الموقفي واجو العديد مف الانتقادات أىميا
الشرائية لمزبائف، فضلب عف صعوبة تفسير النواحي النفسية لمزبائف والعوامؿ الحقيقية التي تؤثر في قراراتيـ 

 (2).الشرائية

 وىي تعتبر المقاربة الوسطية حيث جمعت بيف مفيوـ الولاء السموكي :(الولاء المركب)المقارنة المركبة - 
ىو أوؿ الباحثيف الذيف طرحوا فكرة الجمع بيف المفيوميف ليصيح الولاء بعدا  (Day)ويعتبر . والولاء الموقفي

مفيوما جديدا لمولاء بأنو  (Kyner, Jacoby)وعمى ضوء  ذلؾ اقترح كؿ مف . مزدوجا يشمؿ السموؾ والمواقؼ
استجابة سموكية غير عشوائية تتكرر عبر الزمف خاضعة لوحدة القرار، تقع عمى علبمة أو أكثر ضمف مجموعة 

 .مف العلبمات المتنافسة انطلبقا مف عممية نفسية في اتخاذ القرار

وبالتالي فإف الولاء المركب  ركز عمى السموؾ الشرائي المتكرر والمواقؼ الإيجابية التي تعكس تعمؽ أو تفضيؿ 
 (3).الزبوف لممنتج أو العلبمة، وىذا ما يمكننا مف التفرقة بيف الزبوف الوفي والزبوف غير الوفي

 وىي رؤية جديدة لتفسير مفيوـ ولاء الزبوف باعتبار أف علبقة الزبوف :(الولاء بالعلاقات)المقاربة العلائقية - 
(. Cristor, Frisou, Evans, Laskin, Dwyer)والمنتج أو العلبمة ىي علبقة معقدة، ومف أبرز رواد ىذه المقاربة 

وحسب ىذه المقاربة فإف ولاء الزبوف ىو عبارة عف علبقة ودية مستمرة تربط الزبوف مع المنتج أو العلبمة أو 
واف . المنظمة وتظير خلبؿ عممية الشراء، وتصؼ الزبائف الأوفياء بأنيـ عمى اقتناع بصواب اختيارىـ لممنتج

الولاء عبارة عف قوة تدفع الزبوف إلى مقاومة تغيير المنتج عمى الرغـ مف كؿ الظروؼ والمؤثرات التسويقية التي 
مواقؼ إيجابية  سموؾ شرائي متكرر عبر الزمف،: (4)ومف ىنا يصبح الولاء عبارة عف.قد تدفعو إلى تغيير المنتج

 .علبقة مستمرة تربط الزبوف بالمنتج أو العلبمة أو المنظمةو. وتفضيلبت

 أىمية ولاء الزبون- 2

 :مما لا شؾ فيو أف ولاء الزبوف لو فوائد ومزايا كثيرة عمى المنظمات التي تسعى لتحقيقو ومف بيف ىذه الفوائد

                                                 
 .35-34معراج ىواري، رياف أمينة، أحمد مجدؿ، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -1

 .315أنس يحي الحديد، عامر محمد شوتر، عبد الله قاسـ بطاينة، المصدر سبؽ ذكره، ص-2

 .39-37معراج ىواري، وآخروف، المصدر سبؽ ذكره، ص ص -3
 .42-40المصدر نفسو، ص ص-4
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 إف الزبائف الأوفياء لممنظمة ىـ أقؿ الزبائف تكمفة في خدمتيـ مف الزبائف :تخفيض التكاليف التسويقية-
الآخريف، فقد أوضحت الدراسات أف تكمفة جذب زبائف جدد تساوي تقريبا ستة أضعاؼ تكمفة الاحتفاظ بالزبائف 

كما أف المنظمة لـ تعد بحاجة إلى الإنفاؽ أكثر لجعؿ الزبائف يعاودوف الشراء، لأنيـ سيعاودونو . (1)الحالييف
تمقائيا بعدما أصبحوا زبائف دائميف، بالإضافة إلى ذلؾ فاف الزبائف الأوفياء يساىموف مجانا بالدعاية لمنتجات 

 .(2)المنظمة مما يقمص مف تكاليؼ الإعلبف والترويج

مف خلبؿ سموؾ الشراء المتكرر، فالزبوف الوفي تزيد مشترياتو مف المنظمة كمما زادت : زيادة ربحية المنظمة-
مدة تعاممو معيا ومعرفتيـ ليا، كما أف رقـ أعماؿ الزبوف الوفي أقؿ تذبذبا مف رقـ أعماؿ الزبوف غير الوفي، 

فميما حاوؿ المنافسيف جذبو وتغيير سموكو فمف يؤثر ذلؾ عميو، كما أف . وسبب ذلؾ ىو ارتباطو بالمنظمة
 .احتماؿ تخميو عف العلبمة أو المنتج في فترة الأزمات ضعيؼ جدا

 (11)وىناؾ أربعة تصنيفات لمزبائف وفقا لربحيتيـ ودرجة ولائيـ لممنظمة وىي موضحة في الشكؿ رقـ 
 مصفوفة العلاقة بين ربحية وولاء الزبائن: (11)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

الرياض، السعودية، : ، تعريب سرور عمي إبراىيـ سرور، دار المريخأساسيات التسويؽ(: 2009) فميب كوتمر، أرمسترونغ جاري، :المصدر
 .94ص
وىناؾ توافؽ بيف عروض . ىـ زبائف مربحيف لكف ليسوا ذوي ولاء، أي عديمو الولاء: مجموعة الفراشات-

لكف المنظمة يمكف أف تستمتع بيـ لفترة قصيرة فقط مثؿ الفراشات ثـ يرحموا ويتركوا .  المنظمة واحتياجاتيـ

                                                 
 .107حيدر حمزة صالح، لمصدر سبؽ ذكره، ص-1
 .24جيؿ غريفف، المصدر سبؽ ذكره، ص-2

   زبائن عمى المدى القصير زبائن عمى المدى البعيد

  عالية الفراشات الأصدقاء الحقيقيوف

  
 

الربحية 
   المحتممة

  منخفضة الغرباء اللبصقوف
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والمنظمات نادرا ما تنجح في تحويميـ إلى زبائف ذوي ولاء، لذلؾ عمى المنظمات أف تستمتع بالفراشات . المنظمة
قبؿ ذىابيا، وأف تستخدـ حملبت ترويجية لجذبيـ وتبادؿ الربحية معيـ، ثـ تتوقؼ عف الاستثمار فييـ حتى 

 .يعودوا مرة أخرى

وىـ الزبائف المربحيف وذوي الولاء، وىناؾ توافؽ كبير بيف عروض المنظمة  :مجموعة الأصدقاء الحقيقيوف
سعادىـ ورعايتيـ والاحتفاظ بيـ وتنميتيـ، وتريد  وحاجاتيـ، فالمنظمة ترغب في استثمار علبقات دائمة معيـ وا 
أف تحوليـ إلى أصدقاء حقيقييف يتحدثوف عف المنظمة وتجاربيـ معيا إلى الآخريف ويكونوا مصدر لجذب زبائف 

 .جدد

ىـ زبائف ليـ ولاء عالي لكنيـ غير مربحيف، فيناؾ توافؽ محدود بيف عروض المنظمة : مجموعة اللبصقوف-
مثؿ زبائف البنوؾ الصغار الذيف يدخروف بانتظاـ لكف لا يساىموف في تحقيؽ عوائد كافية لتغطية . وحاجاتيـ

ويمكف لممنظمة تحسيف ربحيتيا منيـ مف خلبؿ زيادة المبيعات ليـ أو التقميؿ مف . نفقات الاحتفاظ بحساباتيـ
ف لـ تستطع المنظمة مف رفع ربحيتيـ فإنيا سوؼ تستغني عنيـ. خدمتيـ  .وا 

ربحيتيـ قميمة ومستوى ولائيـ منخفض، وىناؾ توافؽ ضعيؼ بيف عروض المنظمة : مجموعة الغرباء-
 .وحاجاتيـ، والمنظمة لا تحاوؿ الاستثمار فييـ

 إف الولاء يساعد في تموقع المنتج في السوؽ سواء في ذىف الزبوف أو بيف :تقوية المركز السوقي لممنتج-
المنتجات، فالعلبمات القوية والتي تستمد قوتيا مف ولاء الزبوف تحتؿ موقعا جيدا في السوؽ، مما يجعؿ 

الموزعيف عمى إدراؾ تاـ بأف الزبائف يريدوف ىذه العلبمات وولائيـ ليا ىو ما يدفعيـ لشرائيا، وىذا يعزز مف 
 (1).القوة التفاوضية لممنتجيف مع الموزعيف

 إف المنظمات التي تممؾ قاعدة جيدة مف الزبائف الأوفياء فبإمكانيا جذب زبائف جدد بسيولة، :جذب زبائن جدد-
خاصة عندما يكوف المنتج فيو مخاطرة، فالاستعماؿ الدائـ لممنتج مف طرؼ مجموعة مف الزبائف يعتبر رسالة 

 .ضماف لمزبائف المحتمميف، وىذا مف خلبؿ نشر الأفكار الإيجابية عف المنظمة والمنتج

إف الزبوف الوفي يعتبر كأحد الأصوؿ والموارد غير الممموسة لدى : تحسين القدرات التنافسية لممنظمة-
المنظمة، والتي مف صعب تقميدىا، فيو لا يتحوؿ إلى المنافسيف بكؿ سيولة، كما أنو يعتبر حميؼ لممنظمة 

إطلبؽ )كما أنو يمنح المنظمة الوقت للبستجابة لممتغيرات التنافسية التي يمكف أف تحدث . والمدافع عف سمعتيا

                                                 
، الممتقى الدولي الخامس حوؿ رأس الماؿ التحالؼ مع العملبء ذوي الولاء، مدخؿ لإدارة رأس الماؿ الفكري لممنظمة(: 2011)نوري منير، لجمط إبراىيـ، -1

 ديسمبر، 14-13الفكري في منظمات الأعماؿ العربية في ظؿ الاقتصاديات الحديثة، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، جامعة الشمؼ، الجزائر، يومي 
 .12ص
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ويعتبر أحد حواجز الدخوؿ التي تضعيا المنظمات أماـ أي داخؿ جديد لمصناعة . (المنافسيف لمنتجات جديدة
 .او السوؽ

 لقد لوحظ كثيرا أف الزبائف الأوفياء لعلبمة معينة أو منتج أو :مصدر لمسمعة أو الصورة الإيجابية لممنظمة-
منظمة يقوموف عفويا أو طوعيا بالترويج ليا في محيطيـ ويعرضوف إيجابيات المنتجات التي يستيمكونيا، 

 (1).وبالتالي يصبحوف مصدرا لجذب زبائف جدد وكذلؾ بمثابة محاميف عف المنظمة او المنتج

فيو عمى استعداد لتجربة منتجات المنظمة : ىو أقل حساسية للأسعار ولجيود المنافسين الزبون الوفي-
 (2).الأخرى، وىذا سيساىـ في زيادة حصة الزبوف في المنظمة

 .مراحل تطور وبناء ولاء الزبون: المطمب الثاني

إف الزبوف يمر بالعديد مف المراحؿ قبؿ أف يصبح زبوف وفي لعلبمة او منتج معيف كما أف بناء ولائو يتطمب مف 
نما تتطمب مجيودات كبيرة لتحقيقيا  .المنظمات اف تفيـ جيدا أنيا ليست عممية سيمة وا 

  تطور ولاء الزبونمراحل- 1

 :(3) بأربعة مراحؿ ىيOlivierيمر الزبوف وفقا لػ 
يشير ىذا الولاء إلى توافر حجـ معيف مف المعمومات لدى الزبوف عف المنتجات أو : الولاء المعرفي-1-1

أي . العلبمات أو المنظمات، يتـ الحصوؿ عمييا مف خبراتو السابقة أو مف مصادر خارجية كالأصدقاء والعائمة
 .أف ولائو يبنى عمى أساس معارفو فيما يخص المنتج أو العلبمة وىذا النوع مف الولاء يتسـ بالسطحية

 في ىذه المرحمة ينتقؿ الفرد إلى الإعجاب بالمنتج أو الشعور بالالتزاـ :الولاء الشعوري او العاطفي-1-2
العاطفي تجاىو وذلؾ ناتج مف توافر الولاء المعرفي، ويترتب عمى ذلؾ ترسخ الشعور العاطفي لتفضيؿ المنتج 

 .عف غيره، ويعتبر ىذا الولاء عرضة لمتغيير لأنو يبقى مجرد شعور

 يعبر ىذا الولاء عمى توافر النوايا السموكية الناتجة عف الشعور العاطفي الإيجابي تجاه :الولاء النزوعي-1-3
العلبمة، وىو يشير إلى الميؿ أو الرغبة أو الالتزاـ القوي لإعادة الشراء وقد لا يتحقؽ الشراء الفعمي في ىذه 

 .المرحمة

                                                 
 .47ىواري معراج، رياف أمينة، أحمد مجدؿ، المصدر سبؽ ذكره، ص -1

 .24جيؿ غريفيف، المصدر سبؽ ذكره، ص-2
 .453-452المصدر سبؽ ذكره، ص ص(: 2013)علبء عباس، -3
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وفي ىذه المرحمة تتحوؿ النوايا النزوعية إلى تصرفات تتمثؿ في الشراء الفعمي لمعلبمة أو : الولاء الفعمي-1-4
ووفقا لذلؾ أف قياـ الفرد بالشراء يكوف مصحوبا برغبة كبيرة وقوية لمتغمب عمى المعوقات التي تحوؿ . المنتج

دوف تحقيؽ ىذا الفعؿ، وعندما يتكرر ذلؾ يصؿ الزبوف إلى ما يعرؼ بمرحمة التصرؼ الذاتي، والتي تعني 
 .استمرارية إعادة الشراء كمما تطمبت الحاجة إلى ذلؾ

إذف الزبوف مف خلبؿ ىذه المراحؿ يبدأ بتكويف اعتقادات حوؿ المنتج أو العلبمة تكوف مبنية عمى الجانب 
المعرفي، ثـ يتنقؿ إلى تطوير اتجاىات إيجابية تجاه المنتج أو العلبمة لتتشكؿ لديو نزعة أو ميؿ أو تفضيؿ 

 .لشراء المنتج، ليصؿ في الأخير إلى تكرار عممية الشراء

 بناء ولاء الزبون- 2

إف بناء وكسب ولاء الزبوف يمر بالعديد مف المراحؿ التي مف خلبليا يمكف لممنظمة التأثير عمى السموؾ الشرائي 
 :(1)لمزبوف بطريقة إيجابية والعمؿ عمى توطيد العلبقة معو ومف أىـ ىذه المراحؿ

 تيدؼ ىذه المرحمة إلى تعييف الزبائف والمنافسيف والتقمبات المستخدمة لكسب :مرحمة التعيين والتعرف-2-1
 :وتتطمب ىذه المرحمة قياـ المنظمة بػ. ولاء الزبوف

 .(توقعاتيـ، حاجاتيـ، رغباتيـ، مجموعة المستيمكيف وزبائف المنظمة): مراجعة وتدقيؽ محفظة الزبائف-

 .(طبيعة وعروض المنافسيف، محاور وطرؽ الاتصاؿ): مراجعة وتدقيؽ المنافسة-

يجب أف تتميز تقنيات الولاء الموجودة بالقوة، والإغراء مقارنة بالتقنيات ): مراجعة وتدقيؽ تقنيات الولاء-
 (الأخرى

ومف الميـ جدا لممنظمة أف تحدد بدقة القطاعات السوقية المستيدفة، لكي تستطيع وضع برامج ولاء مناسبة لكؿ 
 :بعد ىذه المرحمة تنتقؿ المنظمة إلى المرحمة الثانية وىي. قطاع سوقي مستيدؼ مف طرفيا

 في ىذه المرحمة تعمؿ المنظمة عمى تكييؼ خياراتيا مع أىدافيا الإستراتيجية، لكي :مرحمة التكيف-2-2
أف تحافظ عمى ميزتيا التنافسية، مف خلبؿ استعماؿ التقنيات المتاحة والمعروفة لمجميع لكف يمكف ليذه التقنيات 

 تقميدىا مف طرؼ المنافسيف وتصبح لا فائدة منيا، لذلؾ عمى المنظمات تقديـ عروض قوية ومميزة في نظر يتـ
 .الزبوف لا يستطيع المنافس تقميدىا، وتُمكنيا مف الحصوؿ عمى قيمة متفردة تبرر ولاء الزبوف ليا

تعتبر ىذه المرحمة مف أىـ المراحؿ في بناء وكسب ولاء الزبوف، فالزبوف : مرحمة التفضيل ومنح الامتياز-2-3
الوفي يرى أف ىناؾ منفعة وفائدة مف متابعتو في شراء نفس المنتج أو العلبمة ولا يوجد أي سبب يجعمو يغيرىا، 

                                                 
1-

Jean-Marc Lehu, (2003): Stratégie de fidélisation, 2
ème

 édition, Édition d'organisation, Paris, France, PP 74-76. 
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فأنشطة الولاء المعتمدة مف طرؼ المنظمة ىدفيا تعظيـ المنافع التي يحصؿ عمييا الزبوف مف خلبؿ منح 
امتيازات لا تقدـ إلا لمزبائف الأوفياء معنى ذلؾ أف ىذه الميزة يحصؿ عمييا فقط الزبوف الوفي لمنتج المنظمة أو 

 .علبمتيا، ولا تعطى لمزبائف الآخريف الذيف لا يتعامموف مع منتجات المنظمة

 في ىذه المرحمة يتـ التأكد مف مدى فعالية التقنيات المستعممة، واليدؼ مف بناء ولاء :مرحمة المراقبة-2-4
الزبوف ىو إقامة علبقات طويمة مع الزبوف والتأكد مف صلببتيا وقوتيا، وليذا فإف ىذا المسعى يتطمب إمكانيات 

 .مالية ضخمة لتحقيؽ وقياس العائد عمى الاستثمار فيو

 ويتـ ىنا بالإضافة إلى تقييـ مردودية وربحية كؿ زبوف وأىميتو النسبية بالنسبة لممنظمة، :مرحمة التقييم-2-5
تطوير وتحسيف إستراتيجية الولاء حتى تبقى بمثابة الدعـ الحقيقي لمميزة التنافسية التي اكتسبتيا المنظمة، 

فالمنظمة تعيش في بيئة أعماؿ غير مستقرة تفرض عمييا التجديد والابتكار حتى تضمف بقائيا واستمراريتيا، 
فبالرغـ مف الولاء الذي يظيره الزبوف، إلا أنو يجب دائما التغيير والتجديد ويجب عمى المنظمة أف تكوف قادرة 

 .عمى تحقيؽ ذلؾ
 :(1)وىناؾ مف يرى أف عممية بناء الولاء تتطمب مف المنظمة مايمي

 والمقصود ىنا ىو التمييز بيف الزبوف المربح وغير المربح، فمف غير المتوقع أف تولي :تحميل ربحية الزبون 
المنظمة الاىتماـ نفسو لكؿ زبائنيا، فالمنظمة الناجحة تقوـ بتحديد أنواع الزبائف الذيف سيستفيدوف مف 

 .عروضيا بشكؿ كبير وىـ يمثموف نسبة الزبائف الذيف سيبقوف مع المنظمة ويساىموف في ربحيتيا

 تسعى المنظمات اليوـ لتعزيز علبقاتيا مع زبائنيا الحالييف وبناء علبقات عاطفية :تعزيز العلاقة مع الزبون 
معيـ وتنعكس قوة العلبقة في التزاـ الزبوف مع المنظمة وعدـ تحولو إلى المنافسيف لأف ىذه العلبقات تمثؿ 

 .روابط متينة بيف الزبوف والمنظمة

 إف المعرفة المتراكمة لدى الزبوف عف منتجات وخدمات المنظمة تؤدي إلى تكرار : إدارة تجربة الزبون
السموؾ الشرائي خاصة إذا كانت إيجابية، لذلؾ عمى المنظمات العمؿ عمى إدارة تجربة الزبوف بشكؿ جيد، 

ىذه الأخيرة التي تتكوف مف خلبؿ الانطباعات  الظاىرية لمزبوف التي تتأثر بمجموعة مف العوامؿ منيا مناخ 
إلخ، أي أنيا تقييـ شامؿ لجميع نواحي تقديـ المنتجات ...تقديـ الخدمة، التفاعلبت، التقنيات المستخدمة

وىي عممية استجابة  ذاتية لمزبائف مف خلبؿ الاتصاؿ المباشر أو غير المباشر مع المنظمة، ولكي (2)لمزبوف
 .تحافظ المنظمة عمى زبائنيا عمييا تأميف تجارب متفوقة معيـ عمى نحو مستمر

                                                 
 .298فرح عمي جساـ، المصدر سبؽ ذكره، ص -1
 .128حسيف ولد عباس، أحمد عبد المحمود الجنابي، المصدر سبؽ ذكره، ص-2
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 استراتيجيات الولاء ووسائل كسبو: المطمب الثالث

   إف استراتيجيات تحقيؽ ولاء الزبوف وطرؽ ووسائؿ بنائو تختمؼ باختلبؼ أىداؼ المنظمة وطبيعة الصناعة 
التي تنشط فيو وكذلؾ إمكانياتيا ومواردىا، لذلؾ نجد العديد مف الاستراتيجيات التي تتبعيا المنظمات لكسب ولاء 

 .زبائنيا، وتستعمؿ أيضا مجموعة متنوعة مف الوسائؿ والطرؽ لتحقيؽ ذلؾ

 استراتيجيات الولاء- 1

 :وىناؾ أنواع عديدة مف استراتيجيات الولاء أىميا
 ترتكز ىذه الإستراتيجية عمى تكييؼ خصائص المنتج أو الخدمة مع حاجات :إستراتيجية المنتج الوفي-1-1

ورغبات وتوقعات الزبوف، وىذا يعني خمؽ منتج مطابؽ لكؿ ما ينتظره الزبوف وبالتالي الشعور بالرضا التاـ عف 
فالمنتج الوفي .  ما تقدمو المنظمة مما يخمؽ لديو شعور بالانتماء والولاء ليذه المنظمة أو بالأحرى ليذا المنتج

ىو ذلؾ المنتج الذي صمـ بناءً عمى ما يرغب فيو الزبوف، أو ىو الصورة الذىنية التي كونيا الزبوف ووجدىا 
ومف خلبؿ ىذه الإستراتيجية فإف المنظمة تقوـ بمتابعة الزبوف طيمة فترة حياتو وتقديـ منتج . (1)عمى أرض الواقع

وىذا النوع مف المنتجات يساعد في بناء علبقة دائمة . مطابؽ لكؿ حاجة تظير خلبؿ مراحؿ دورة حياتو
يجابية عف طريؽ متابعة الزبوف عبر مختمؼ مراحمو  (2).وا 

 تيدؼ ىذه الإستراتيجية إلى الاعتماد عمى الزبائف كقوة بيعية محفزة ونشيطة :إستراتيجية الزبون السفير-1-2
 عندما Mazdaوىذا ما قامت بو شركة . فالمنظمة تعتمد عمى زبائنيا الحالييف مف أجؿ جذب زبائف جدد. وفعالة

 لتجعؿ منيـ 626، حيث استدعت مجموعة مف زبائنيا الذيف يمتمكوف سيارات Turbo Diesel 626أطمقت سيارة 
ممثميف ليا في عممية البيع بالاعتماد عمى خبرتيـ السابقة مف أجؿ تقديـ النصائح والإرشادات لمزبائف الجدد 

وأصبح ىؤلاء الزبائف بمثابة . والمحتمميف قبؿ شرائيـ لمسيارة الجديدة، وقد سميت ىذه العممية بآراء الحكماء
 يقوموف بالإجابة عف تساؤلات الزبائف في مختمؼ الأوقات، وبطبيعة الحاؿ فإف ىؤلاء السفراء Mazdaسفراء لػ

عمى قطع الغيار والأولوية في % 10سيحصموف عمى بعض المزايا كالمراجعة المجانية لسياراتيـ، تخفيض 
 .(3)تجريب النماذج الجديدة

                                                 
، أطروحة دكتوراه غير منشورة، تأثير برامج كسب الوفاء عمى الوفاء الزبوف، دراسة ميدانية بمؤسسة فولكس فاقف لمسيارات بالجزائر(: 2016)مير أحمد، -1

 .66تخصص عموـ التسيير، كمية العموـ الاقتصادية والتسيير والعموـ التجارية، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، الجزائر، ص
 .79معراج ىواري، رياف أمينة، أحمد مجدؿ، المصدر سبؽ ذكره، ص-2
 .67مير أحمد، المصدر سبؽ ذكره، ص-3
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 في المعرض الدولي General Motors وىذا مثؿ ما قامت بو شركة :إستراتيجية بناء الولاء بالأحداث-1-3
 مالؾ لمجيؿ الأوؿ 14000 التي تـ عرضيا أماـ4x4 Opel عند إطلبقيا الجيؿ الثاني 1998لمسيارات لسنة 

4x4 حيث قامت ،GM بإرساؿ دعوة عامة لكؿ زبائنيا لتجريب السيارة الجديدة وىذا عمى أساس مسابقة تـ 
إجراؤىا والفائز يتمتع بتجريب السيارة لمدة ثمانية أياـ، وقد ساعدت ىذه العممية عمى تدعيـ ولاء بعض الزبائف 

 .(1)الذيف اشتروا السيارة الجديدة

 تعتمد ىذه الإستراتيجية عمى تقديـ خدمات إضافية لمزبائف والتي :إستراتيجية الولاء عن طريق الخدمات-1-4
ليس ليا علبقة مباشرة بطبيعة نشاط المنظمة، مثمما تفعمو وتقدمو شركات الطيراف كالحجز في الفنادؽ وتوفير 

 .النقؿ مف المطار إلى الفندؽ

كالميرجانات .  وىي تطبؽ عمى الأسواؽ الموسمية التي ترتبط بمواسـ معينة:إستراتيجية الولاء الموسمي-1-5
حيث تيدؼ ىذه الإستراتيجية إلى الاستجابة لمتطمبات الزبائف مف خلبؿ تقديـ نفس . الثقافية ومواسـ الاصطياؼ

 .(2)الخصائص والجودة والخدمة ليـ والعمؿ عمى المحافظة عمييـ وبناء علبقة دائمة ومستمرة معيـ

 تقوـ ىذه الإستراتيجية عمى فكرة التحالؼ بيف علبمتيف تجاريتيف :إستراتيجية الولاء عن طريق التعاون-1-6
كاف تقوـ شركة  (الزبائف)غير متنافستيف في عروض المنتجات والخدمات لكنيما يستيدفاف نفس القطاع السوقي 

Blackberry بالتحالؼ مع متعامؿ الياتؼ النقاؿ موبميس (Mobils)  حيث يقوـ ىذا الأخير بالترويج لمنتجيا في
 .وتكامؿ العلبمتيف يساعد في نجاح مثؿ ىذه الاستراتيجيات. Black Berryمقابؿ أف يستفيد موبميس مف علبمة 

 تخص ىذه الإستراتيجية بالدرجة الأولى شبكات التوزيع والقوة البيعية، :إستراتيجية الولاء غير المباشر-1-7
فيي موجية نحو تحفيز قوة البيع مف خلبؿ منحيـ مكافآت وتحفيزات مثؿ الزبائف النيائييف كمما زادت نسبة 
مبيعاتيـ، واليدؼ منيا ىو رفع رقـ أعماؿ العلبمة أو المنتج مف خلبؿ تحسيف مواقع المنتجات عمى الرفوؼ 

 .(3)وعرضيا بشكؿ جذاب يثير انتباه الزبوف
ىناؾ بعض المنظمات التي تعتمد عمى ىذه الإستراتيجية، حيث انيا : إستراتيجية كسب الولاء بالأسر-1-8

تقوـ بخمؽ تكمفة التغيير، وترفعيا كمما زادت الأىمية النسبية لمزبوف وىذا يشكؿ حاجز لمخروج لتثبيت الزبوف، 

                                                 
 .303نزار عبد المجيد البرواري، فارس محمد النقشبندي، المصدر سبؽ ذكره، ص -1
 .68مير أحمد، المصدر سبؽ ذكره، ص -2
 .81 معراج ىواري، رياف أمينة، أحمد مجدؿ، المصدر سبؽ ذكره، ص-3
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وقد اظيرت النتائج أف حواجز . فعمى سبيؿ المثاؿ دفع غرامة مسبقة في حاؿ سحب كامؿ الرصيد مف البنؾ
 .(1)الخروج ليا تأثير حساس عمى الحالات التي يكوف فييا الولاء ضعيؼ

مف خلبؿ ىذه الاستراتيجيات تسعى المنظمات إلى كسب زبائنيا والمحافظة عمييـ وتوطيد العلبقة معيـ وتحقيؽ 
ولمتنفيذ الفعاؿ ليذه الاستراتيجيات فإف المنظمات تعتمد وتستخدـ العديد مف الوسائؿ . البقاء والاستمرارية

والأدوات التي مف شانيا تدعيـ وكسب ولاء الزبوف، وسيتـ التطرؽ إلى ىذه الوسائؿ والأدوات في العنصر 
 .الموالي

 وسائل كسب ولاء الزبون- 2

 :ىناؾ العديد مف الوسائؿ والأدوات التي تستخدميا المنظمات الحديثة لكسب ولاء زبائنيا مف أىميا
 وىي تعد مف أىـ الوسائؿ والأدوات المستخدمة لكسب وتدعيـ ولاء الزبوف، وىي عبارة :بطاقات الولاء-2-1

ليذه البطاقة . عف بطاقة يحمميا الزبوف تمكنو مف الحصوؿ عمى مجموعة مف الامتيازات مف طرؼ المنظمة
، جمع النقاط مف أجؿ تحويميا إلى (تسييؿ عمميات الدفع)الدفع والاقتراض  :(2)العديد مف الوظائؼ أىميا

امتيازات مستقبمية لمزبوف، منح الجوائز والمكافآت، منح تخفيضات والعروض الترويجية ومنح الزبائف خدمات 
 .خاصة بيـ

ولقد أصبحت بطاقات الولاء أداة تسويقية ميمة تساعد في التعرؼ عمى الزبائف الأوفياء وتتبع عممياتيـ 
 :(3)وقد تـ تصنيؼ ىذه البطاقات إلى عدة أنواع أىميا. ومشترياتو

 ويكثر استعماليا في المتاجر وتحتوي ىذه البطاقة عمى شفرة تعرؼ وتحدد الزبوف عند :بطاقة الولاء المشفرة-
 .قيامو بعممية الشراء

 وىي ليا نفس خصائص النوع السابؽ تقريبا، لكف ليا ميزة تخزيف المعمومات :بطاقة الولاء المغناطيسية-
 .بواسطة نظاـ معموماتي مركزي

 وىي مكمفة أكثر مف البطاقات السابقة، لكف فوائدىا أكبر فيي تسمح بإعطاء امتيازات :بطاقة الولاء الذكية-
 .لمستعممييا وأيضا تساعد المنظمات عمى التعرؼ عف قرب عمى سموكات زبائنيا

                                                 
، دراسة إمبريقية باستعماؿ نموذج المعادلات الييكمية: Djezzyدراسة المكونات المؤثرة عمى وفاء الزبوف بالعلبمة (: 2010)بف أشنيو سيدي محمد،  -1

 .81ص، أطروحة دكتوراه غير منشورة، تخصص تسويؽ، كمية العموـ الاقتصادية والتسيير والعموـ التجارية، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف
 .110معراج ىواري، رياف أمينة، أحمد مجدؿ، المصدر سبؽ ذكره، ص-2

3-
Yan Claeyssen, Anthony Deydier, Yves Riquet, (2011): Le marketing client multicanal, prospection, fidélisation et 

reconquête du client, 3
ème

 éd, Dunod, Paris, France, p149. 
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وعمى . بصفة عامة فإف بطاقات الولاء تكوف دائما مرتبطة بوظيفة مالية مدعومة مف طرؼ وكالة بنكية
المنظمات أف تعي جيدا أف ىذه البطاقات تبقى مجرد أدوات تساعدىا عمى تدعيـ ولاء زبائنيا، ولا يمكنيا 

 .اعتبارىا إستراتيجية في حد ذاتيا
ىو عبارة عف فضاء او مجاؿ تقوـ المنظمة بإنشائو وجمع زبائنيا فيو، بحيث يصبحوف :نوادي الزبائن-2-2

أعضاء في ىذا النادي ويحصموف عمى فوائد ومنافع متميزة وتعتبر ىذه النوادي ميمة لتقوية العلبقات ما بيف 
كسب ولاء أفضؿ الزبائف، تقوية وتثميف صورة المنظمة  فالمنظمات تيدؼ مف خلبؿ ىذا النادي إلى. (1)الزبائف

 .(2)تعزيز وتحسيف معرفة الزبوف ودعـ قاعدة البيانات وتطوير نشاطاتيا

نما تقوية العلبقات بينيـ وبيف المنظمة وىناؾ . فاليدؼ مف إنشاء النادي ليس جمع أكبر عدد مف الزبائف فقط وا 
كما أف ىذه النوادي . بعض المنظمات تختار تطوير نوادي خاصة فقط بأفضؿ الزبائف، أو حسب درجة إنفاقيـ

إلخ لذلؾ ...تستخدـ عدة وسائؿ لتفعيؿ نشاطاتيا منيا، البريد الإلكتروني، مراكز الاتصاؿ، المواقع الإلكترونية،
تعتبر نوادي الزبائف مف الأدوات الميمة لكسب ودعـ ولاء الزبوف، مف خلبؿ تقوية  شعوره بالانتماء لممنظمة 

 .وأيضا مف خلبؿ اليدايا والمكافآت التي يحصؿ عمييا في العديد مف المناسبات
 ىذه المجلبت ترسؿ بشكؿ دوري إلى الزبائف المشتركيف، وىي تيدؼ إلى التعريؼ بالمنظمة :المجلات-2-3

وىي مف الأدوات المناسبة في حاؿ كانت المنظمة تممؾ القدرة عمى الإبداع والتجديد في منتجاتيا، . ومنتجاتيا
فالمنظمات تسعى مف خلبؿ ىذه المجالات إلى خمؽ اتصاؿ دائـ بينيا وبيف زبائنيا مف خلبؿ توفير المعمومات 

وتكمف أىمية ىذه  .المفصمة عف المنتجات وأييا الأكثر إشباعا لرغباتيـ، ومف جية أخرى فيي تمنح المنتج قيمة
الحفاظ عمى العلبقة مع الزبائف فيي وسيمة علبئقية تخدـ ولاء الزبوف وتكوف جزء مف برنامج : (3)في ت المجلب

والمجمة يمكف أف . إلخ...الولاء لممنظمات، ووظيفتيا العلبئقية تختمؼ باختلبؼ القطاع، جودتيا، طرؽ توزيعيا
وفي الغالب  .تكوف كتذكير بالعلبمة أو المنتج لمزبوف، أو خدمة مصاحبة لممنتج أو كترويج لمعلبمة التجارية

 .تكوف المجمة مجانية وتقدـ كيدية لمزبائف
ثراء ،وتعمؿ المجمة عمى توسيع الثقافة لدى الزبوف عف المنتج او العلبمة  فيي تمنح فرصة واسعة لمتعبير وا 

فمف خلبؿ المجمة . معمومات الزبوف عف المنتج أو العلبمة، عمى عكس الإشيار الذي يمخص ىذه المعمومات
 .تستطيع المنظمة عرض كافة المعمومات عف منتجاتيا وعلبماتيا وبالتالي تقوي علبقاتيا مع زبائنيا

                                                 
1-

Jean Marc Lehu, op cit, p362. 
2-

Lendrevic Jaques, Lévy Julien, Lindon Denis, op cit,  p 934. 
 .119-118مير أحمد، المصدر سبؽ ذكره، ص ص-3
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 Danon et vous والتي تطمؽ عمييا اسـ Danon شركة ىاومف بيف الأمثمة عمى ىذه المجلبت المجمة التي تصدر
 ملبييف مشترؾ عبر مختمؼ وسائؿ التواصؿ الحديثة والتقميدية وقبؿ ذلؾ كانت تسمى 4والتي ترسؿ إلى حوالي 

 وىي تيتـ بخمؽ روابط علبئقية مع زبائنيا عبر العالـ مف خلبؿ شعارىا اجعؿ غذاءؾ حميؼ Danoéىذه المجمة 
 .(1)صحتؾ

 تعتبر خدمات ما بعد البيع مف أىـ الوسائؿ التي أصبحت تعتمد عمييا المنظمات :خدمات ما بعد البيع-2-4
وتعرؼ خدمات ما بعد البيع بانيا مجموعة مف . لجذب الزبائف وكذلؾ المحافظة عمييـ وتقوية العلبقة معيـ

الخدمات التي يقدميا الموزع أو المنظمة إلى الزبائف بعد عممية البيع وتشمؿ الضماف، التوصيؿ، التركيب، تقديـ 
ونجد ىذه الخدمات تمارس مف قبؿ المنظمات المنتجة . بعض الاستشارات، الصيانة، استقباؿ مكالمات الزبائف

لمسمع المعمرة ونصؼ معمرة أو الموزعيف، وىي مرتبطة بالتعقيدات التكنولوجية لممنتج وكذلؾ بالأسعار المرتفعة 
 .(2)لذلؾ نجدىا تظير بشكؿ كبير في صناعة الإلكترونيات والسيارات أو المركبات بصفة عامة. لممنتج

 :(3)وتيدؼ المنظمات مف خلبؿ خدمات ما بعد البيع إلى
 .كسب ثقة الزبائف وتقويتيا فيي أساس تكرار عممية الشراء -

 .قى لمستوى تطمعات الزبائفرتحسيف صورة وسمعة المنظمة بتقديـ خدمات ت -

 .تطوير وتحسيف نوعية المنتج نتيجة المعمومات المستخمصة مف عمميات التصميح -

 .زيادة الصفقات عف طريؽ التوصية التي يقوـ بيا الزبائف الحاليوف -

وتعتبر خدمات ما بعد البيع سلبح يقوي ولاء الزبائف، فميما كاف رضا الزبوف عف المنتج فإف خدمات ما بعد 
وتثبت المنظمة لمزبوف أف علبقتيا بو لـ تنتو بمجرد الشراء والدفع بؿ تستمر إلى . البيع سوؼ تعزز ىذا الرضا

 .(4)ما بعد الشراء
بالإضافة إلى ىذه الوسائؿ والأدوات المذكورة ىناؾ بعض الأدوات الأخرى المستعممة لدعـ وكسب ولاء الزبوف 

 :(5)منيا
 .وىي وسائؿ لتنشيط وبناء ولاء الزبوف لمعلبمة أو المنتج: اليدايا والكوبونات -

                                                 
1
www.prodimarques.com/revue des marques/54/danon et vous: 23/11/2016 

، ص 01، العدد29، مجمة جامعة دمشؽ لمعموـ الاقتصادية والقانونية، المجمدأثر خدمة ضماف المنتج في تعزيز رضا العملبء(: 2013)سامر مصطفى، -2
 .303-302ص

، مجمة العموـ الاقتصادية والتسيير والعموـ شركة كوندور إلكترونيكس–أىمية خدمات ما بعد البيع في المؤسسة الصناعية (: 2014)فرحات عباس، -3
 .156، ص11التجارية، جامعة محمد بوضياؼ، المسيمة، الجزائر، العدد

4-
Jean Marc Lehu, op cit, p 331. 

5-
http://fr.shideshare.net/yahfid001/outils-de-fidélisation 24/11/2016 

http://www.prodimarques.com/revue
http://fr.shideshare.net/yahfid001/outils-de-fid�lisation
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حيث توفر ىذه المواقع كافة المعمومات والمستجدات حوؿ المنتجات أو : مواقع التواصؿ الاجتماعي -
 .العلبمات وبإمكاف الزبوف التواصؿ عبر ىذه المواقع مع مندوبي المنظمة والاستفسار عف أي شيء

مف خلبؿ تخصيص أرقاـ ىاتفية مجانية بإمكاف الزبوف الاتصاؿ بيا : (مركز اتصاؿ)الأرقاـ الخضراء  -
 إلخ...للبستفسار عف المنتج وطريقة استعمالو أو لمحصوؿ عمى المنتج وكيفية توصيمو إلى المنزؿ

 قياس ولاء الزبون-3

   إف مقياس الولاء ىو المعيار التي تعتمد عميو المنظمات لمحفاظ عمى زبائنيا، وقد حددت جيؿ غريفيف 
 :(1)مقياسيف أساسيف لقياس ولاء الزبوف ىما

 حيث تقاس نسبة الزبائف المستمريف بالنسبة المئوية مف الزبائف الذيف يشتروف المنتج لممرة :استمرارية الزبون-
 . الثانية خلبؿ فترة زمنية محددة

 .أي أف الولاء يشترط الاستمرار لفترة زمنية معينة، أي يجب أف يتكرر مرتيف عمى الأقؿ
 وىي تشير إلى نسبة ما ينفقو الزبوف عمى شراء سمع :(الحصة الزبونية)نصيب المنظمة من مشتريات الزبون -

 .أو خدمات المنظمة محسوبة كنسبة مئوية مف مجمؿ مشترياتو مف ىذه السمع

فيذا يعني أف الزبوف أنفؽ كؿ مصروفو في % 100فإذا افترضنا اف نصيب المنظمة مف مشتريات زبوف ما ىي 
 .ىذا المجاؿ عمى منتجات المنظمة، وتكوف المنظمة قد استحوذت عمى كامؿ نصيبيا مف الزبوف

 :(2)وىناؾ مف يقيس ولاء الزبوف مف خلبؿ
والتي تعير عند المدة الزمنية التي بقي   فييا الزبوف عمى تواصؿ مع المنظمة، أو : نسبة الاحتفاظ بالزبون-

مدى استعداده لمبقاء كزبوف لممنظمة خلبؿ فترة زمنية معينة، وىو يعتبر مف المؤشرات الأكثر دلالة عمى ولاء 
الزبوف مف وجية نظر المنظمة ويرتكز ىذا المؤشر عمى معمومات السنوات الماضية والتنبؤ بالسموكات 
المستقبمية التي يتـ الحصوؿ عمييا عف طريؽ إجراء واستقصاء عمى الزبائف ومعرفة احتماؿ بقائيـ لدى 

 .المنظمة

ويتـ حسابيا مف خلبؿ متوسط حساب الزبوف وتتبع تطوره عبر فترات زمنية معينة ومعرفة إذا : الحصة النقدية-
كاف حسابو في تزايد، فيذا دليؿ عمى ولائو لممنظمة، وفي حالة انخفاض أو تراجع حسابو فانو غير ميتـ بالمنتج 

                                                 
 .16-15جيؿ قريفيف، المصدر سبؽ ذكره، ص ص-1

2-
Olive Netter ,Nigel Hill, (2000): Satisfaction client, de la conquête à la fidélisation, Eska éditions, Paris, France, PP 

275-280. 
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ولتحديد ىذه الحصة بدقة فإف المنظمة تجري استقصاء عمى الزبوف لمعرفة حجـ مصاريفو المنفقة . أو العلبمة
 .عمى المنتج أو العلبمة في خلبؿ فترة زمنية معينة

 واليدؼ مف ىذا المقياس ىو معرفة مدى ارتباط الزبوف وتعمقو بالعلبمة أو المنتج في ظؿ كؿ :تقبل البدائل-
حيث يتـ سؤاؿ الزبوف عمى مدى معرفتو بالمنتجات المنافسة . العوامؿ التي يمكف اف تؤثر عمى قراره الشرائي

 إلخ...والعروض التي يقدميا المنافسوف وفي حالة تخفيض أسعارىـ ىؿ يتحوؿ إلييـ

 وتيدؼ مف خلبليا المنظمة إلى معرفة مستوى الثقة التي يضعيا الزبوف في منتجاتيا أو :قياس ثقة الزبون-
 علبماتيا، كأف تطرح عميو سؤاؿ ما ىو مستوى الثقة الذي تضعو في وعود المنظمة أو العلبمة؟

وكخلبصة لكؿ ما تقدـ في ىذا المبحث تستنتج أو ولاء الزبوف أحد المؤشرات الميمة والدالة عمى نجاح المنظمة 
في بناء علبقة قوية مع زبائنيا، وكسب ولاء الزبوف يعني علبقة تفاعمية طويمة الأجؿ والولاء ىو الثقة التي 

 .تفرزىا ىذه العلبقة
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 :خلاصة الفصل

عمى ضوء ما تـ التطرؽ إليو في ىذا الفصؿ، فإف قيمة الزبوف ورضا الزبوف وولائو يمثموف اىـ المعايير الدالة 
ولقد تـ توضيح أىمية كؿ مؤشر مف ىذه المؤشرات ضمف ثلبثة مباحث . الزبوفعلبقة عمى فعالية إدارة 

 :أساسية، وتـ التوصؿ إلى مجموع مف النقاط أىميا
إف الزبوف ىو الحكـ النيائي عمى قيمة ما تقدمو المنظمات مف منتجات وخدمات، وىذا يجعميا تسعى لفيـ -

وتحديد مكونات القيمة كما يدركيا الزبوف، وأف ىذا الأخير يتحدد سموكو تجاه المنظمة انطلبقا مف المنافع التي 
كما أف المنظمة عمييا تحديد ربحية كؿ زبوف لدييا مف . يحصؿ عمييا مقارنة بالتكاليؼ التي يتحمميا جراء ذلؾ

 .أجؿ معرفة أفضؿ زبائنيا والعمؿ عمى توطيد وتقوية العلبقة معيـ

إف تحقيؽ رضا الزبوف يعتبر بمثابة نقطة الانطلبؽ نحو النجاح والاستمرار، فتمبية توقعات الزبوف والرفع مف -
. الأداء المدرؾ لممنتج أو الخدمة المقدمة مف طرؼ المنظمة ىو أساس التفوؽ في ظؿ الظروؼ التنافسية الحادة

 .كما أف رضا الزبوف يعطي لممنظمة فرصة لكسب ولائو والاحتفاظ بو وكذلؾ الرفع مف أدائيا التنافسي

إف ولاء الزبوف يعتبر بمثابة توليفة مف السموكات والمواقؼ والاتجاىات الإيجابية التي يكونيا الزبوف تجاه منتج -
فالزبوف الوفي ىو أكثر الزبائف استعدادا لمبقاء مع المنظمة ميما كانت الظروؼ، لذلؾ نجد . او علبمة ما

المنظمات تدعـ ىذه الجوانب السموكية والعاطفية مف خلبؿ استخداميا لمعديد مف الاستراتيجيات والأدوات التي 
 .مف شانيا تحفيز الاستمرار في علبقتو بيا والاحتفاظ بو لأطوؿ فترة ممكنة

وكخلبصة؛ يمكف القوؿ أف ىذه المؤشرات ترتبط مع بعضيا البعض، فمف خلبؿ خمؽ وتقديـ قيمة عالية يدركيا 
 .الزبوف فإف ذلؾ سيجعؿ الزبوف راضي عف المنظمة وسموؾ الرضا ىذا سوؼ يؤدي إلى تحقيؽ ولائو
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 :تمييد

بعدما تطرقنا في الفصول السابقة إلى مختمف الجوانب النظرية لموضوع لإدارة علاقة الزبون واىم العوامل       
سنتناول في ىذا الفصل خطوات ومنيجية الدراسة الميدانية التي . المؤثرة عمييا وكذا ابرز مؤشرات فعاليتيا

 ويعتبر ىذا الفصل ميم لأنو يوضح البناء الذي اعتمدت .اتبعت، لإسقاط الجانب النظري عمى الواقع الميداني
 .عميو الدراسة للإجابة عمى الإشكالية المطروحة واختبار فرضياتيا

لذا سيتناول المبحث الأول ليذا الفصل إجراءات الدراسة الميدانية لجمع البيانات ومجتمع الدراسة المتمثل في 
وأىم . وكذا عينة الدراسة وابرز خصائصيا. عينة من البنوك الجزائرية التابعة لممديرية الجيوية لولاية عنابة

كما سنتطرق إلى كيفية تصميم أداة . الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحميل النتائج واختبار الفرضيات
 .البحث

أما المبحث الثاني سيوضح  التحميل الوصفي لمتغيرات الدراسة لمتعرف عمى اتجاىات أفراد العينة فيما يخص 
وتقييم نموذج القياس الخاص بالمتغير المستقل والذي يشمل العوامل التنظيمية والتكنولوجية . ىذه المتغيرات

وكذلك النموذج الخاص بالمتغير التابع باستخدام التحميل العاممي التوكيدي من الدرجة الأولى، واختبار 
 .صلاحيتو والتأكد من صدقو التقاربي والتمايزي

 وفيما يخص المبحث الثالث فسيتم التطرق فيو إلى اختبار صلاحية النموذج البنائي، وكذا اختبار الفرضيات 
 . ومناقشة النتائج وتقديم الاقتراحات المناسبة عمى ضوء النتائج المتوصل إلييا
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 منيجية الدراسة الميدانية: المبحث الأول

       إن نجاح أي بحث أو دراسة يجب أن يعتمد عمى منيجية منظمة وواضحة من اجل فيم العلاقات بين 
كما يحتاج أيضا إلى تحديد العينة المستيدفة  التي يستطيع من خلاليا الباحث . المتغيرات بشكل عممي صحيح

لذا يجب عميو الإلمام بمختمف جوانب التي تساعده في ذلك، من . الإجابة عمى اشكاليتو والتساؤلات التي طرحيا
وىذا ما سيتم . خلال تحديد مجتمع الدراسة الذي وقع عميو الاختيار وكذا تحديد عينة الدراسة واىم خصائصيا

 .توضيحو في ىذا المبحث

 مجتمع الدراسة : المطمب الأول

 تحديد مجتمع الدراسة-1

البنك الوطني الجزائري، :      تمثل مجتمع الدراسة في البنوك الجزائرية العمومية، والتي عددىا ستة بنوك وىي
البنك الخارجي الجزائري، بنك الفلاحة والتنمية الريفية، بنك التنمية المحمية،القرض الشعبي الوطني والصندوق 

 .الوطني لمتوفير والاحتياط

   و نظرا لكبر حجم المجتمع وانتشاره الجغرافي الواسع، فقد اقتصرت الدراسة عمى البنوك التابعة لممديرية 
إذ تعتبر ىذه المديرية من اكبر المديريات الجيوية لأنيا تقع في مدينة تمثل قطب . الجيوية لولاية عنابة

. صناعي كبير في الجزائر مما جعل الكثير من البنوك العمومية وحتى الخاصة تفتح العديد من الفروع فييا
بالإضافة إلى أن ىذه البنوك التابعة لممديرية الجيوية لولاية عنابة تغطي وكالاتيا عدة ولايات بالشرق الجزائري 

 .عنابة، الطارف، قالمة، سوق اىراس، سكيكدة وتبسة: أبرزىا

تم رفض إجراء التربص في البنك .    لكن عند بدء الدراسة الميدانية والاتصال بالمديرية الجيوية لكل بنك
جرائيا في باقي البنوك. لذلك تم استبعادىما من الدراسة. الخارجي الجزائري وكذا بنك الفلاحة والتنمية الريفية . وا 

والجدول التالي يوضح البنوك والوكالات . من خلال مسح تقريبا كل الوكالات التابعة ليا في مختمف الولايات
 . المستيدفة
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 مجتمع الدراسة:(5)الجدول رقم

 عدد العمال عدد الوكالات المديرية الجيوية اسم البنك
 350 18 عنابة البنك الوطني الجزائري

 235 09 عنابة بنك التنمية المحمية
 250 09 عنابة القرض الشعبي الوطني

 293 19 عنابة الصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط
 1128 55 / المجموع

  من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى المقابلات مع إطارات البنوك: المصدر   

فمن خلال الجدول نلاحظ أن الصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط وكذا البنك الوطني الجزائري ىما الأكبر من 
 عامل عمى 350 و293وكذلك عدد العمال  ب.  وكالة عمى التوالي18 و19ناحية عدد وكالات الاستغلال ب 

 . وكالات استغلال لكل منيما09تم يمييما القرض الشعبي وبنك التنمية المحمية ب .التوالي

 التعريف بالبنوك محل الدراسة-2

   لقد شيد النظام البنكي الجزائري تطورا كبيرا نتيجة الجيود التي تبذليا الدولة في إطار الانتقال إلى اقتصاد 
لذلك . السوق، ىذا الانتقال الذي يفرض تحديات ورىانات كبيرة، وعمى البنوك العمومية التكيف معيا ومواكبتيا

وىذا .اتجيت البنوك العمومية إلى العمل عمى عصرنة خدماتيا والتقرب أكثر من الزبون و تمبية حاجاتو ورغباتو
وفي مايمي لمحة عن . ما لوحظ في السنوات الأخيرة خاصة عند دخول البنوك  الأجنبية إلى السوق الجزائرية

البنوك محل الدراسة واىم التغييرات التي أحدثتيا في إطار التقرب من الزبون والحفاظ عمى مكانتيا في السوق 
 .الجزائرية

 ومارس كل    1966 جوان 13 أنشئ البنك الوطني الجزائري في :BNAالبنك الوطني الجزائري- 2-1
النشاطات البنكية المرخص لو بيا بما في ذلك تمويل النشاطات الزراعية، قبل أن يتم إنشاء بنك الفلاحة والتنمية 

يقدم البنك مجموعة من الخدمات البنكية  عمى شكل صيغ تمويل، التوفير . الريفية بعد إعادة ىيكمة البنك
 وكالة موزعة 211كما يممك البنك شبكة واسعة من الوكالات التي يقدر عددىا ب . والادخار، التجارة الخارجية

 موزع آلي للأوراق النقدية  وأكثر 138و.  مديرية جيوية للاستغلال17عمى كافة التراب الوطني تشرف عمييا 
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 مميون زبون من أبرزىم 2.5 موظف، ولديو أكثر من 5000ويشتغل بو حوالي  . ألف بطاقة بنكية165من 
  .(1)شركة سونمغاز و اتصالات الجزائر ومتعامل الياتف النقال موبيميس

 في إطار إعادة تنظيم 1985 افريل 30أنشئ بنك التنمية المحمية في :BDL   بنك التنمية المحمية-2-2 
. المؤسسات النقدية والمصرفية التي تستجيب لحاجيات التجييز الجيوي والمحمي،وىو يعتبر أخر بنك تم تأسيسو
ويقدم البنك مجموعة من الخدمات البنكية المتنوعة ويختص اكثر في تمويل المشاريع التي ليا علاقة بالييئات 

يممك البنك .كما يعتبر ىذا البنك بنك المؤسسات الصغيرة والمتوسطة والمين الحرة. المحمية كالبمديات والولايات
 وكالات  مختصة في منح القروض عمى الرىن وىو 06 وكالة موزعة عمى كافة التراب الوطني منيا 155

.  مديرية جيوية للاستغلال16وتشرف عمى ىذه الوكالات . النشاط الذي ينفرد بو البنك ويميزه عن باقي البنوك
 موزع آلي للأوراق النقدية، كما انو يتعامل بنوعين من البطاقات البنكية وىي البطاقة البنكية 126ولديو أكثر من

ومن ابرز زبائن البنك المؤسسات الصغيرة والمتوسطة وأصحاب المين . (فيزا)العادية والبطاقة البنكية الدولية 
 .(2)الحرة وكذلك المرقين السياحيين والعقاريين

 اوت 10 تأسس الصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط في: CNEPالصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط -2-3
وكان نشاطو الرئيسي يتمثل في جمع أموال التوفير، قبل أن يتم تحويمو إلى بنك العقار في سنة . 1964
يقدم الصندوق تشكيمة واسعة من الخدمات البنكية منيا تمويل المقاولين والمؤسسات، منح قروض . 1971

يممك . فيو يساىم في تمويل مختمف برامج السكن الجماعي. لمخواص، تمويل مؤسسات إنتاج مواد البناء 
وكالة موزعة عبر 233الصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط شبكة واسعة من الوكالات و التي قدر عددىا ب 

موزع آلي للأوراق 170كما يممك أكثر من .  مديرية جيوية للاستغلال15كامل التراب الوطني تشرف عمييا 
ويعتبر الييئات المحمية لمبرامج السكنية من ابرز زبائن . النقدية المخصصة لعمميات السحب بالبطاقة البنكية

 (3)البنك بالإضافة إلى المرقين العقاريين الخواص

 وىو ثاني بنك 1966 ديسمبر 29أنشئ القرض الشعبي الجزائري في : CPAالشعبي الجزائري القرض -2-4
وتمثمت ميامو عند إنشائو في تمويل النشاطات الحرفية والسياحية والصيد وغيرىا من . يتم تأسيسو بعد الاستقلال

ثم توسعت أنشطتو لتشمل قطاع البناء والأشغال العمومية وكذلك تمويل المؤسسات  .الأنشطة الممحقة بيم
 مديرية جيوية للاستغلال تشرف 16يممك البنك حوالي. الصغيرة والمتوسطة والحرف الحرة  والصناعات التقميدية

                                                           
1
 -www.bna.dz 

2
 -www.bdl.dz 

3
 -www.cnep.dz 
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وىو يعتبر أول البنك يدخل نظام العمل بالبطاقة البنكية في .  وكالة موزعة عمى كامل التراب الوطني141عمى 
كما يعتبر أول بنك يتعامل مع المنظمات الدولية المصدرة . 1989الجزائر، وذلك بطرحو أول بطاقة سحب سنة 
 .لمبطاقات البنكية  العالمية كالفيزا وماستركارد

 التغييرات التي أحدثتيا ىذه البنوك لمتقرب من الزبون- 3

في إطار الإصلاحات التي تقوم بيا البنوك العمومية من اجل عصرنة القطاع فإنيا أحدثت بعض التعديلات 
. عمى المستوى التنظيمي وكذا التكنولوجي من اجل التقرب أكثر من الزبون والعمل عمى إرضائو وكسب ثقتو

 :ومن أىم ىذه التغييرات 

حيث تسعى ىذه البنوك إلى إدخال العمل بالمصطمحات العالمية المستعممة : عمى المستوى التنظيمي-3-1
في كل البنوك، خاصة عمى مستوى الييكل التنظيمي من خلال تسمية كل الأفراد الذين يتعاممون مباشرة مع 

والأفراد الذين يقومون بدراسة ممفات  .Front officeالزبون بعمال الواجية الأمامية او المكتب الأمامي 
وطمبات الزبائن ومختمف الميام التي ليست ليا صمة مباشرة مع الزبون بعمال الواجية الخمفية او المكتب الخمفي 

Back office وىذا ما لاحظناه عمى مستوى البنك الوطني والصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط إذ اغمب مدراء
 أما بنك .الوكالات الذين أجريت معيم مقابلات يستعممون ىذه المصطمحات واغمب العمال عمى معرفة بيا

التنمية المحمية والقرض الشعبي فبالرغم من معرفة مدراء الوكالات بيذه التسميات إلا انو يوجد بعض الوكالات 
ىذا من جية ومن جية أخرى فقد خمقت ىذه البنوك منصب جديد في ىيكميا التنظيمي وىو . لا تتداوليا نيائيا

ومن ميام ىذا الشخص ىي تقديم كافة . منصب مكمف بالزبائن، وخصصت لو مكتب خاص في كل وكالة
المعمومات التي يريدىا الزبون وتوضيح كل الخدمات التي يقدميا البنك وأشكال القروض وكذا الضمانات، 

ويجب أن يكون ممم بكافة أنشطة البنك والعمل عمى توجيو الزبون إلى المكان الذي . ومختمف الخدمات الأخرى
وىذا بيدف تعزيز النشاط التجاري لموكالات وتحسين نوعية الخدمة والتقرب أكثر من .يريده ويناسب طمبو

 .الزبون

      من اجل ذلك فقد لجأت ىذه البنوك إلى اختيار أفضل الأفراد الذين ليم خبرة في التعامل مع الزبائن ليذا 
المنصب، وتم إخضاعيم لدورات تكوينية ليذا الغرض بمعيد التكوين المصرفي وبالتعاون مع مركز التكوين 

 ثم 2015وقد كان القرض الشعبي أول البنوك التي بدأت ىذه  الخطوة  في سنة . لممين المصرفية  الفرنسي
لكن في الواقع العممي نجد البنك الوطني والصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط و كذا بنك . تمتو باقي البنوك
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أما القرض الشعبي والذي كان .التنمية المحمية يوجد في كل وكالة تابعة ليم مكتب خاص بالمكمف بالزبائن
السباق ليذه الخطوة مازال بطيء في تنفيذىا وذلك بحكم صغر حجم الوكالات وقدم معظميا حيث الشخص 

نما يزاول ميامو من منصبو القديم  .الذي خضع لمتكوين في ىذا المنصب لا يممك مكتب خاص بو، وا 

     كما نجد ىذه البنوك تولي اىتماما كبيرا بالمورد البشري من خلال توظيف أفضل الكفاءات من حاممي 
وكذا قياميا بدورات تكوينية متواصمة لعماليا في مختمف المجالات المرتبطة بالعمل . الشيادات المتخصصة

البنكي مثل كيفية التعامل مع الزبائن، إدارة العلاقات مع الزبائن وتقنيات البيع والاتصال  وذلك في معاىد 
وىذا ما لمسناه واقره معظم الأفراد في ىذه .متخصصة في المجال البنكي، من اجل ضمان الاحترافية في العمل

 .البنوك

من اجل مواكبة التغيرات التي تفرضيا بيئة الأعمال المصرفية فقد توجيت : عمى المستوى التكنولوجي-3-2 
و التحول تدريجيا لمتعامل . معظم البنوك العمومية إلى إدخال تكنولوجيا المعمومات والاتصال إلى صمب أعماليا

تسمح لمزبائن بالاطلاع عمى حساباتيم  هذي انخذمة انحٍ ebankingبالخدمات البنكية الالكترونية تحت مسمى 
ومتابعة عممياتيم البنكية، طمب دفتر شيكات أو بطاقة بنكية وغيرىا من الخدمات التي يمكن الحصول عمييا 

 وكل البنوك محل الدراسة تتعامل بيذه الخدمة وتسعى إلى  .بكل سيولة من خلال الانترنت والياتف النقال
 .توسيعيا أكثر لتشمل عمميات بنكية اكبر

   كما يعتبر التعامل بالبطاقة البنكية بمختمف أنواعيا المحمية والدولية والسعي لتعويض لمدفاتر الورقية بيا من 
من خلال تسييل إجراءات الحصول عمى البطاقة .أىم التغييرات التي تعمل البنوك محل الدراسة عمى توسيعيا

حيث لاحظنا أن كل البنوك محل الدراسة يوجد لدييا موزع آلي . وكذا توسيع شبكة التغطية بالموزعات الآلية
عمى الأقل في كل وكالة تابعة ليا وتسعى ىذه البنوك إلى إنشاء موزعات خارج ىذه الوكالات وخاصة عمى 

 . وىذا كمو من اجل ضمان سرعة الاستجابة لطمبات الزبون. مستوى الشركات الكبرى وكذا المطارات

    كما تممك ىذه البنوك مواقع الكترونية تحتوي عمى كافة المعمومات الخاصة بالبنك والخدمات التي يقدميا 
ويعتبر الموقع الالكتروني لمبنك الوطني وبنك التنمية المحمية من أحسن ىذه المواقع لأنيا . وكيفية التواصل معو

ثم يميو موقع الصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط . تحتوي عمى معمومات تفصيمية ومحينة عن البنك وخدماتو
أما القرض الشعبي .والذي يعاني من بعض المشاكل التقنية لذلك نجده في بعض الأحيان غير متاح عمى الشبكة

بالإضافة إلى ذلك فان كل بنك من ىذه البنوك  . ebankingيوجد بو معمومات كثيرة سوى خدمة  فموقعو لا
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. يممك مركز اتصال  ورقم ىاتف اخضر متاح خلال فترة الخدمة لتمقى استفسارات وانشغالات الزبائن وشكاوييم
كما يممكون أيضا صفحات خاصة عمى مستوى شبكات التواصل الاجتماعي وذلك لمتقرب أكثر من الزبائن 

 .والتفاعل معيم ، ويعتبر بنك التنمية المحمية من أكثر البنوك تفاعلا عمى شبكات التواصل الاجتماعي

إن كل ىذه التغييرات التي أحدثيا البنوك العمومية والتي مازالت تسعى إلى توسيعيا ساىمت في تحسين 
 .  لكنيا مازالت غير كافية لمحاق بركب البنوك العالمية. وضعيتيا العامة مقارنة بالبنوك الأجنبية

 عينة الدراسة: المطمب الثاني

تمثل عممية تحديد عينة الدراسة وحجميا من الخطوات الأساسية التي تسيم في جمع : تحديد حجم العينة-1
ومن  .التي تبنى عمييا موثوقية النتائج البيانات عن مجتمع المدروس، كما أنيا تعتبر من القرارات الميمة

لكن ليس من . المتعارف عميو انو كمما كان حجم العينة كبيرا كمما زاد تمثيميا لخصائص المجتمع المأخوذة منو
السيل عمى الباحث أن يحصل عمى حجم كبير من الأفراد في ضوء الصعوبات التي يواجييا أثناء قيامو 

 .بالدراسة الميدانية، لذا يكتفي بتوفير الحد الأدنى إحصائيا ومنطقيا

 :1والتي من بينيا. لذلك يسترشد العديد من الباحثين ببعض الصيغ التي وضعيا الباحثون في تحديد حجم العينة

 %5و  (آلاف) في مجتمع كبير%10، (مئات) من الأفراد في مجتمع صغير%20 =في الدراسات الوصفية- 
 .(عشرات الآلاف)في مجتمع كبير جدا 

، وعميو فان عينة %10 مفردة فان حجم العينة سيقدر ب 1128وبما أن مجتمع الدراسة الحالي قد شمل عمى 
   .وفقا ليذه الصيغة.  مفردة 113الدراسة ستكون 

 أفراد لكل فقرة في الاستمارة، وبما أن ىذه الدراسة 10 إلى 5في التحميل العاممي فحجم العينة يساوي من  أما  -
 مفردة، وىذا 460 إلى 230تعتمد بالدرجة الأولى عمى التحميل العاممي فان حجم العينة يجب أن يتراوح بين 

 . فقرة46حسب عدد فقرات الاستمارة المقدر ب

كما أن ىناك عدد من الباحثين الذين يعتمدون في تحديد حجم العينة عمى معادلات رياضية ، والتي من أكثرىا 
 (1)استخداما معادلة ىي ىيربرت اركن

                                                           
1
 ، عمى الموقع 31فمسطين، ص : ، أكاديمية الدراسات العالمية، غزةميارات البحث العممي(: 2003)مصطفى فؤاد عبيد- 

www.bu.edu.eg.educational. 
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  n حجم العينة 

N حجم المجتمع  

P 0.5 قيمة احتمالية، تتراوح قيمتيا بين الصفر والواحد لكن من اجل تثبيت الشروط تعطى ليا قيمة  

E 0.05 الخطأ المسموح بو ويثبت عند 

Z 95 عند مستوى ثقة 1.96 درجة المعيارية والتي تساوي%. 

 .  مفردة287وعميو ووفقا ليذا القانون نجد حجم العينة ليذه الدراسة يساوي 

وبناء عمى كل ما تقدم فيما يخص تحديد حجم العينة المناسب، ومن اجل الحصول عمى العدد الكافي من 
استمارة  عمى عمال المديريات  (410)المفردات التي تسمح لنا بإجراء التحميل العاممي التوكيدي، فقد تم توزيع 

لمبنوك محل الدراسة ،ما عدا عمال المديرية الجيوية لمقرض الشعبي الذين لم يقبموا الإجابة عمى الاستمارة، 
وكذا توزيعيا عمى مدراء ورؤساء المصالح وكذا عمال الواجية الأمامية والخمفية .والاكتفاء فقط بالوكالات

 304 استمارة كان منيا 306وقد تم استرجاع .  وكالة40الوكالات التابعة ليذه البنوك، والتي بمغ عددىا 
والجدول التالي يوضح عدد الاستمارات الموزعة . %74.63صالحة لمتحميل، أي بنسبة استرجاع قدرت ب 

 ونسب الاسترجاع

 الاستمارات الموزعة ونسب الاسترجاع:(6)الجدول رقم

عدد  المديرية البنك
 الوكالات

عدد 
الاستمارات 

 الموزعة

عدد 
الاستمارات 
 المسترجعة

نسبة 
 الاسترجاع

عدد الاستمارات 
 الصالحة لمتحميل

 82% 71.18 84 118 10 01 البنك الوطني الجزائري
الصندوق الوطني لمتوفير 

 والاحتياط 
01 13 122 102 83.60 %102 

                                                                                                                                                                                                 
1
، مجلة جامعة تشرٌن للبحوث و الدراسات  دراسة تحلٌلٌة مقارنة للصٌغ المستخدمة فً حساب حجم العٌنة العشوائٌة(: 2014)شكٌب بشمانً - 

 .90 ،ص 05 العدد 36العلمٌة،سلسلة العلوم الاقتصادٌة والقانونٌة، المجلد 

         P(1-P) 

n= 

      (E/Z) +[P(1-P)/N] 
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 65% 81.25 65 80 08 01 بنك التنمية المحمية
 55% 61.11 55 90 09 / القرض الشعبي الجزائري

 304% 74.63 306 410 40 03 المجموع
 من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى نتائج الدراسة الميدانية: المصدر

يعتبر تحميل خصائص عينة الدراسة ميم جدا وىذا من اجل التعرف عمى ما مدى : خصائص عينة الدراسة- 2
لذا سنتناول في ىذا العنصر خصائص عينة الدراسة من خلال التطرق إلى عدة متغيرات . ملاءمتيا لمدراسة

 .والجدول التالي يوضح ىذه الخصائص. أىميا الجنس، السن، المستوى التعميمي، المنصب وسنوات الاقدمية

 خصائص عينة الدراسة: (7)الجدول رقم

 النسبة المئوية العدد الإجابة المتغير
% 53 161 ذكر الجنس

% 47 143 أنثى
 
 

 السن

% 40.1 122 سنة35 إلى 25من 
% 33.9 103  سنة45 إلى 36من 
% 24 73  سنة55 إلى 46من 

% 02 6 سنة55اكبر من 
 

 المنصب
% 14.14 43 مدير

% 3.61 11 رئيس مصمحة
% 43.42 132 موظف في المكتب الأمامي
% 38.81 118 موظف في المكتب الخمفي

% 19.4 59 دون البكالوريا المؤىل العممي
% 8.9 27 تقني سامي
% 58.6 178 ليسانس
% 12.5 38 ماستر
% 0.3 1 ماجستير
% 0.3 1 دكتوراه

% 28.9 88  سنوات5أقل من  عدد سنوات الأقدمية
% 22 67  سنوات10 إلى 5من 
% 18.8 57  سنة15الى 11من  

% 30.3 92  سنة15أكبر من 
 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
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       نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن عينة الدراسة تقاربت فييا نسبة الذكور  والإناث، وىذا التقارب يعود 
 .إلى طبيعة القطاع  الخدمي الذي غالبا ما نجد فئة الإناث ىي المسيطرة

 سنة وىي 35 و25من الموظفين تراوحت أعمارىم بين  (%40.1)      أما بالنسبة لمتغير السن فنلاحظ أن 
النسبة الأكبر، وىذا يدل عمى أن ىناك نسبة معتبرة من الشباب التي بإمكانيا مجاراة كل التغيرات التي يمكن 

 سنة ما نسبتو 45 إلى 36في حين شكمت الفئة العمرية من . إحداثيا من اجل تحسين العمل المصرفي
وىذا  (%02 ) سنة فكانت نسبتيا الأضعف 55أما الفئة الأكبر من . ، وىي أيضا تمثل نسبة معتبرة33.9%

 .راجع لخروج عدد كبير منيم عمى التقاعد

من موظفين المكتب  (%43.42)     وفيما يخص المنصب الوظيفي فقد ضمت عينة الدراسة ما نسبتو 
أما موظفي المكتب الخمفي الذين يتعاممون مع  الزبائن بصفة غير .الأمامي الذين يتعاممون مباشرة مع الزبائن

في حين شكمت فئة المدراء ما نسبتو . (%38.81)مباشرة عن طريق دراسة ممفاتيم فقد كانت نسبتيم 
 . وىي نسبة عدد مدراء الوكالات التي تم التوزيع فييا وكذا المديريات14.14%

من حاممي شيادة  (%58.6)     أما بالنسبة لمتغير المؤىل العممي، فقد كان أكثر من نصف أفراد العينة 
وشيادة الماجستير والدكتوراه فقد كانت نسبة  (%12.5)ليسانس، أما حاممي شيادة الماستر فقد كانت نسبتيم 

وىي  (%71.7)، أي أن معظم أفراد عينة الدراسة ذوي مستوى جامعي بنسبة تقدر ب (%0.3)صغيرة جدا 
في حين شكمت فئة دون المستوى الجامعي ما نسبتو . نسبة جيدة وساعدت كثيرا في فيم أفضل لموضوع البحث

 . وىي نسبة صغيرة مقارنة بالفئة الجامعية واغمبيا من الموظفين القدامى (28.3%)

     وفيما يخص سنوات العمل في البنك فقد كانت النسب متقاربة بين الفئات بالنسبة ليذا المتغير، فنسبة 
وىذا يدل .  سنة15الموظفين الذين أقدميتيم اقل من خمسة سنوات تساوي تقريبا نسبة الذين أقدميتيم اكبر من 

كما نلاحظ أيضا من . عمى التجديد الذي بدأت البنوك بالقيام بو من اجل مواكبة التغيرات في مجال نشاطيا
 %22نسبيم أيضا متقاربة  ( سنة15 إلى 11سنوات ومن 10 إلى 5من )خلال الجدول أن الفئتين الأخريين 

وىذا يساعد في تطوير العمل . أي أن ىناك مزيج متنوع من الخبرات داخل البنوك.  عمى التوالي%18.8و
 .  البنكي
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   ولمزيد من التوضيح حول خصائص عينة الدراسة سوف نقوم بعرض خصائص الفئة المستيدفة في ىذه 
الدراسة وىي مدراء الوكالات ورؤساء المصالح وكذا موظفي المكتب الأمامي والخمفي، وفقا لمتغيرات الجنس 

 .والسن وكذا المؤىل العممي وسنوات الاقدمية في الجدول التالي

 خصائص العينة المستيدفة:(8)الجدول رقم

 المتغير
 

رؤساء  المدراء الإجابة
 المصالح

موظف 
المكتب 
 الامامي

موظف 
المكتب 
 الخمفي

 المجموع

 161 61 63 7 30 ذكر الجنس
 143 57 69 4 13 أنثى

 304 118 132 11 43 المجموع 
 
 

 السن

 122 45 71 02 04 سنة35 إلى 25من 
 103 40 43 03 17  سنة45 إلى 36من 
 73 32 15 06 20  سنة55 إلى 46من 

 06 01 03 00 02 سنة55اكبر من 
 304 118 132 11 43 المجموع 

المؤىل 
 العممي

 59 26 28 04 01 دون البكالوريا
 27 17 07 02 01 تقني سامي
 178 58 78 05 37 ليسانس
 38 17 19 00 02 ماستر
 01 00 00 00 01 ماجستير
 01 00 00 00 01 دكتوراه

 304 118 132 11 43 المجموع 

عدد سنوات 
 الأقدمية

 88 38 49 01 00  سنوات5أقل من 
 67 21 36 02 08  سنوات10 إلى 5من 
 57 24 18 02 13  سنة15الى 11من  

 92 35 29 06 22  سنة15أكبر من 
 304 118 132 11 43 المجموع 

 SPSS   مه إعذاد انثاحثة تالاعحماد عهً مخزخات:الوصذر

 :نلاحظ من خلال الجدول أن الفئة المستيدفة تميزت بالخصائص التالية
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من ناحية الجنس،  فيناك تقارب كبير بين نسبتي الجنسين الذكر والأنثى خاصة بالنسبة لموظفي المكتب -
 .الأمامي والخمفي

 25وفيما يخص السن، فان موظفي المكتب الأمامي والخمفي اغمبيم من فئة الشباب الذين تتراوح أعمارىم بين -
 سنة وىذا راجع لطول مدة عمميم في البنك قبل الترقية 55 و36 سنة، أما المدراء فقد كانت أعمارىم بين 35و

 .إلى ىذا المنصب

ونفس . أما من ناحية المؤىل العممي، فان أغمبية المدراء من حاممي شيادة ليسانس تخصص مالية وبنوك-
 .الشيء بالنسبة لموظفي المكتب الأمامي والخمفي

وتميزت فئة موظفي المكتب الأمامي والخمفي بمدة عمل في البنك فاقت الخمسة سنوات، أما المدراء فاغمبيم - 
 .لدييم مدة عمل تفوق العشرة سنوات

إن ىذه الخصائص ساعدت كثيرا في فيم موضوع البحث والتجاوب معو، خاصة فيما يخص الإجابة عمى 
بالرغم من مواجية بعض الصعوبات من طرف بعض الأفراد خاصة القدامى منيم والذين ىم دون . الاستمارة

 .المستوى الجامعي

 الأساليب الإحصائية المستخدمة وتصميم أداة الدراسة: المطمب الثالث

 الأساليب الإحصائية المستخدمة- 1

من اجل تحميل نتائج الدراسة والإجابة عمى اشكاليتيا واختبار فرضياتيا تم الاستعانة ببرنامجين إحصائيين ىما 
  ( Statistical Package for Social Science)برنامج الحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية 

Spss وبرنامج  اموس Amos(Analysis of Moment Structures.)وىذا لما يوفره ىذين . 22اصدار
وفي مايمي عرض لأىم المقاييس والطرق . البرنامجين من طرق إحصائية تناسب التحميلات التي نيدف لتحقيقيا

:  من خلال ىذين البرنامجينالإحصائية التي تم استخداميا

 Spssبرنامج - 1-1

إن ىذا البرنامج يحتوي عمى العديد من المقاييس والطرق الإحصائية التي تساعد في القيام بالتحميلات المرغوب 
 :ومن أىم ىذه المقاييس. إجرائيا في لفيم وتفسير متغيرات البحث
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 . (الخ....الجنس، السن)وىذا لتحميل خصائص عينة الدراسة: التكرارات والنسب المئوية-

واستخدم من اجل معرفة اتجاىات إجابات الأفراد عمى كل عبارة وأيضا من اجل تحديد : المتوسط الحسابي-
وقد قسمت مجالات . درجة توفر العوامل التكنولوجية والتنظيمية لإدارة علاقة الزبون في البنوك محل الدراسة

عدد الحدود، حيث /(الحد الأدنى-الحد الأعمى)= طول الفئة: المتوسط الحسابي إلى خمسة  وفقا لممعادلة التالية
أما عدد .1 و5الحد الأعمى والأدنى ىو اكبر واصغر قيمة في سمم ليكرت الذي اعتمد في الاستمارة والمقدر ب 

 .الحدود فيو عدد درجات سمم ليكرت المقدرة بخمسة درجات

-1]:  وبناء عمى ىذا فان مجالات المتوسط الحسابي تكون كمايمي0.8 =5(/1-5)= وعميو فان طول الفئة
  قوي جدا[5-4.2] قوي ]4.2-3.4] متوسط، ]3.4-2.6] ضعيف ،]2.6-1.8] ضعيف جدا ،]1.8

 من اجل تحديد درجة تشتت إجابات أفراد العينة حول كل عبارة والبعد الكمي، ومدى :الانحراف المعياري-
 .تجانس أرائيم

 لقياس قوة التشتت: معامل الاختلاف-

 تم استخدامو من اجل معرفة درجة ثبات اداة القياس ودرجة الاتساق الداخمي،ويعد من :معامل الفا كرونباخ-
 .اكثر المقاييس استخداما لمتحقق من ثبات الاستمارة وصلاحيتيا لمتحميل

  من اجل التحقق من طبيعية التوزيع:معامل التفرطح والالتواء-

 . لمتأكد من أن كل متغير يقيس نفسو ولا يتشابو مع متغير آخر:معامل الارتباط بيرسون-

 لاختبار انعدام مشكمة التعدد الخطي: والتباين المسموح(VIF)معامل تضخم التباين -

 .وذلك لمكشف عن القيم المتطرفة في التوزيع (: (Mahalanobis distanceطريقة  مربع كاي و-

 Amosبرنامج اموس -1-2

تم استخدام ىذا البرنامج من اجل التحقق من النموذج المفترض ومدى مطابقتو بالبيانات الميدانية وكذا من اجل 
 :ومن أىم الطرق الإحصائية التي يوفرىا ىذا البرنامج وتم استخداميا. اختبار فرضيات الدراسة
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و يطمق عميو أيضا مسمى نموذج القياس، وىو التحميل الذي ينطمق الباحث : التحميل العاممي التوكيدي-أولا
لإجرائو من إطار نظري واضح، يستطيع من خلالو اقتراح نموذج عاممي ينطوي عمى مجموعة من العوامل 

وقد يحتوي .المرتبطة بعدد من المؤشرات المقاسة الخاصة بيا (متغيرات لا يمكن قياسيا مباشرة )الكامنة 
النموذج العاممي عمى عامل كامن واحد ترتبط بو المؤشرات المقاسة ويسمى ىنا بالنموذج العاممي التوكيدي وحيد 

البعد، ويمكن أيضا أن يتكون من عاممين أو أكثر ويسمى ىنا بالنموذج العاممي المتعدد الأبعاد وفي كمتا 
الحالتين يسمى نموذج من الدرجة الأولى، كما أن ىناك نموذج عاممي توكيدي من الدرجة الثانية والذي يقترض 

 . (1)وجود عامل عام أو قائد تندرج تحتو كل العوامل

      فاليدف من التحميل العاممي التوكيدي ىو دراسة العلاقات بين العوامل الكامنة والمؤشرات التي تقيسيا 
بالإضافة إلى دراسة العلاقات فيما بين العوامل الكامنة نفسيا لمتأكد من أنيا تشكل بنية عاممية واحدة؛ التأكد 
والتحقق من صحة النموذج المفترض ومدى مطابقتو لمبيانات، وتقديم أدلة الصدق البنائي وىي مجموعة من 

 .والتي سوف نعرضيا لاحقا. (2)المؤشرات التي يجب تحققيا لقبول النموذج

تكنولوجيا المعمومات )وفي ىذه الدراسة استخدم التحميل العاممي التوكيدي من الدرجة الأولى والمتعدد الأبعاد
دارة المعرفة لمتأكد من أن المتغيرات المستقمة  (والاتصال، التوجو نحو الزبون، التوجو العلاقي، الالتزام الإداري وا 

التي تشمل العوامل التكنولوجية والتنظيمية لإدارة علاقة الزبون تشكل بنية عاممية واحدة وان ىذه العوامل ليا 
قيمة الزبون، الرضا و  )ونفس الشيء بالنسبة لممتغير التابع مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون. ارتباط فيما بينيا

واليدف ىنا أيضا من وراء إجراء التحميل العاممي التوكيدي . لمتأكد من طبيعة العلاقة بين ىذه المؤشرات (الولاء
  . ىو اختبار نماذج القياس المفترضة قبل اختبار الفرضيات باستخدام المعادلات البنائية

وىي التقنية الثانية التي : (Structural Equation Modeling SEM)النمذجة بالمعادلة البنائية-ثانيا
وتعتبر النمذجة بالمعادلات البنائية من االطرق الإحصائية المتقدمة في تحميل .استخدمت في ىذه الدراسة

ونمذجة عبارة عن نمط . البيانات واختبار العلاقات بين المجموعة من المتغيرات المستقمة والتابعة دون تجزئتيا

                                                           
1
، دار المسيرة لمنشر lisrel ونُزرل  spssالتحميل العاممي الاستكشافي والتوكيدي، مفاىيميما ومنيجيتيما بتوظيف حزمة (: 2012)امحمد بوزيان تيغزة - 

 159-158عمان،الاردن، ص ص: والتوزيع 
2
، دار وائل لمنشر (دراسة تطبيقية)النمذجة بالمعادلات البنائية باستخدام برنامج اموس(: 2018)ايمن سايمان القيوجي، فريال محمد ابو عواد،- 

 53عمان،الاردن، ص :والتوزيع
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مقترض لمعلاقات الخطية المباشرة وغير المباشرة بين مجموعة من المتغيرات الكامنة والمشاىدة، التي يمكن 
 .(1)تمثيميا عمى شكل رسم بياني

 :(2)ومن بين أىداف استخدام النمذجة بالمعادلات البنائية نذكر مايمي

 عندما يتضمن البحث أو الدراسة أكثر من عامل مؤثر ومتأثر-

 تقوم عمى تحميل النموذج بشكل كمي بدلا من التعامل معو بشكل منفرد وفصل عواممو عن بعضيا البعض-

يساعد عمى تطوير إطار نظري جديد لمدراسة من خلال معاملات التعديل التي يقترحيا والتي يجب أن تكون -
 ليا تفسير نظري مقبول

مدى تم تأييد النموذج النظري بواسطة بمعنى إلى أي الميدانية،   تحديد مدى مطابقة النمـوذج النظـري لمبيانـات-
 بيانات العينة

في ضوء ما سبق تم الاعتماد عمى النمذجة بالمعادلات البنائية لدراسة طبيعة العلاقات بين متغيرات النموذج، 
دارة  وتحديد درجة تأثير تكنولوجيا المعمومات والاتصال، التوجو نحو الزبون، التوجو العلاقي، الالتزام الإداري وا 

 . معرفة الزبون عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

ولمقيام بالتحميل باستخدام المعادلة البنائية نمر بمرحمتين، المرحمة الأولى ىي اختبار نموذج القياس الذي يضم 
من خلال تحقق من . العوامل الكامنة ومؤشراتيا، والتأكد من ثبات وصدق المقياس وتصفية عبارات النموذج
وفي ىذه المرحمة نستخدم .مؤشرات حسن المطابقة التي تدل عمى مدى مطابقة بيانات العينة لمنموذج المفترض

وفي دراستنا ىذه لدينا نموذجي قياس، الأول يضم العوامل المؤثرة عمى إدارة علاقة .التحميل العاممي التوكيدي
تكنولوجيا المعمومات والاتصال، التوجو نحو الزبون )الزبون والتي تشمل خمسة عوامل كامنة ومؤشرات قياسيا 

دارة معرفة الزبون ونموذج القياس الثاني يشمل مؤشرات فعالية إدارة علاقة . (التوجو العلاقي، الالتزام الإداري وا 
 .(قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون)الزبون والذي يضم ثلاثة عوامل كامنة

                                                           
1
 13المصدر نفسه، ص- 

2
عمان، : ، دار إثراء لمنشر والتوزيعدليل المبتدئين في استخدام التحميل الإحصائي،باستخدام برنامج اموس(: 2013)عباس البرق،عايد المعلا،امل سميمان - 

 102-101الاردن، ص ص
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اما المرحمة الثانية ىي اختبار النموذج البنائي الذي يضم نموذج القياس ويحدد طبيعة العلاقات بين المتغيرات 
وىذا عمى شكل رسم بياني باستخدام برنامج .الكامنة، ومن خلالو نختبر مختمف الفرضيات المطروحة

وفي ىذه الدراسة يضم النموذج البنائي نموذجي القياس المفترضين ويحدد طبيعة ودرجة تأثير المتغيرات .اموس
 .المستقمة عمى التابعة

وىي خطوة . إن عممية المطابقة ىي التي تحدد المدى الذي تتطابق فيو البيانات الميدانية مع النموذج النظري
وىناك العديد من مؤشرات المطابقة التي يعتمد عمييا الكثير الباحثين والتي أثبتت فعاليتيا . ميمة في النمذجة

 :(1)في التحميل، والتي اىميا

ويعتبر مربع كاي : CMIN/DF والنسبة الاحتمالية لمربع كاي عمى درجات الحريةChe squareمربع كاي -
فإذا كان غير دال إحصائية . من أقدم المقاييس المعتمدة في تحديد حسن المطابقة بين النموذج المفترض والواقع

إلا أن ىناك بعض العيوب ليذا . فان ذلك يدل عمى حسن المطابقة بين النموذج المفترض والبيانات الواقعية
المؤشر وىو تأثره بحجم العينة وحجم معاملات الارتباط، لذلك نستعمل مكانو النسبة الاحتمالية لمربع كاي عمى 

 دل ذلك عمى 3 و1حيث كمما تراوحت قيمتيا بين . درجات الحرية والتي تعتبر اكثر دقة من مربع كاي لوحده
 .مطابقة جيدة

يشير : Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)جذر متوسط مربعات البواقي المعيارية -
وكمما . ىذا المؤشر إلى الفرق العام بين الارتباطات الملاحظة لمعينة و الارتباطات المتوقعة لمنموذج المفترض

 . دل ذلك عمى مطابقة جيدة0.1قمت قيمتو عن 

وىو من مؤشرات المطابقة المطمقة، وىو : Goodness of Fit Index( GFI) مؤشر حسن أو جودة المطابقة-
يدل إلى أي حد يتمكن النموذج المفترض من تزويد الباحث بمعمومات عن العلاقات أو النموذج النظير لو في 

Rفدور ىذا المؤشر يرادف دور معامل التحديد . المجتمع
2

وكمما اقترب من الواحد دل .في معادلات الانحدار 
 .ذلك عمى مطابقة جيدة

 وىو من أحسن مؤشرات المقارنة، ويقوم عمى :Comparative Fit Index(CFI) مؤشر المطابقة المقارن-
 تدل 0.9فقيمة ىذا المؤشر التي تتعدى . مقارنة مربع كاي لنموذج البحث بقيمة مربع كاي لمنموذج المستقل

 .عمى مطابقة مقبولة لنموذج البحث
                                                           

1
 235-230امحمد بوزيان تيغزة ، المصدر سبق ذكره،ص ص  
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وىو يعمل بنفس . ويسمى مؤشر المطابقة غير المعياري: Tucker-Lewis Index (TLI) لويس-مؤشر تاكر-
 . دل عمى مطابقة مقبولة0.9حيث إذا تعدت قيمتو ، CFIمنطق مؤشر 

وىو   :Root Mean Square Error of Approximation( RMSEA)الجذر التربيعي لمتوسط خطا الاقتراب -
من أفضل المؤشرات التي أثبتت الدراسات تفوقو في تحديد حسن مطابقة النموذج، لأنو يأخذ بعين الاعتبار خطا 

الاقتراب في المجتمع، أي إلى أي حد يقوى النموذج المفترض عمى تحقيق مطابقة جيدة مع مصفوفة التباين 
 . كمما دل ذلك عمى مطابقة جيدة0.05وكمما قمت قيمتو عن . لممجتمع عند توفرىا

 :ويمكن توضيح ىذه المؤشرات وقيم قبول المطابقة في الجدول التالي

 مؤشرات المطابقة ومستويات القبول: (9)الجدول رقم

التسمية  مؤشر المطابقة
 (الرمز)المختصر

 مستوى القبول

النسبة الاحتمالية لمربع كاي عمى 
 درجات الحرية

CMIN/DF  3 و1القيم المقبولة يجب ان تتراوح بين 

 0.08يجب ان تكون اقل من  SRMR جذر متوسط مربعات البواقي المعيارية
 ومن 0.9القيم المقبولة يجب ان تساوي اوتتعدى  GFI مؤشر حسن أو جودة المطابقة

 0.95افضل ان تكون اكبر من 
 ومن 0.9القيم المقبولة يجب ان تساوي اوتتعدى  CFI مؤشر المطابقة المقارن

 0.95افضل ان تكون اكبر من 
 ومن 0.9القيم المقبولة يجب ان تساوي اوتتعدى  TLI لويس-مؤشر تاكر

 0.95افضل ان تكون اكبر من 
يدل عمى مطابقة ممتازة  (0,05)المؤشر دون RMSEA الجذر التربيعي لمتوسط خطا الاقتراب

يدل عمى مطابفة جيدة  (0,08-0,05)ـ المؤشر بين 
يدل عمى مطابقة لا  (0,10-0,08)ـ المؤشر بين 

بأس بيا 
 يدل عمى سوء المطابقة (0,10)ـ المؤشر أعمى من  

   spssالتحميل العاممي الاستكشافي والتوكيدي، مفاىيميما ومنيجيتيما بتوظيف حزمة (: 2012)امحمد بوزيان تيغزة : رالمصد

  بتصرف247-245عمان،الاردن، ص ص : ، دار المسيرة لمنشر والتوزيع lisrelونُزرل
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 تصميم أداة الدراسة - 2

     من اجل الحصول عمى إجابات واضحة وموضوعية لإشكالية الدراسة و فرضياتيا، اعتمدنا عمى الاستبيان 
حيث تعتبر الاستمارة من أكثر الأدوات استخداما من طرف الباحثين لجمع البيانات . كأداة رئيسية لجمع البيانات
 .لذا سنتناول في ىذا المطمب كيفية بناء الاستمارة . الأولية لمظاىرة المدروسة

إن استمارة البحث تم بناؤىا انطلاقا من مجموعة من الدراسات السابقة التي : تصميم استمارة الدراسة-2-1
تناولت موضوع إدارة علاقة الزبون بمختمف جوانبو التي تمس العوامل المؤثرة عمى إدارة علاقة الزبون وتمك التي 

وىذه الدراسات تم الإشارة إلى بعضيا في المقدمة، مع تعديل بعض العبارات بما . شممت مؤشرات فعاليتيا
وقد انصب اىتمامنا في ىذا العنصر عمى إعطاء أحسن صياغة . يتناسب مع طبيعة المجتمع والعينة المختارة

 .حيث تم تقسيميا إلى ثلاثة محاور أساسية. وتنظيم للاستمارة لتسييل عممية الإجابة عمييا

ويتضمن معمومات عامة عن المجيب، من اجل التعرف عمى خصائص العينة المختارة من : المحور الأول-
 .ناحية الجنس، السن، المؤىل العممي، المنصب وسنوات الاقدمية

العوامل التكنولوجية والتنظيمية لإدارة  تجمع ويمثل المتغير المستقل والذي يشمل خمسة أبعاد: المحور الثاني-
 .علاقة الزبون

 يقيس التوجو نحو الزبون، وقد ضم خمسة عبارات: البعد الأول

 يقيس التوجو العلاقي لمبنوك، وشمل عمى خمسة عبارات أيضا: البعد الثاني

 يقيس درجة الالتزام الإداري لمبنوك بتبني إدارة علاقة الزبون، وقد تضمن سبعة عبارات: البعد الثالث

 يقيس درجة تطبيق إدارة معرفة الزبون، وقد شمل عمى سبعة عبارات: البعد الرابع

 خاص بتكنولوجيا المعمومات والاتصال،وقد ضم سبعة عبارات : البعد الخامس

 :والذي يمثل المتغير التابع، مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون ويضم ثلاثة ابعاد ىي: المحور الثالث-

 يقيس قيمة الزبون وقد شمل خمسة عبارات: البعد الاول

 يقيس رضا الزبون وضم أيضا خمسة عبارات: البعد الثاني
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 يقيس ولاء الزبون وضم خمسة عبارات: البعد الثالث

 : وممخص كل ذلك يوضحو الجدول التالي

 متغيرات الدراسة وعدد عباراتيا: (10)جدول رقم 

التسمية في   الابعاد اسم المتغير
 النموذج

 أرقام العبارات

لعوامل ا
التكنولوجية 
 والتنظيمية

 ( عبارة31 )

يشير ىذا البعد إلى درجة تأكيد البنك )التوجه ًحو الزبوى
وتركيزه عمى معرفة  احتياجات الزبائن وتوقعاتيم والعمل عمى 

 (تمبيتيا

CUST  5 إلى 1من 

يقيس ىذا البعد  مدى توجو البنك نحو تقوية (التوجه العلاقي
العلاقة مع  زبائنو وكسب ثقتيم والالتزام بوعوده و التفاعل 

 (المستمر معيم

RELA  10 إلى 6من 

 يقيس ىذا البعد إلى مدى اىتمام الإدارة )الالتزام الإداري
العميا في البنك والتزاميا  ببناء علاقات طويمة الأجل مع 

الزبائن من خلال خمق ثقافة تعكس أىمية الزبون، والاىتمام 
  (بالمورد البشري وتصميم جيد للأنظمة والعمميات

 

ENGA  17 إلى 11من 

يقيس ىذا البعد درجة ممارسة البنك )إدارة هعرفت الزبوى
لعمميات إدارة معرفة الزبون من جمع وتشارك واستخدام 

 (معمومات الزبائن داخل البنك

KNOW  24 إلى 18من 

إن ىذا البعد يقيس درجة توفر )تكٌولوجيا الوعلوهاث والاتصال
البنك عمى تكنولوجيا المعمومات والاتصال التي تساعد في 

 (إدارة علاقة الزبون

TICN  31 إلى 25من 

مؤشرات 
فعالية إدارة 
 علاقة الزبون

  ( عبارة15)

يقيس ىذا البعد درجة اىتمام البنك بتقديم قيمة  )قيوت الزبوى
 (يدركيا الزبون

VALE  36 إلى 32من 

يقيس ىذا البعد درجة رضا الزبائن عن البنك )رضا الزبوى
 (وخدماتو من وجية نظر البنك

SATIS  41 إلى 37من 

يقيس ىذا البعد درجة ولاء الزبون من وجية نظر )ولاء الزبوى
 (البنك

 

LOYA  46 إلى 42من 

 من اعداد الباحثة:      المصدر



منيجية الدراسة وتحميل ومناقشة النتائج: الفصل الرابع  
 

171 

 

كسمم قياس لأنو يعتبر من أكثر السلالم استخداما لمعرفة أراء  ولقد تم الاعتماد عمى سمم ليكرت الخماسي
وبالتالي تم تصميم الإجابات المحتممة لعبارات . واتجاىات وموافق المجيبين، كما انو يسيل عمى المجيب الإجابة

ويمكن .كل الأبعاد وفقا ليذا السمم مع إعطاء وزن لكل درجة في السمم وىذا من اجل تحميل النتائج بسيولة
 :توضيح ذلك كمايمي

 1=غير موافق بشدة، 2=غير موافق، 3=محايد، 4=موافق، 5=موافق بشدة

بعد بناء الاستمارة وجب التحقق من صدقيا عباراتيا ودرجة ثباتيا، قبل : قياس صدق و ثبات الاستمارة-2-2
لان ىذه المرحمة تعتبر جزء ميم وأساسي في الحكم عمى البناء السميم للاستمارة . توزيعيا عمى عينة الدراسة

 لذلك قمنا باختبار صدقيا وثباتيا. والتأكد من أنيا تقدم بيانات تخدم أىداف الدراسة

بمجرد الانتياء من بناء الاستمارة تم عرضيا عمى مجموعة من المحكمين من ذوي : الصدق الظاىري-أولا
، لإبداء رأييم حول مدى سلامة التركيب المغوي وكذا مدى ملائمة العبارات (2انظر الممحق رقم  )التخصص

وبناء عمى ملاحظات ومقترحات الأساتذة المحكمين تم تعديل صياغة بعض . وتوافقيا مع البعد الذي تنتمي إليو
بالإضافة أيضا إلى . العبارات بالإضافة إلى حذف بعضيا ودمج البعض لأنيا كانت تدل عمى نفس المعنى

الأخذ بعين الاعتبار مقترح احد المحكمين بإعادة ىيكمة الاستمارة من خلال تسمسل الأبعاد  بحيث يجب البدء 
الى أن تم التوصل إلى الشكل النيائي ليا وتم .بالعوامل التنظيمية ثم التطرق إلى تكنولوجيا المعمومات والاتصال

 .توزيعيا

   بعد التحقق من الصدق الظاىري للاستمارة وصياغتيا بشكميا النيائي كان لابد من إجراء ىذه الخطوة وىي 
 موظف لمتأكد من وضوح 45اختبارىا ميدانيا من خلال توزيعيا عمى عينة صغيرة من المجتمع تكونت من 

وقد تبين من خلال ىذا . العبارات ومدى الفيم السميم ليا من طرف الموظفين قبل توزيعيا عمى عدد اكبر
 .الاختبار أن كل العبارات كانت واضحة ومفيومة بالنسبة لمموظفين وبالتالي لم يطرأ أي تعديل عمى العبارات

ويشير إلى أي مدى مجموعة المتغيرات المقاسة تمثل في الواقع المتغيرات من منظور : صدق البناء-ثانيا
وبما أننا سنستخدم النمذجة بالمعادلات البنائية فإننا لمتحقق من صدق البناء سنقوم بقياس الصدق . نظري

 . (1)التقاربي والصدق التمايزي

                                                           
1
 85-84عباس البرق،عايد المعلا،امل سميمان، المصدر سبق ذكره، ص ص -  
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 ونقصد بو مدى تقارب فقرات المتغير مع بعضيا البعض وتمثل المتغير نفسو، وعند القيام :الصدق التقاربي-
بالتحميل العاممي التوكيدي نتأكد من الصدق التقاربي، فيو يسمح بتقميص عدد الفقرات إلى عدد يتناسب مع 

 .طبيعة الدراسة والعينة المستخدمة

 ونقصد بو مدى اختلاف متغير عن الأخر وان كل متغير يمثل نفسو، أي عدم تشابو :الصدق التمايزي-
 المتغيرات، وتحقيق الصدق التمايزي يسمح لنا من التأكد من انعدام مشكمة التعدد الخطي  

ونتائج الصدق التقاربي والتمايزي سيتم عرض نتائجيا في المبحث الثاني عند القيام بالتحميل العاممي التوكيدي 
 .لممتغير المستقل والتابع

بعد إجراء الاختبار التجريبي للاستمارة وتبين وضوحيا وفيميا السميم من طرف : قياس ثبات الاستمارة-2-3
 0.6تم قياس ثبات الاستمارة باستخدام معامل الفا كرونباخ، حيث انو في حالة كانت قيمة الفا كرونباخ . العينة

 والنتائج موضحة في الجدول التالي. فما فوق يكون الثبات المقبول

 نتائج معامل ثبات الاستمارة: (11)الجدول رقم

 قيمة الفا كرونباخ عدد العبارات المتغير
 0.887 5 التوجو نحو الزبون
 0.813 5 التوجو العلاقي
 0.793 7 الالتزام الإداري
 0.915 7 إدارة معرفة الزبون

 0.894 7 تكنولوجيا المعمومات والاتصال
 0.816 5 قيمة الزبون
 0.832 5 رضا الزبون
 0.861 5 ولاء الزبون

 0.935 31 العوامل التكنولوجية والتنظيمية
 0.928 15 مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون

 0.936 46 جميع متغيرات الدراسة
 SPSS من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر             

 0.915 و0.793نلاحظ من خلال الجدول أن معاملات الفا كرونباخ لأبعاد المتغير المستقل تراوحت بين 
أما بالنسبة لممتغير التابع فقد .(0.6) وىي كميا اكبر من الحد الأدنى المقبول0.935وقيمتو الكمية كانت 
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 وىي أيضا قيم كميا اكبر من 0.928 وقيمتو الكمية كانت 0.861 و0.816تراوحت معاملات الفا كرونباخ بين 
وبالتالي يمكن القول .  وىي قيمة جيدة0.936ومعامل الفا كرونباخ لجميع أبعاد الاستمارة كانت . الحد المقبول

 .أن الاستمارة تتمتع بثبات عالي وصالحة للاستعمال دون أي تغيير أو حذف لعبارات معينة

إن ىذا المبحث يعتبر المدخل الأولي لممبحث الموالي الذي سيتم فيو إجراء باقي التحميلات المناسبة والضرورية 
 .للإجابة عمى الإشكالية واختبار الفرضيات المطروحة
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 التحميل الوصفي لمتغيرات الدراسة وتقييم نموذج القياس: المبحث الثاني

. يتناول المبحث التحميل الوصفي لمتغيرات الدراسة لمتعرف عمى اتجاىات أفراد العينة فيما يخص ىذه المتغيرات
وكذلك . وأيضا تقييم نموذج القياس الخاص بالمتغير المستقل والذي يشمل العوامل التنظيمية والتكنولوجية

النموذج الخاص بالمتغير التابع باستخدام التحميل العاممي التوكيدي من الدرجة الأولى، واختبار صلاحيتو 
وقبل إجراء الاختبار سوف يتم التأكد من جاىزية البيانات لمتحميل من . والتأكد من صدقو التقاربي والتمايزي

 .خلال معرفة طبيعية التوزيع، القيم المفقودة،القيم المتطرفة وعدم وجود ارتباطات بين المتغيرات

 التحميل الوصفي لمتغيرات الدراسة: المطمب الأول

   سنتناول في ىذا المطمب التحميل الوصفي لمتغيرات الدراسة من خلال عرض المتوسطات الحسابية 
وىذا لكل بعد عمى حدى  من اجل معرفة اتجاىات أفراد العينة فيما يخص كل متغيرات . والانحرافات المعيارية 

 .الدراسة

 تحميل اتجاىات أفراد العينة لمتغير العوامل التنظيمية والتكنولوجية -1

خصص ىذا العنصر لتحميل إجابات أفراد عينة الدراسة فيما يخص مدى جاىزية البنوك محل الدراسة لتبني  
وىذا من خلال تحميل كل العوامل التنظيمية والتكنولوجية المؤثرة عمى إدارة علاقة الزبون . إدارة علاقة الزبون

 :لذا سنتطرق بشيء من التفصيل ليذه العوامل كمايمي. والتي تعتبر في نفس الوقت متطمبات ضرورية لمنجاح

 تحميل إجابات أفراد العينة بالنسبة لمتغير التوجو نحو الزبون-1-1

لمعرفة مدى توجو البنوك محل الدراسة نحو الزبون، تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 
 .والجدول التالي يمخص ىذه النتائج. لمعرفة درجة تشتت إجابات أفراد العينة

 المتوسطات والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول بعد التوجو نحو الزبون: (12)الجدول رقم

 
 العبارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
الاختلاف

% 

الاتجاه 
 العام

والعمل عمى  زبائنالاحتياجات معرفة عمى   البنكإستراتيجية  ترتكز 
 تمبيتيا

 قوي جدا 17.29 0.74 4.28
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 قوي جدا 18.88 0.81 4.29 البنكالوفاء باحتياجات الزبائن من أولويات 
 قوي جدا 17.39 0.76 4.37 لزبونل تقديم الأفضل البنك توجو واضح نحو  لدى 

 قوي جدا 17.04 0.75 4.40جيدا أن رضا الزبائن أمر ميم لمغاية البنك درك ي
بشكل  عملال بمقترحات الزبائن لأنيا تساعده عمى أداء البنكىتم  ي
 جيد

 متوسط 26.39 0.85 3.22

 قوي  16.54 0.68 4.11 التوجو نحو الزبون
 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : ر   المصد

       نلاحظ من خلال معطيات الجدول أن البنوك محل الدراسة لدييا توجو قوي نحو الزبون، وىذا ما يؤكده 
كما أن قوة تشتت كانت . 0.68 والانحراف المعياري  الذي قدر ب4.11المتوسط الحسابي الذي قدر ب 

وما عزز ىذه النتيجة ىي اتجاىات معظم عبارات ىذا البعد نحو . ضعيفة  مما يفسر تقارب إجابات الأفراد
فمعظم أفراد العينة يؤكدون عمى أن إستراتيجية البنك ترتكز عمى معرفة احتياجات الزبون والعمل . القوي جدا

عمى تمبيتيا، كما يؤكدون أيضا عمى أن الوفاء باحتياجات الزبون من أىم أولويات البنك، وان البنك لديو توجو 
و ما يعكس ذلك .واضح نحو تقديم الأفضل لمزبون، كما أن تحقيق رضا الزبون يعتبر أمرا ميما بالنسبة لمبنك

، 4.28 )ىي قيمة المتوسطات الحسابية لمعبارات الأولى ، الثانية، الثالثة والرابعة التي قدرت عمى التوالي ب
 .كما أن قوة التشتت ليذه العبارات كانت كميا ضعيفة. (4.40، 4.37، 4.29

     أما فيما يخص العبارة الخامسة التي تنص عمى أن البنك ييتم بمقترحات الزبائن فجاءت بدرجة متوسطة، 
ولعل تفسير ذلك يعود إلى أن الوكالات أو حتى . 0.85 والانحراف المعياري 3.22حيث بمغ المتوسط الحسابي 

المديريات الجيوية لا تستطيع أو لا تممك كافة الصلاحيات للأخذ بمقترحات الزبائن إلا إذا حصمت عمى 
 .الموافقة من المديرية العامة بالجزائر العاصمة، حتى وان كانت ىذه المقترحات بسيطة

 تحميل إجابات أفراد العينة بالنسبة لمتغير التوجو العلاقي-1-2

من اجل معرفة درجة توجو البنوك محل الدراسة نحو بناء علاقات طويمة الأجل مع الزبون،  تم  حساب 
 .والجدول التالي يشير إلى ىذه النتائج. المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية
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 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول بعد التوجو العلاقي: (13)    الجدول رقم

 
 العبارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 %الاختلاف

الاتجاه 
 العام

 قوي جدا 17.93 0.78 4.35الميمين  زبائنال لبناء علاقات طويمة المدى مع البنكسعى  ي
 قوي جدا 20.71 0.87 4.20عمى تواصل دائم مع الزبائن الميمين  البنك 

 قوي  25.45 0.97 3.81 الثقة  مع الزبائن الميمين تقوية عمى البنكعمل ي
 قوي  21.10 0.88 4.17في بجميع وعوده يكون ممتزم تجاه زبائنو وي لأن البنكسعى ي 

 قوي 20.34 0.83 4.08 عزيز التفاعل المشترك مع زبائنو الميمينتل البنك  يسعى
 قوي  16.26 0.67 4.12 التوجو العلاقي

 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر   

     يتضح من خلال الجدول أعلاه أن البنوك محل الدراسة لدييا توجو قوي  نحو بناء وتقوية العلاقة مع 
حيث بمغ المتوسط الحسابي . وىذا ما تؤكده إجابات أفراد العينة حول عبارات ىذا البعد.زبائنيا خاصة الميمين

.  وىي قوة ضعيفة تفسر تقارب أراء العينة حول ىذا البعد16.26 وقوة تشتت 0.67 والانحراف المعياري 4.12
فقد بمغ المتوسط الحسابي . والشيء الذي يعكس ذلك ىو اتجاىات كل العبارات إلى درجة قوي وقوي جدا

وىذه النتيجة تفسر . عمى التوالي (0.78،0.87( )4.35،4.20)والانحراف المعياري لمعبارتين الأولى والثانية 
تأكيد أغمبية أفراد العينة عمى أن البنوك محل الدراسة تسعى بكل جدية لبناء وتوطيد العلاقات مع زبائنيا خاصة 

 .الميمين منيم، كما تعمل عمى ضمان التواصل معيم بصفة دائمة ومستمرة

     بالإضافة إلى ذلك  فان نتائج العبارات الثالثة والرابعة والخامسة  جاءت بدرجة قوي، وبمتوسطات حسابية 
فأغمبية المدراء . (0.97،0.88،0.83( )3.81،4.17،4.08 )وانحرافات معيارية قدرت عمى التوالي ب

وموظفي المكتب الأمامي والخمفي يؤكدون عمى أن تقوية الثقة بينيم وبين زبائنيم أمر ميم لمغاية بالنسبة ليم، 
بالإضافة إلى سعييم الجاد نحو تعزيز . كما يعتبرون التزاميم ووفائيم بوعودىم لزبائنيم من أساسيات عمميم

التفاعل المشترك مع زبائنيم واعتبارىم أصدقاء ليم ،وىذا الشيء لاحظناه أثناء تواجدنا في العديد من الوكالات 
وما يفسر نتائج ىذا البعد أيضا ىو إدراك البنوك الجزائرية لمضغط الذي تمارسو البنوك . التابعة ليذه البنوك

لذلك بدأت البنوك الجزائرية خاصة محل الدراسة في تقوية علاقاتيا بزبائنيا من اجل . الأجنبية في جذب الزبائن
 .المحافظة عمييم، وىذا ما أكده معظم المدراء الجيويين وكذا مدراء الوكالات أثناء إجراء المقابمة معيم
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 تحميل إجابات أفراد العينة بالنسبة لمتغير الالتزام الإداري-1-3

لذا سنتعرف من . يعتبر الالتزام الإداري من أىم العوامل التنظيمية المساعدة عمى نجاح إدارة علاقة الزبون
والجدول . خلال ىذا العنصر عمى مدى التزام  البنوك محل الدراسة وحرصيا عمى تبنى إدارة علاقة الزبون

 .التالي يوضح نتائج ىذا البعد

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول بعد الالتزام الإداري: (14)الجدول رقم

 
 العبارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

% 

الاتجاه 
 العام

 عمى أىمية الحفاظ عمى الزبائن خاصة الأكثر ربحية البنكشدد  ي
منيم 

 قوي جدا 19.48 0.83 4.26

البنك كل الأفكار التي تدعم وتقوي  العميا في الإدارة تشجع 
 العلاقة مع الزبون

 قوي  19.03 0.79 4.15

 اكبر من التكاليف وتحقيق أىمية البنك العناية بالزبون في  تأخذ
الربح 

 متوسط  26.89 0.78 2.9

مع  علاقة توطيد الكفاءات اللازمة لتحقيق النجاح في البنكممك  ي
  ويضعيا في مكانيا المناسبالزبون

 قوي  23.27 0.91 3.91

 مصممة لتطوير ميارات جذب البنك ىناك برامج تدريب في 
   وتقوية العلاقة مع الزبون

 قوي 26.49 1.02 3.85

تمبية  مجيوداتو لبناء عمى يكافأ  والبنك العامل في أداء يقاس 
حاجات الزبون وخدمتو بطريقة جيدة 

 متوسط 33.23 1.10 3.31

 أحسن بتقديم لمعمال يسمح البنك  تصميم الييكل التنظيمي في 
لزبائن لخدمة 

 قوي 28.84 1.05 3.64

 قوي  17.52 0.65 3.71 الالتزام الإداري
 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :    المصدر

حيث بمغ .      تظير نتائج الجدول أعلاه أن البنوك محل الدراسة لدييا التزام قوي لتبني إدارة علاقة الزبون
(. 17.52)كما أن قوة التشتت كانت ضعيفة .0.65 والانحراف المعياري 3.71المتوسط الحسابي ليذا البعد 

فأغمبية أفراد . وما عزز ىذه النتيجة ىي نتائج العبارتين الأولى و الثانية المتان كان اتجاىيما قوي جدا وقوي
العينة أكدوا  أن الإدارة تشدد عمى أىمية الحفاظ عمى الزبائن خاصة الأكثر ربحية منيم، كما أنيا تشجع كل 

حيث بمغ المتوسط الحسابي وقوة التشتت . الأفكار التي من شانيا أن تساىم في تقوية العلاقة مع الزبون
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فقوة التشتت الضعيفة توضح اتفاق الأفراد وتقارب أرائيم فيما . عمى التوالي (19.48،19.03( )4.26،4.15)
أما فيما يخص أن العناية بالزبون والاىتمام بو تأخذ أىمية اكبر من التكاليف وتحقيق . يخص ىاتين العبارتين

 والانحراف المعياري 2.9الربح، فقد كان اتجاه إجابات أفراد العينة بدرجة متوسطة،حيث بمغ المتوسط الحسابي 
وىذا يدل عمى ان ثقافة الاىتمام بالزبون عمى حساب تحقيق الربح مازالت لم تترسخ بعد في ذىن . 0.78
 .الافراد

    بالإضافة إلى ذلك نلاحظ من خلال الجدول أن إجابات أفراد العينة فيما يخص امتلاك البنك لمكفاءات 
فمعظم مدراء . 3.91اللازمة لمنجاح في تقوية العلاقة مع الزبون، كان بدرجة قوية حيث بمغ المتوسط الحسابي 

الوكالات تسعى إلى امتلاك الأفراد ذوي الكفاءات المتميزة والعمل عمى وضعيا في المكان المناسب، وىذا 
الشيء تم ملاحظتو خاصة  في الكثير من الوكالات خاصة التابعة لمصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط وكذا 

حيث تميز ىؤلاء . (مكمف بالزبائن)البنك الوطني الجزائري وبنك التنمية المحمية، وىذا عند استحداث منصب 
كما أن أغمبية البنوك محل الدراسة توفر برامج . الموظفين بدرجة عالية من الاحترافية في التعامل مع الزبائن

تدريبية متنوعة منيا ما ىو متخصص في العمل البنكي ومنيا ما ىو موجو مباشرة لتقوية ميارات التعامل مع 
أما فيما يخص العبارة التي تنص عمى أن . الزبائن وكسب ثقتيم، وىذا ما أكده مدراء الوكالات وكذلك الموظفين

أداء العامل يقاس عمى أساس ما يبذلو لتمبية  حاجات الزبون ويكافأ عمى ذلك، فقد كانت إجابات أفراد العينة 
ولعل ما يفسر تشتت . 33.23 وقوة تشتت معتبرة بمغت 3.31بدرجة متوسطة، حيث قدر المتوسط الحسابي ب 

إجابات أفراد العينة فيما يخص ىذه العبارة ىو انو ىناك من بعض الموظفين الذين تمت مكافأتيم بناء عمى عدد 
تمام المعاملات معيم، واختيارىم كأفضل الموظفين في السنة ومنحيم حوافز مادية  الزبائن الذين تم جذبيم وا 

في حين . وىذا معمول بو عمى مستوى الصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط والبنك الوطني الجزائري. ومعنوية
جاء اتجاه إجابات أفراد العينة فيما يخص طريقة تصميم الييكل التنظيمي وتناسبو مع تقديم أحسن لمخدمات 

حيث لاحظنا العديد . 1.05 وانحراف معياري قدر ب 3.64لمزبائن بدرجة قوية، حيث بمغ المتوسط الحسابي 
من الوكالات التي تتميز بييكل تنظيمي تتقارب فيو المصالح الإدارية، مما يساعد عمى إتمام معاملات الزبون 
بسرعة، كما أن مدراء الوكالات اغمبيم عمى تواصل دائم مع موظفي المكتب الأمامي لحل أي مشكمة يمكن أن 

 .وىذا الشيء ساىم في الرفع من سرعة أداء الخدمة. تصادفيم
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 تحميل إجابات أفراد العينة بالنسبة لمتغير إدارة معرفة الزبون-1-4

ىذه الأخيرة التي تعتبر احد المحددات الأساسية لتطبيق . يمخص الجدول التالي نتائج بعد إدارة معرفة الزبون
فاليدف من تحميل ىذا البعد ىو التعرف عمى مدى تطبيق البنوك محل الدراسة لإدارة . إدارة علاقة الزبون

 . معرفة الزبون والأىمية التي تولييا ليا

  الزبونالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول بعد إدارة معرفة: (15)الجدول رقم

 
 العبارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

% 

الاتجاه 
 العام

 متوسط 29.37 0.99 3.37  بجمع المعمومات عن الزبائن بشكل مستمرالبنكوم  يق
 عمى مصادر متنوعة لجمع المعمومات عن الزبائن البنكعتمد  ي

مثل الاتصال الشخصي،الانترنت،الياتف،قواعد البيانات 
 الخ....الوطنية

 متوسط 30.63 1.02 3.33

 المعمومات التي تم جمعيا عن الزبائن خزين وحفظ بتالبنكقوم  ي
 في أماكن يمكن الوصول إلييا بسيولة

 متوسط  31.46 1.01 3.21

 متوسط 30.90 1.02 3.30  يتم مشاركة وتقاسم المعمومات عن الزبائن بين مختمف العمال
 متوسط 31.02 1.03 3.32 المقدمة ليم ات معمومات الزبائن لتطوير الخدمالبنكستخدم  ي
 متوسط 31.57 1.02 3.23 أكثرىم أىمية معمومات الزبائن لمعرفة البنكستخدم  ي
 معمومات الزبائن لتحديد القنوات المناسبة البنكستخدم  ي

 إلييملموصول 
 متوسط 30.98 1.01 3.26

 متوسط 25.83 0.85 3.29 إدارة معرفة الزبون
 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :    المصدر

حيث بمغ . إلى أن اتجاه إجابات أفراد العينة فيما يخص ىذا البعد كانت بدرجة متوسطة تشير نتائج الجدول
مما يدل عمى أن اىتمام البنوك محل الدراسة بإدارة معرفة . 0.85 والانحراف المعياري 3.29المتوسط الحسابي 

. وىذا ما تؤكده نتائج معظم العبارات التي كانت كميا بدرجة متوسطة. الزبون مازال لم يعطى الأىمية اللازمة
فالعبارة الأولى التي تنص عمى أن البنك يجمع المعمومات عن الزبائن بصفة مستمرة، فقد جاءت بدرجة متوسطة 

وىذا لان أغمبية البنوك لا تمجأ لجمع المعمومات عن 0.99 والانحراف المعياري 3.37إذ بمغ المتوسط الحسابي 
أما جمع المعمومات عن خصائص الزبائن وتفضيلاتيم . زبائنيا إلا عند الضرورة، كأن يطمب الزبون قرض كبير

وفيما يخص تنوع المصادر . ورغباتيم فالبنوك محل الدراسة بدأـت في تطبيق ىذه الفكرة لكن ليس بدرجة كبيرة
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التي تعتمد عمييا البنوك لجمع المعمومات من اتصال شخصي، انترنت، ىاتف وقواعد البيانات، فقد كانت 
. 1.02 وانحراف معياري قدر ب 3.33حيث قدر المتوسط الحسابي ب . إجابات أفراد العينة ذات اتجاه متوسط

وىذا راجع إلى أن أغمبية البنوك لا تثق في المعمومات التي توفرىا بعض المصادر كانترنت مثلا وىذا حسب 
كما أن اتجاه إجابات أفراد العينة فيما يتعمق بعممية حفظ وتخزين المعمومات . تصريح العديد من أفراد العينة

وان ىذه المعمومات يتم تشاركيا . التي تم جمعيا عن الزبائن في آماكن سيل الوصول إلييا من طرف العمال
وقوة تشتت قدرت ب  (3.21،3.30)كان بدرجة متوسطة، إذ بمغ المتوسط الحسابي . وتقاسميا فيما بينيم

وما يفسر ىذا التشتت المعتبر في إجابات الأفراد ىو أنيم ليسوا كميم يممكون . عمى التوالي (31.46،30.90)
 .الصلاحيات للاطلاع عمى ىذه المعمومات أو حتى تشاركيا مع الآخرين

   وفيما يخص استخدام ىذه المعمومات في تطوير الخدمات أو معرفة الزبائن الأكثر ربحية أو لتحديد طريقة 
حيث بمغت المتوسطات الحسابية . فاتجاه إجابات أفراد العينة كانت كميا بدرجة متوسطة. التواصل معيم

عمى التوالي كما أن إجابات أفراد العينة كان فييا تشتت معتبر، سببو ىو أن ىناك  (3.32،3.23،3.26)
بعض البنوك التي تستخدم ىذه المعمومات لتحديد الزبائن المربحين والعمل عمى المحافظة عمييم عمى غرار 

وىناك بنوك أخرى لا تستخدم ىذه المعمومات فيي تبقييا لدييا في قواعد بياناتيا دون .البنك الوطني الجزائري
 . الاستفادة منيا

 تحميل إجابات أفراد العينة بالنسبة لمتغير تكنولوجيا المعمومات والاتصال-1-5

من اجل التعرف عمى درجة توفر تكنولوجيا المعمومات والاتصال اللازمة لإدارة علاقة الزبون في البنوك محل 
والجدول التالي يمخص . قمنا بحساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة. الدراسة

 ىذه النتائج 

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول بعد تكنولوجيا المعمومات والاتصال: (16)الجدول رقم

 
 العبارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

% 

الاتجاه 
 العام

 والتواصل  المعدات والأجيزة المناسبة لخدمة زبائنوالبنكمتمك  ي
 معيم

 قوي  26.75 0.99 3.70

 قوي  28.80 1.04 3.61 باختيار أفضل التقنيات المتوفرة في السوق البنكىتم  ي
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لانجاز  (الانترنت والانترانت ) عمى شبكات الاتصالالبنكعتمد ي
الأعمال وخدمة الزبائن 

 متوسط  33.13 1.12 3.38

  الزبائن معالجة بياناتالخاصة بالبرمجيات   عمىالبنكتوفر  ي
وتبادليا 

 قوي 31.47 1.07 3.40

 قوي 27.53 0.95 3.45عمى قاعدة بيانات خاصة بالزبائن البنك توفر  ي
 قوي  27.60 0.98 3.55 عمى قاعدة البيانات لتجزئة الزبائن وتمييزىم البنكعتمد  ي

 قوي 31.50 1.09 3.46 ستخدام التقنيات الحديثة يمتمك موظفو البنك ميارات جيدة لا
 قوي 23.36 0.82 3.51 تكنولوجيا المعمومات والاتصال

 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :    المصدر

      تشير نتائج الجدول أعلاه أن الاتجاه العام لإجابات أفراد العينة فيما يخص متغير تكنولوجيا المعمومات 
وما عزز ىذه النتيجة ىي  . 0.82 والانحراف المعياري3.51حيث بمغ المتوسط الحسابي . والاتصال كان قويا

ففيما يخص امتلاك البنك لممعدات والأجيزة المناسبة . نتائج اغمب العبارات التي جاءت كميا تقريبا بدرجة قوي
لخدمة زبائنو والتواصل معيم، وكذا العمل عمى اختيار أفضل التقنيات المتوفرة في السوق، فقد أكد أغمبية أفراد 

( 0.99،1.04)والانحراف المعياري (3.70،3.61)وىذا ما يعكسو المتوسط الحسابي الذي بمغ .العينة عمى ذلك
وقد لاحظنا فعلا أن أغمبية الوكالات والمديريات الجيوية تتوفر عمى أحسن العلامات التجارية . عمى التوالي

أما فيما يخص اعتماد ىذه البنوك عمى الشبكات الانترنت والانترانت لانجاز . لممعدات والأجيزة الالكترونية
الأعمال أو خدمة الزبائن، فقد كان اتجاه إجابات أفراد العينة بدرجة متوسطة حيث قدر المتوسط الحسابي 

الأنترانت، لتسييل  فكل المديريات الجيوية والوكالات التابعة ليا تتوفر عمى  .1.12 انحراف معياري 3.38ب
الإدارة العامة الموجودة عمى مستوى الجزائر العاصمة، غير أنّ ذلك ليس متاحاً مع  وىماعمميات الاتصال بين

 .لكل الموظفين، فقط مدراء الوكالات، وبعض الموظفين

    وفيما يخص توفر البنك عمى البرمجيات لمعالجة بيانات الزبائن وتبادليا فقد كانت إجابات أفراد العينة ذات 
. ، مع وجود تشتت معتبر في إجابات الأفراد1.07 وانحراف معياري 4.40اتجاه قوي، بمتوسط حسابي قدر ب 

حيث تقتصر أغمبية ىذه البرمجيات عمى كيفية معالجة ممفات القروض التي يطمبيا الزبائن، أما البرمجيات 
مع العمم أن الصندوق . الخاصة بإدارة معمومات الزبائن فيي مازالت غير مستعممة من طرف  ىذه البنوك

كما أكد أغمبية أفراد العينة عمى أن . الوطني لمتوفير والاحتياط بصدد إدخال ىذه البرمجيات إلى ميدان عممو
البنوك محل الدراسة تتوفر عمى قاعدة بيانات خاصة بالزبائن، ومن بين استعمالاتيا ىي تجزئة الزبائن وتمييزىم 

وانحراف معياري قدر  (3.45،3.55)وىذا بمتوسط حسابي بمغ. من حيث مساىمتيم في ربحية البنك
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وبالفعل فان كل البنوك تتوفر عمى قاعدة بيانات خاصة بزبائنيا تحتوي عمى . عمى التوالي (0.95،0.98)ب
كل التعاملات التي قام بيا الزبون، وبناء عمى المعمومات التي تحتوي عمييا ىذه القواعد فان البنوك تستطيع 

بالإضافة . تحديد فئات زبائنيا ودرجة ربحيتيم وىذا ما أكده معظم مدراء الوكالات التي أجريت معيم المقابلات
إلى ذلك فان أغمبية البنوك محل الدراسة يمتمك موظفييا ميارات جيدة لاستخدام التقنيات الحديثة، حيث بمغ 

وىذا راجع إلى سياسة التوظيف التي تعتمدىا ىذه البنوك والتي ترتكز . وىي درجة قوية3.46المتوسط الحسابي 
عمى توظيف أفضل الكفاءات من حاممي الشيادات الجامعية بالإضافة إلى برامج التكوين التي تتيحيا لموظفييا 

 .من اجل تطوير مياراتيم في مختمف المجالات المرتبطة بالعمل البنكي

درجة توفر كل عامل في  التعرف عمى  من اجل في كل مديرية جيوية ، وذلكليذه العوامل  عرض في مايميو 
 .ىذه البنوك

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمعوامل التنظيمية والتكنولوجية لكل بنك:(17)الجدول رقم

                         البنك
 
 

 العوامل

الصندوق الوطنً 
 للتوفٌر والاحتٌاط

البنك الوطنً  بنك التنمٌة المحلٌة
 الجزائري

القرض الشعبً 
 الجزائري

المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

 0.60 4.06 0.72 4.02 0.67 4.22 0.68 4.16 التوجه نحو الزبون
 0.56 4.08 0.60 4.09 0.69 4.26 0.73 4.04 التوجه العلاقً
 0.58 3.64 0.60 3.66 0.69 3.88 0.68 3.68 الالتزام الإداري
 0.77 3.20 0.84 3.18 0.72 3.69 0.88 3.11 إدارة معرفة الزبون
تكنولوجٌا المعلومات 
 والاتصال

3.36 0.84 3.74 0.84 3.51 0.72 3.46 0.84 
 0.51 3.68 0.48 3.69 0.62 3.95 056 3.67 جمٌع العوامل

 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أن كل البنوك محل الدراسة لدييا توجو علاقي وتوجو نحو الزبون قوي، وقد احتل بنك 
ثم جاء بعده الصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط فيما يخص التوجو نحو . التنمية المحمية المرتبة الأولى فييما

وقد . أما التوجو العلاقي فقد كانت المرتبة الثانية لمبنك الوطني الجزائري وكذا القرض الشعبي الجزائري.الزبون
كانت أيضا درجة الالتزام الإداري لمبنوك قوية، حيث جاء في المرتبة الأولى كل من بنك التنمية المحمية وباقي 

في حين جاء بعد إدارة معرفة الزبون بدرجة متوسطة في كافة . البنوك كانت قيم متوسطاتيا الحسابية متقاربة
أما فيما يخص تكنولوجيا المعمومات والاتصال فقد كانت . البنوك ماعدا بنك التنمية المحمية حيث كان قوي
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 ثم تلاه 3.74و قد احتل أيضا بنك التنمية المحمية المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قدر ب. درجة توفرىا قوية
أما الصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط فقد كان مستوى توفر .القرض الشعبي الجزائري وكذا البنك الوطني

 .تكنولوجيا المعمومات والاتصال متوسطا

لكن يعتبر بنك . وما يمكن قولو ىو أن كل البنوك لدييا درجة استعداد وجاىزية كافية لتبني إدارة علاقة الزبون
 .     التنمية المحمية الأكثر استعدادا

  تحميل اتجاىات أفراد العينة لمؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون -2

يتناول ىذا العنصر تحميل اتجاىات أفراد عينة الدراسة لمؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون، من خلال أبعادىا 
وذلك بحساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياري وكذا . الثلاثة، قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

 :وسيتم توضيح النتائج بالتفصيل لكل بعد من خلال الجداول التالية. معامل الاختلاف

 تحميل إجابات أفراد العينة بالنسبة لمتغير قيمة الزبون-2-1

يمخص الجدول التالي نتائج المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد قيمة الزبون، التي تعتبر من أىم 
 .المعايير التي تعتمد عمييا المنظمات لمحكم عمى فعالية علاقتيا بزبائنيا

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول بعد قيمة الزبون: (18)الجدول رقم

 
 العبارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

% 

الاتجاه 
 العام

 مع المنافع التي يحصل عمييا  البنك خدماتأسعار تتناسب 
 هزبائن

 قوي  21.10 0.84 3.98

 قوي  22.78 0.90 3.95  بالمباقة وحسن المعاممةالبنك يتميز مقدمي الخدمة في 
 قوي  22.30 0.89 3.99 كون قريب منيملي العديد من الفروع لخدمة زبائنو والبنكممك  ي
 قوي  20.39 0.82 4.02 مكانة جيدة في ذىن زبائنوالبنك  ى لد

 قوي 22.16 0.86 3.88 الزبون متكاممة وتحقق قيمة مضافة يثق فييا البنك عروض 
 قوي  16.66 0.66 3.96 قيمة الزبون
 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :       المصدر
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       يتبين من خلال معطيات الجدول أن الاتجاه العام لإجابات أفراد عينة الدراسة فيما يخص بعد قيمة 
وما دعم ىذه النتيجة ىو . 0.66 وانحراق معياري 3.96الزبون كان بدرجة قوي، بمتوسط حسابي قدر ب 

اتجاىات كل العبارات التي كانت بدرجة قوي، كما أن قوة التشتت كانت كميا ضعيفة مما يفسر تقارب إجابات 
 .الذين يؤكدون أن أغمبية البنوك محل الدراسة تقدم قيمة جيدة يدركيا الزبون. أفراد العينة

      ففيما يخص تناسب أسعار الخدمات المقدمة من طرف البنوك محل الدراسة مع المنافع التي يحصل عمييا 
ولعل . 0.84 وانحراف معياري قدر ب3.98الزبون فقد أكد أغمبية أفراد العينة عمى ذلك، وبمتوسط حسابي بمغ 

وىذا ما . السبب يعود لطبيعة البنوك باعتبارىا بنوك عمومية وأسعار خدماتيا اقل من أسعار البنوك الخاصة
أكده مدير احد وكالات البنك الوطني الجزائري بان البنك يعتبر الأقل سعرا في بعض الخدمات مقارنة بالبنوك 

وىذا لمسناه أيضا لدى الزبائن أثناء الزيارات الميدانية لموكالات إذ أكد اغمبيم عمى ارتياحيم . العمومية الأخرى
 . لأسعار الخدمات المقدمة ليم

     بالإضافة إلى ذلك فقد أكد أغمبية أفراد العينة من مدراء وكالات أو موظفي المكتب الأمامي والخمفي عمى 
أن مقدمي الخدمة يتميزون بالمباقة والاحترام وحسن المعاممة مع الزبائن، وىذا ما يعكسو المتوسط الحسابي الذي 

فالبنوك محل الدراسة تشدد عمى أن يتحمى مقدم الخدمة بالسموك  . 0.90 وانحراف معياري3.95قدر ب 
الحسن والميارات الجيدة لمتعامل مع الزبون وتحرص عمى ذلك من خلال البرامج التكوينية التي توفرىا لموظفييا 

ولتعزيز قيمة المقدمة لمزبون و التقرب منو أكثر فان أغمبية البنوك . والتي تيدف إلى تحسين وتقوية ىذا الجانب
وىذا ما يعكسو المتوسط . محل الدراسة عممت عمى توسيع شبكاتيا وعدد وكالاتيا لتغطية اكبر مساحة ممكنة

كما أكد أيضا أفراد العينة عمى أن البنك لديو صورة  ومكانة ذىنية جيدة في نظر  . 3.99الحسابي الذي بمغ 
وىذا راجع إلى أن ىذه البنوك لدييا فترة زمنية طويمة في السوق . 4.02حيث بمغ المتوسط الحسابي . الزبون

واستطاعت بناء مكانة جيدة لدى زبائنيا، كما انو ىناك عدد كبير من الزبائن الذين لدييم ارتباط قوي بيذه 
بالإضافة إلى ذلك فان أغمبية البنوك محل الدراسة . البنوك، حيث أكدوا انو من الصعب استبداليا ببنوك أخرى

 3.88حيث جاء المتوسط الحسابي بقيمة .تعمل عمى تقديم عروض متكاممة تحقق قيمة يثق فييا الزبون
وىذا ما يدل عمى أن البنوك مجل الدراسة تسعى لتقديم الأفضل لزبائنيا من  . 0.86وانحراف معياري قدر ب 

 .اجل المحافظة عمييم وتقوية العلاقة معيم
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  تحميل إجابات أفراد العينة بالنسبة لمتغير رضا الزبون-2-2

لمتعرف عمى درجة رضا الزبون من وجية نظر موظفي البنوك محل الدراسة، تم حساب المتوسط الحسابي 
 :والنتائج موضحة في الجدول التالي. والانحراف المعياري وكذا معامل الاختلاف

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول بعد رضا الزبون: (19)الجدول رقم

 
 العبارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

% 

الاتجاه 
 العام

 قوي  24.33 0.92 3.78 الزبائنتوافق مع توقعات يمستوى خدمات  يقدم البنك 
 قوي  21.31 0.84 3.94  عمى الاستجابة سريعة لشكاوي الزبائن يعمل البنك

 قوي  22.72 0.85 3.74 ىناك انخفاض في نسبة شكاوي الزبائن
 قوي  26.70 0.98 3.67  ىناك انخفاض في  نسبة فقدان وتسرب الزبائن خاصة الميمين

 مستوى الرضا العام لمزبائن عمى جودة الخدمات المقدمة يعتبر 
   اجيدليم 

 قوي 25.45 0.98 3.85

 قوي  18.20 0.69 3.79 رضا الزبون
 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :     المصدر

     نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن أغمبية أفراد العينة يؤكدون عمى أن مستوى رضا الزبون عن البنك 
 كما أن قوة تشتت الإجابات كان 0.69 والانحراف المعياري 3.79وخدماتو جيد، حيث بمغ المتوسط الحسابي 

حيث جاء المتوسط الحسابي لمعبارة . وما عزز ىذه النتيجة ىي نتائج المؤشرات الدالة عمى رضا الزبون. ضعيفا
  0.92 وانحراف معياري 3.78الأولى التي تنص عمى أن البنك يقدم مستوى خدمات يتوافق وتوقعات الزبون 

وىو ذو درجة قوية، حيث أكد موظفين أن البنوك محل الدراسة تسعى دائما لتقديم الأفضل لزبائنيا والعمل عمى 
بالإضافة إلى ذلك فان أفراد العينة يؤكدون عمى أن . تمبية توقعاتيم خاصة في ظل المنافسة التي يشيدىا السوق

وقد . 0.84 والانحراف المعياري 3.94ىناك استجابة سريعة لشكاوي الزبائن، حيث بمغ المتوسط الحسابي 
لاحظنا ذلك في الكثير من المرات أثناء الزيارات الميدانية، حيث كان مدير الوكالة أو حتى المدير الجيوي 

 .يتدخل لحل الشكوى قبل أن يتضخم الوضع وحفاظ عمى الزبون

   أما فيما يخص المؤشرات الأخرى الدالة عمى رضا الزبون، والتي أىميا انخفاض عدد الشكاوي ونسبة تسرب 
فقد أكد أفراد العينة عمى أن ىناك انخفاض في نسبتيما، والمتوسط الحسابي والانحراف .أو فقدان الزبائن
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جابات أفراد  .(0.85،0.98( )3.74،3.67  )المعياري يعكسان ىذه النتيجة حيث قدرا عمى التوالي ب  وا 
العينة كانت مبنية عمى المعمومات المتاحة في سجلات الشكاوي وقواعد البيانات بالإضافة إلى تعاملاتيم 

كما أوضحوا أن إستراتيجية البنك وتوجيات الإدارة العميا تشدد عمى الاىتمام بتحقيق رضا . اليومية مع الزبائن
بالإضافة إلى ذلك فإن نتيجة العبارة الأخيرة التي تنص عمى أن الرضا العام لمزبائن عمى مستوى جودة . الزبون

 3.85كانت بدرجة قوية، وىذا حسب رأي أغمبية أفراد العينة إذ بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم  . الخدمات جيد
 .وقد كانت إجاباتيم مبنية  عمى أساس تحميل بيانات استقصاء رضا الزبون الذي يقوم بو البنك الكترونيا. 

 تحميل إجابات أفراد العينة بالنسبة لمتغير ولاء الزبون-2-3

من اجل معرفة مستوى ولاء الزبون في البنوك محل الدراسة من وجية نظر الموظفين، تم الاعتماد عمى عدد من 
ثم تم حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياري وكذا معامل الاختلاف . المؤشرات الدالة عمى الولاء

 : والنتائج يمخصيا الجدول التالي. لإجابات أفراد العينة

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد العينة حول بعد ولاء الزبون: (20)الجدول رقم

 
 العبارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

% 

الاتجاه 
 العام

 قوي  20.50 0.81 3.95 بنك ىناك استمرارية كبيرة لمزبائن في علاقاتيم التجارية مع ال
 من طرف ه عمى ترويج مجاني لخدمات البنكحصليكثيرا ما 
 هزبائن

 قوي  21.96 0.85 3.87

عمى زبائن جدد نتيجة لتوصية من الزبائن  البنك حصل ي كثيرا ما
 الحاليين

 قوي  19.64 0.78 3.97

قدميا  دون الاىتمام كثيرا يالتي  خدماتال عمى  البنك يقبل زبائن
 بالسعر

 قوي  19.22 0.77 3.99

 قوي 24.21 0.92 3.80  بالزبون مقارنة بالمنافسين عاليةحتفاظا نسبة  يممك البنك
 قوي  17.13 0.67 3.91 ولاء الزبون

 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :    المصدر

      تبين لنا نتائج الجدول أعلاه أن تقييم مستوى ولاء الزبون من وجية نظر الموظفين كان بدرجة قوي، وىذا 
 وقوة التشتت كانت 0.67 والانحراف المعياري الذي قدر ب 3.91ما يعكسو المتوسط الحسابي الذي بمغ 

ففيما يخص استمرارية . وما دعم ىذه النتيجة ىي أن معظم العبارات كان اتجاىيا العام نحو درجة قوي. ضعيفة
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الزبائن في تعامميم مع البنك، فقد أكد أغمبية الموظفين عمى أن ىناك استمرارية كبيرة لمزبائن في علاقاتيم 
حسب تصريحات بعض  . 0.81 والانحراف المعياري 3.95حيث بمغ المتوسط الحسابي . التجارية مع البنك

الموظفين فان استمرارية بعض الزبائن في تعامميم مع البنك كان نتيجة ارتباطات رسمية لمؤسسة عمميم مع 
كما أكد أيضا أفراد العينة أنيم يحصمون عمى ترويج مجاني لخدمات البنك . البنك، خاصة فيما يخص الأجور

حيث بمغ المتوسط الحسابي لياتين .من طرف زبائنو، وعمى زبائن جدد نتيجة لتوصية من طرف الزبائن الحاليين
فحسب المعمومات التي قدميا لنا . عمى التوالي (0.85،0.78)والانحراف المعياري (3.87،3.97)العبارتين 

مدراء العديد من الوكالات التابعة لمبنوك محل الدراسة وبعض الموظفين فان ىناك عدد كبير من الزبائن الذين 
وىذا الكلام الايجابي . يأتون إلى البنك بناء عمى الكلام الايجابي الذي يسمعونو من طرف الزبائن الحاليين لمبنك

 .يعتبره مدراء الوكالات بمثابة ترويج مجاني يحصمون عميو من طرف زبائنيم الأوفياء

أن .0.77 وانحراف معياري قدر ب 3.99  بالإضافة إلى ذلك فان أفراد العينة يؤكدون وبمتوسط حسابي بمغ 
فحسب . وأنيم يقبمون عمى خدماتو دون الاىتمام كثيرا بالسعر.معظم زبائنيم ليست لدييم حساسية تجاه الأسعار

كما أن . تصريح الموظفين ىذا راجع كون أغمبية أسعار الخدمات تتناسب مع المنفعة التي يحصل عمييا الزبون
أما فيما يخص امتلاك البنك . الزبون ييتم أكثر بجودة الخدمة وسرعة معالجة ممفو أكثر من السعر الذي سيدفعو

فقد أكد أغمبية أفراد العينة عمى ذلك إذ بمغ المتوسط الحسابي .لنسبة احتفاظ عالية بالزبون مقارنة بالمنافسين
وقد كانت إجاباتيم مبنية عمى أساس عدد الزبائن الموجود في قاعدة  . 0.92 وانحراف معياري قدر 3.80

 .   البيانات والذي لم يفقد منو عدد كبير منيم خاصة الميمين والأكثر ربحية 

 وفي مايمي عرض لمستوى ىذه المؤشرات بالنسبة لكل بنك عمى حدى

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمؤشرات فعالية ادارة علاقة الزبون بالنسبة لكل بنك: (21)الجدول رقم

                         البنك
 
 البنك

 الأبعاد

الصندوق الوطنً 
 للتوفٌر والاحتٌاط

البنك الوطنً  بنك التنمٌة المحلٌة
 الجزائري

القرض الشعبً 
 الجزائري

المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

 0.59 3.87 0.67 3.88 0.62 4.21 0.62 4.00 قٌمة الزبون
 0.57 3.68 0.66 3.74 0.68 4.02 0.70 3.79 رضا الزبون
 0.52 3.88 0.64 3.80 0.66 4.11 0.71 3.94 ولاء الزبون
 0.60 3.81 0.59 3.80 0.60 4.11 0.62 3.91 المؤشرات مجتمعة

 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : رالمصد
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وقد جاء . تشير نتائج الجدول إلى أن جميع مؤشرات إدارة علاقة الزبون كانت قوية لدى كل البنوك محل الدراسة
في حين كانت .في المرتبة الأولى بنك التنمية المحمية ، ثم جاء بعده الصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط

 .المؤشرات بالنسبة لمبنك الوطني الجزائري والقرض الشعبي الجزائري متقاربة

     دراسة توفر شروط تطبيق النمذجة بالمعادلة البنائية : المطمب الثاني

التي تعتبر ضرورية .لتطبيق النمذجة بالمعادلة البنائية والتحميل العاممي التوكيدي لابد من توفر بعض الشروط
ويمكن توضيح أىم ىذه الشروط في النقاط . ومن الافتراضات الأساسية قبل اختبار نموذج القياس أو البناء

 :التالية

 البيانات المستخدمة خالية من  ان تكونAmos برنامج أموس يشترط: فحص القيم أو البيانات المفقودة-1
. ( 1)، والتي قد تحصل نتيجة الإدخال الخاطئ لمبيانات(%50)أكثر من القيم المفقودة، وخاصة إذا كانت نسبتيا 

وفي الدراسة الحالية لم نسجل   ولا  . AMOS قبل الانتقال إلى برنامج SPSSلذا يجب معالجتيا في برنامج 
ىذا لان الباحثة حرصت عمى التأني في إدخال البيانات كما انو لم نصادف اي استمارة ناقصة . قيمة مفقودة

 (03)والنتائج موضحة في الممحق رقم. من حيث الإجابات

تعتبر عممية فحص واختبار القيم المتطرفة الخطوة التالية بعد فحص القيم المفقودة، : فحص القيم المتطرفة-2
ويمكننا معرفة وتحديد .ويجب معالجتيا قبل البدء بالتحميل. وقد تنتج ىي الأخرى عن الإدخال الخاطئ لمبيانات

  ومقارنة Mahalanobis Distance  وذلك باستخدام اختبارSPSSعدد القيم المتطرفة من خلال برنامج 
قيمو مع قيمة كاي تربيع التي يتم استخراجيا من الجدول الخاص بو، حيث ىذه القيمة تقابل في الجدول عدد 

تساوي  (46،0.001)وفي الدراسة الحالية فان قيمة كاي تربيع التي تقابل . (2)0.001الفقرات والمعنوية 
.  تعتبر قيم متطرفة81.40 الأكبر من قيمة كاي تربيع اي Mahalanobis Distanceوكل قيم . 81.40

وعند فحص ىذه القيم وجدنا ستة قيم متطرفة ولمعالجتيا تم حذف ىذه البيانات، ليصبح عدد البيانات القابل 
 (.298 )لمتحميل

يعتبر اختبار التوزيع الطبيعي لمبيانات أمر ميم جدا لإجراء التحميل : اختبار التوزيع الطبيعي لمبيانات-3
 Maximum)العاممي التوكيدي، كما أن النمذجة بالمعادلات البنائية تستخدم طريقة الاحتمالات القصوى

                                                           
1
 51 عباس البرق، عايد المعلا وأمل سميمان، مصدر سبق ذكره، ص - 

2
 52المصدر نفسو، ص - 
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Likelihood )  ويتم دائما اختبار التوزيع الطبيعي بعد . ومن افتراضاتيا الأساسية التوزيع الطبيعي لمبيانات
من خلال فحص . AMOS أو برنامج SPSSويمكن التأكد من ذلك باستعمال برنامج . معالجة القيم المتطرفة

. ±3))تتعدى   لاأنوقيم القيم التفرطح يجب ( (±2قيم الالتواء والتفرطح، حيث يجب أن لا تتعدى قيم الالتواء
حيث كانت قيم معاملات الالتواء والتفرطح لكل العبارات (. 04)ونتائج الالتواء والتفرطح موضحة في الممحق رقم

ويمكن اعتمادىا لإجراء التحميل . البيانات تتبع التوزيع الطبيعيضمن المجال المطموب، مما يشير إلى أن 
  .العاممي التوكيدي

أمر ضروري . (العوامل التنظيمية و التكنولوجية)إن اختبار الارتباط بين المتغيرات الكامنة: اختبار الارتباط-4
، حتى لا نقع في مشكمة التعدد (0.90)وقيمة الارتباط يجب أن لا تتعدى . لمقيام بالتحميل العاممي التوكيدي

أي يجب أن يمثل كل متغير نفسو وان . (المستقمة) أو التداخل بين المتغيرات الكامنة(Multicollinearity)الخطي
ويمكن الاعتماد عمى مصفوفة الارتباط . وجد ارتباط كبير بين متغيرين فانو يتم دمجيما معا ضمن متغير واحد

 :  لإجراء ىذا الاختبار، والنتائج موضحة في الجدول التالي

 معاملات الارتباط : (22)الجدول رقم 

 CUST RELA ENGA KNOW TICN 

CUST 1 معامل ارتباط بٌرسن     

RELA 652. معامل ارتباط بٌرسن
**

 1    

ENGA 570. معامل ارتباط بٌرسن
**

 .605
**

 1   

KNOW 312. معامل ارتباط بٌرسن
**

 .361
**

 .519
**

 1  

TICN 391. معامل ارتباط بٌرسن
**

 .347
**

 .605
**

 .649
**

 1 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :              المصدر

وىذا يعني عدم . 0.90نلاحظ من خلال الجدول أن كل معاملات الارتباط بين المتغيرات الكامنة كانت اقل من 
 .وجود مشكمة التعدد الخطي أو التشابو بين المتغيرات الكامنة، وان كل متغير يمثل نفسو
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 Variance Inflation  ولمتأكد أكثر من عدم وجود مشكمة التعدد الخطي تم حساب معامل تضخم التباين

Factor (VIF)  وكذا معامل التباين المسموح .10والذي يجب أن يكون اقل منTolérance وانذٌ َدة أن 

 واندذول انحانٍ َىضح انىحائح انمححصم عهُها. 0.05َكىن اكحز مه 

 نتائج اختبار التعدد الخطي لممتغيرات الكامنة لمدراسة: (23)الجدول رقم

معامل التضخم  المتغيرات الكامنة
VIF 

 التباين المسموح بو
Tolérance 

 0.520 1.925 التوجو نحو الزبون
 0.485 2.061 التوجو العلاقي
 0.429 2.331 الالتزام الإداري

 0.546 1.832 إدارة معرفة الزبون
 0.471 2.124 تكنولوجيا المعمومات والاتصال

 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر               

، وكذلك معاملات التباين المسموح والتي 10تبين نتائج الجدول أن كل معاملات تضخم التباين كانت اقل من 
وقد تم التحقق .وىذا يدل عمى عدم وجود ارتباط خطي بين المتغيرات الكامنة.0.05كانت ىي الأخرى اكبر من 

 .أيضا من لمنماذج الأخرى المستخدمة للإجابة عمى فرضيات الدراسة

 وبالتالي بعد التحقق والتأكد من كل الشروط يمكننا المرور لإجراء التحميل العاممي التوكيدي أو ما يسمى اختبار 
  .نماذج القياس والتأكد من صلاحيتيا وحسن مطابقتيا

 تقييم نموذج القياس: المطمب الثالث

وتركز ىذه . إن دراسة نموذج القياس تعد مرحمة و خطوة الأولى يجب القيام بيا قبل المرور إلى النموذج البنائي
. المرحمة عمى تحديد طبيعة العلاقات بين المتغيرات الكامنة ومؤشراتيا، وأيضا بين المتغيرات الكامنة فيما بينيا

 وىنا سنستخدم التحميل العاممي التوكيدي
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 (نموذج القياس الأول)التحميل العاممي التوكيدي لمعوامل التنظيمية والتكنولوجية -1

 اختبار صلاحية النموذج-1-1

يتعمق نموذج القياس الأول بالنموذج الخاص بالمتغير المستقل أي العوامل التنظيمية والتكنولوجية المؤثرة عمى 
وسيتم اختبار صلاحية ىذا النموذج من خلال مجموعة من المؤشرات الدالة عمى حسن . إدارة علاقة الزبون

 الذي سيساعدنا في توضيح ىذه AMOSوذلك باستخدام برنامج . مطابقة النموذج النظري لمبيانات الميدانية
 .النتائج

 والشكل التالي يوضح نموذج القياس الخاص بالعوامل التنظيمية والتكنولوجية، ويبين العوامل الكامنة ومؤشراتيا

نموذج القياس لمتغير العوامل التكنولوجية والتنظيمية متضمن البرامترات المعيارية: (12)الشكل رقم

 
 AMOSمخرجات برنامج : المصدر

 وٌوضّح الجدول التالً نتائج مؤشرات حسن المطابقة التً اعتمِدت لتقدٌر جودة مطابقة هذا النموذج 
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 مؤشرات حسن مطابقة النموذج الأول (:24)الجدول رقم

قٌمة مؤشر  مستوى قبول المطابقة الرمز مقٌاس جودة المطابقة
 نموذج

 النتٌجة

نسبة مربع كاي إلى 
 درجة الحرٌة

cmin/df 01القٌم المقبولة ٌجب أن تكون من 

  03الى

 غٌر مقبولة 3.06

جذر متوسط مربعات 
 البواقً المعٌارٌة 

SRMR  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل

  0.08من
 غٌر مقبولة 0.081

 غٌر مقبولة 0.862  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى CFI مؤشر المطابقة المقارن

لوٌس–مؤشر تاكر      TLI غٌر مقبولة 0.849  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى 

شر حسن أو جودة مؤ
 المطابقة

GFI 0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  غٌر مقبولة 0.882 

الجذر التربٌعً لمتوسط 
 خطأ الاقتراب

RMSEA  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل من

0.08  
 غٌر مقبولة 0.083

  AMOSمخرجات برنامج : رالمصد   

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن كل مؤشرات المطابقة غير مقبولة، مما يدل عمى أن النموذج غير مطابق 
وحل ىذه المشكمة .وىذه النتيجة دائمة الوقوع  ومتوقعة دائما خاصة في اختبار النماذج الأولية. لمبيانات الميدانية

 .ىو القيام تعديل النموذج حتى نصل إلى نموذج يحقق حسن المطابقة

تتوافق الخيارات التي ونأخذ  AMOSالتي يقترحيا برنامج مؤشرات التعديل فحصوذلك من خلال القيام ب
  يصبح النموذج أكثر مطابقـة و ملائمـة لمبيانـات حتىمع الإطار النظري،وتتناسب 
حتى تؤدي عممية تحريره إلى  (04)وكذلك يجب أن تكون قيمة المؤشر تساوي أو اكبر من أربعةالميدانية، 

 (1)تحسين جودة مطابقة النموذج

 وفي حالة عدم جدوى مؤشرات التعديل في تحسين جودة النموذج، نقوم بفحص مصفوفة البواقي المعيارية التي 
، وتعتبر قيم البواقي المعيارية كبيرة إذا تجاوزت قيمتيا محددةالقطع اليجب ألّا تحتوي عمى قيم تفوق قيمة 

، في حين ينصح بعض المختصين باستعمال درجة (2)، وعمميا قد تؤخذ القيمة التقريبية اثنان 1.96))المطمقة 
. (2) كقيمة حرجة، لمتمييز بين البواقي الكبيرة والبواقي الصغيرة2.58))قطع أعمى، كاستعمال درجة قطع تساوي 

 . البواقي الكبيرةتحديد درجة القطع الأخيرة لعمى لذلك سنعتمد

                                                           
1
 295 امحمد بوزيان تيغزة، المصدر سبق ذكره، ص- 

 290المصدر نفسو، ص -1



منيجية الدراسة وتحميل ومناقشة النتائج: الفصل الرابع  
 

193 

 

 وجود العديد من اتضحفحص مؤشرات التعديل التي اقترحيا البرنامج، ت من خلال: فحص مؤشرات التعديل-أولا
، نموذجالالتي ستحسن في مستوى مطابقة ومن بين المؤشرات المؤشرات التي ستحسن من جودة المطابقة، 

 :والتي تتوافق مع الجانب النظري

 KNO1: ، يشير إلى الارتباط بين خطأي قياس العبارتين(75.745) قدرت قيمتو ب:مؤشر التعديل الأول -
  ؛KNO2و
: يشير إلى الارتباط بين خطأي قياس العبارتين،(72.504)ه بقدرت قيمت: مؤشر التعديل الثاني -

TIC1وTIC2 ؛ 
:  ويشير إلى الارتباط بين خطأي قياس العبارتين، (36.435) قدرت قيمتو ب:مؤشر التعديل الثالث -

ENG6وENG7. 

وبعد إجراء ىذا .  تباينياكانت كل ىذه الارتباطات مثبتة بصفر، لذا تم بتحريرىا حتى يقوم البرنامج بتقديروقد 
 :التعديل تحصمنا عمى النتائج التالية

  مؤشرات حسن مطابقة النموذج الأول بعد التعدٌل(:25)الجدول رقم 

قٌمة مؤشر  مستوى قبول المطابقة الرمز مقٌاس جودة المطابقة
 نموذج

 النتٌجة

نسبة مربع كاي إلى 
 درجة الحرٌة

cmin/df 01القٌم المقبولة ٌجب أن تكون من 

  03الى

 مقبولة 2.85

جذر متوسط مربعات 
 البواقً المعٌارٌة 

SRMR  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل

  0.08من
 مقبولة 0.072

مؤشر المطابقة 
 المقارن

CFI مقبولة 0.901  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى 

لوٌس–مؤشر تاكر      TLI غٌر مقبولة 0.893  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى 

شر حسن أو جودة مؤ
 المطابقة

GFI 0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  غٌر مقبولة 0.895 

الجذر التربٌعً 
 لمتوسط خطأ الاقتراب

RMSEA  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل من

0.08  
 مقبولة 0.073

 AMOSمخرجات برنامج : رالمصد

توضح النتائج بعد إجراء التعديلات المقترحة من طرف البرنامج، أن ىناك بعض المؤشرات تحسنت قيمتيا مثل 
(CMIN/DFو SRMRوCFI وRMSEA) اما مؤشزٌ . وانحٍ كاوث كهها ضمه انمدال انمطهىب(TLI و 
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GFI )لذا . وبالتالي مازال النموذج لا يتمتع بجودة كافية لقبولو. فقد كانت قيمتيا اقل من قيم القطع المقبولة
 .سيتم فحص المصفوفة البواقي المعيارية

 تميزت بقيم بواقي معيارية عبارتين أنّ ىناك تبينفحص المصفوفة، تمن خلال : فحص مصفوفة البواقي-ثانيا
  حذفيا لتنقية ىذه المصفوفة، فلا يُعدّ النموذج صالحاً، إلّا إذا خمتيجبوبالتالي ( 2.58)تجاوزت قيمة القطع 

وبعد القيام بيذه التعديلات أي حذف . ENG7 وENG6 :والعبارتين ىما.  من البواقي المرتفعةىذه المصفوفة
 .ىاتين العبارتين، تم إعادة حساب المؤشرات والجدول التالي يمخص ىذه النتائج

 مؤشرات جودة المطابقة النموذج الاول بعد التعديل الثاني: (26)الجدول رقم

قٌمة مؤشر  مستوى قبول المطابقة الرمز مقٌاس جودة المطابقة
 نموذج

 النتٌجة

نسبة مربع كاي إلى 
 درجة الحرٌة

cmin/df 01القٌم المقبولة ٌجب أن تكون من 

  03الى

 مقبولة 2.04

جذر متوسط مربعات 
 البواقً المعٌارٌة 

SRMR  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل

  0.08من
 مقبولة 0.061

مؤشر المطابقة 
 المقارن

CFI مقبولة 0.931  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى 

لوٌس–مؤشر تاكر      TLI مقبولة 0.928  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  

شر حسن أو جودة مؤ
 المطابقة

GFI 0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  مقبولة 0.921 

الجذر التربٌعً 
 لمتوسط خطأ الاقتراب

RMSEA  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل من

0.08  
 مقبولة 0.062

 AMOSمخرجات برنامج : المصدر

 المقبول، حيث بمغت نسبة مربع كاي إلى درجة جال في المكانتيتضح من الجدول، أنّ كل قيم المؤشرات 
في حين قُدّرت قيمة . 03 و01 ، وىي تقع في مجال القبول الذي يتراوح بين(2.04) (CMIN/df)الحريّة 

، وبالتالي فالنموذج يتميز ((0.08، وىي أقل من (0.062) (RMSEA)الجذر التربيعي لخطأ الاقتراب 
 وتقع ىي (0.061) فقد قُدّرت قيمتو ب(SRMR)أمّا جذر متوسط مربعات البواقي المعيارية . بمطابقة مقبولة

TLI( 0.931،0.921،0.928 ) وGFIو  CFI  اتقيمة مؤشرجاءت الأخرى في المدى المقبول، في حين 
.  (0.9)قدّر ب ت تي  المقبولة الضمن الحدودعمى التوالي 

 إلى أنّ النموذج بعد تعديمو ينطبق عمى البيانات الميدانية، وىذا يعني أنّو أفضل ة تشير النتيجة الأخيرفانومنو 
 والشكل التالي يوضح النموذج بعد التعديل. النماذج تفسيرا لبيانات الدراسة الحالية
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 نموذج القياس الخاص بالعوامل التنظيمية والتكنولوجية بعد التعديل: (13)الشكل رقم

 
 AMOSمخرجات برنامج  :رالمصد

 اختبار الصدق التقاربي والتمايزي لمنموذج-1-2

 .سنختبر الصدق التقاربي والتمايزي لمنموذج. بعد التحقق من صلاحية النموذج وحسن مطابقتو

فكمما . يشير الصدق التقاربي إلى درجة تشبع العبارات عمى عوامميا الكامنة:  اختبار الصدق التقاربي-أولا
كانت القيم المعيارية لتشبع العبارات كبيرة وتقترب من الواحد كمما دل ذلك عمى صدق التقارب بين العوامل 

فاليدف من التحميل العاممي التوكيدي ىو تقميص عدد العبارات الى عدد يناسب بيئة الدراسة . الكامنة ومؤشراتيا
 يتم حذفيا من 0.30فكل عبارة تكون درجة تشبعيا عمى العامل الذي تنتمي اليو اقل من . وحجم العينة

 والجدول الموالي يوضح ذلك. (1)المقياس

 

 
                                                           

1
 85- 84 ص ص، مرجع سبق ذكره، عباس البرق، عاٌد المعلا وأمل سلٌمان- 
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 (المتغير المستقل)قيم تشبع العبارات عمى عوامميا الكامنة: (27)الجدول رقم

 قيم التشبع العبارات المتغيرات الكامنة
 CUS1 التوجو نحو الزبون

CUS2 

CUS3 

CUS4 

CUS5 

0.82 

0.86 

0.89 

0.80 

0.67 

 REL1 التوجو العلاقي

REL2 

REL3 

REL4 

REL5 

0.87 

0.86 

0.40 

0.76 

0.69 

 ENG1 الالتزام الإداري

ENG2 

ENG3 

ENG4 

ENG5 

0.69 

0.63 

0.89 

0.68 

0.65 

 KNO1 إدارة معرفة الزبون

KNO2 

KNO3 

KNO4 

KNO5 

KNO6 

KNO7 

0.55 

0.62 

0.80 

0.91 

0.91 

0.90 

0.87 

 TIC1 تكنولوجيا المعمومات والاتصال

TIC2 

TIC3 

TIC4 

TIC5 

TIC6 

TIC7 

0.70 

0.71 

0.78 

0.81 

0.68 

0.77 

0.72 

 AMOSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر

. 0.91 و 0.40إذ تراوحت بين . (0.30)نلاحظ من خلال الجدول أن قيم تشبع كل العبارات كانت اكبر من
 وبالتالي فان النموذج يتمتع بالصدق التقاربي

يشير الصدق التمايزي إلى مدى اختلاف متغير كامن عن الأخر، وان كل : اختبار الصدق التمايزي-ثانيا
لذا يجب ان تكون معاملات الارتباط بين العوامل . اي لا يوجد بما يسمى التعدد الخطي.متغير يمثل نفسو

 وفي مايمي نتائج معاملات الارتباط. (1)(0.9 و 0.2)الكامنة محصورة بين 

                                                           
1
 66 ايمن سايمان القيوجي، فريال محمد ابو عواد، المصدر سبق ذكره، ص - 
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 (العوامل التنظيمية والتكنولوجية)معاملات الارتباط بين المتغيرات الكامنة: (28)الجدول رقم 

TICN KNOW ENGA RELA CUST  
    1 CUST 

   1 0.773 RELA 

  1 0.838 0.705 ENGA 

 1 0.437 0.346 0.281 KNOW 

1 0.668 0.601 0.394 0.402 TICN 

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :            المصدر

وبالتالي فان العوامل الكامنة كل .  تشير نتائج الجدول ان كل معاملات الارتباط جاءت ضمن المجال المطموب
 .واحد منيا يمثل نفسو ولا يتشابو مع الأخر

 Average Varianceولمتأكد أكثر من الصدق التمايزي يجب حساب متوسط التباين المستخمص 
Extracted(AVE) ثم مقارنة الجذر التربيعي لمتوسط التباين . 0.50 والتي يجب ان تكون قيمتو اكبر من

المستخمص مع مربع مصفوفة الارتباط بين العوامل الكامنة  والذي يجب أن يكون اكبر من الارتباطات لمحكم 
 Compositeبالإضافة إلى ذلك يجب حساب أيضا الثبات المركب . (1)عمى الصدق التمايزي

Reliability(CR) لمحكم عمى ثبات ومدى ترابط الفقرات بين 0.70 والتي يجب ان تكون قيمتو اكبر من 
والجدول التالي يوضح ىذه النتائج . المتغيرات

 هتوسط التبايي الوستخلص والثباث الوركب للوتغيراث التٌظيويت والتكٌولوجيت: (29)الجذول رقن

TICN KNOW ENGA RELA CUST CR AVE  

    0.811 0.905 0.658 CUST 

   0.735 0.597 0.848 0.541 RELA 

  0.714 0.702 0.497 0.836 0.510 ENGA 

 0.730 0.191 0.119 0.078 0.906 0.534 KNOW 

0.739 0.446 0.361 0.155 0.161 0.893 0.547 TICN 

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات:    المصدر

                                                           
1
-M R.AB Hamid, W Sami and M H Mohamad Sidek, (2017): Discriminant Validity Assessment: Use of Fornell & 

Larcker criterion versus HTMT Criterion, Journal of physics, N 890, PP 2-3 
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بالإضافة إلى . 0.50كانت كميا اكبر من ( AVE)تبين نتائج الجدول أعلاه أن قيم متوسط التباين المستخمص 
. أن الجذر التربيعي لمتوسط التباين المشترك لكل المتغيرات كان اكبر من تربيع معاملات الارتباط بين العوامل

 لمعوامل الكامنة فقد جاءت (CR)أما فيما يخص معاملات الثبات المركب.وىذا يؤكد الصدق التمايزي لمنموذج
ومنو يمكن القول بان . ، وىذا يدل عمى قوة الثبات والاتساق لمفقرات الخاصة بكل متغير0.70كميا اكبر من

 .النموذج المعدل يتسم بالصدق التقاربي والصدق التمايزي

 (نموذج القياس الثاني)التحميل العاممي التوكيدي لمؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون- 2

 اختبار صلاحية النموذج-2-1

قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء )يمثل نموذج القياس الثاني المتغير التابع وىو مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون
ونتبع نفس . وسيتم اختبار صلاحية ىذا النموذج بنفس المؤشرات التي استخدمت في النموذج الأول. (الزبون

 والشكل التالي يوضح العوامل الكامنة لنموذج القياس الثاني ومؤشراتيا. خطوات التحميل

 نموذج القياس لمؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون متضمن البرامترات المعيارية:(14)الشكل رقم
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 ويبين الجدول التالي مؤشرات حسن المطابقة ليذا النموذج

 مؤشرات حسن المطابقة لنموذج القياس الثاني: (30)رقم الجدول

قٌمة مؤشر  مستوى قبول المطابقة الرمز مقٌاس جودة المطابقة
 نموذج

 النتٌجة

نسبة مربع كاي إلى 
 درجة الحرٌة

cmin/df 01القٌم المقبولة ٌجب أن تكون من 

  03الى

  مقبولة 2.95

جذر متوسط مربعات 
 البواقً المعٌارٌة 

SRMR  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل

  0.08من
  مقبولة 0.045

مؤشر المطابقة 
 المقارن

CFI مقبولة 0.928  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  

لوٌس–مؤشر تاكر      TLI مقبولة 0.913  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  

شر حسن أو جودة مؤ
 المطابقة

GFI 0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  غٌر مقبولة 0.898 

الجذر التربٌعً 
 لمتوسط خطأ الاقتراب

RMSEA  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل من

0.08  
 غٌر مقبولة 0.081

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات: المصدر

نلاحظ من خلال الجدول ان ىناك بعض المؤشرات التي جاءت ضمن المجال المطموب خاصة 
(CMIN/DF,SRMR,CFI, TLI) أما مؤشري(GFI,RMSEA) فقد كانت قيمتيما خارج المجال المقبول .

ومنو سوف يتم تعديل النموذج حتى نصل الى نموذج يطابق البيانات الميدانية، وذلك من خلال فحص مؤشرات 
 .التعديل المقترحة من طرف البرنامج، وكذلك تفحص مصفوفة البواقي المعيارية

 ينمؤشر  وجودتبينفحص مؤشرات التعديل التي اقترحيا البرنامج، ت من خلال:  فحص مؤشرات التعديل-أولا
 :و لا يتعارضان مع الجانب النظري، ىما من جودة المطابقة، انحسنيس

 VAL5: ، يشير إلى الارتباط بين خطأي قياس العبارتين(41.370) قدرت قيمتو ب:مؤشر التعديل الأول -
 SAT1و 
 و SAT3: ، يشير الى ارتباط خطأي قياس العبارتين(40.944)قدرت قيمتو ب: نؤشر التعديل الثاني -

SAT4 .بعد إجراء ىذين التعديمين تحصمنا عمى النتائج التاليةو: 

 مؤشرات حسن المطابقة لنموذج القياس الثاني بعد التعديل: (31)الجدول رقم

قٌمة مؤشر  مستوى قبول المطابقة الرمز مقٌاس جودة المطابقة
 نموذج

 النتٌجة

  مقبولة 2.002 01القٌم المقبولة ٌجب أن تكون من cmin/dfنسبة مربع كاي إلى 
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  03الى درجة الحرٌة

جذر متوسط مربعات 
 البواقً المعٌارٌة 

SRMR  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل

  0.08من
  مقبولة 0.037

مؤشر المطابقة 
 المقارن

CFI مقبولة 0.964  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  

لوٌس–مؤشر تاكر      TLI مقبولة 0.955  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  

شر حسن أو جودة مؤ
 المطابقة

GFI 0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى   مقبولة 0.926 

الجذر التربٌعً 
 لمتوسط خطأ الاقتراب

RMSEA  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل من

0.08  
  مقبولة 0.058

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات: المصدر

 المقبول، حيث بمغت نسبة مربع كاي إلى درجة جال في المكانتيتضح من الجدول، أنّ كل قيم المؤشرات 
في حين قُدّرت قيمة . 03 و01 ، وىي تقع في مجال القبول الذي يتراوح بين(2.002) (CMIN/df)الحريّة 

، وبالتالي فالنموذج يتميز ((0.08، وىي أقل من (0.058) (RMSEA)الجذر التربيعي لخطأ الاقتراب 
 وتقع ىي (0.037) فقد قُدّرت قيمتو ب(SRMR)أمّا جذر متوسط مربعات البواقي المعيارية . بمطابقة مقبولة

 TLI وGFIو  CFI  اتقيمة مؤشرجاءت ، في حين  وتعتبر جيدةالأخرى في المدى المقبول
.   فأكثر(0.9)قدّر ب ت تي  المقبولة الضمن الحدودعمى التوالي  (0.964،0.926،0.955)

ومن اجل التأكد أكثر من حسن مطابقة النموذج، سيتم تفحص : فحص مصفوفة البواقي المعيارية-ثانيا
وان كانت ىناك قيم . 2.58والتحقق من خموىا من القيم التي تفوق درجة القطع . مصفوفة البواقي المعيارية

وبعد فحص مصفوفة البواقي . اكبر من درجة القطع سوف يتم حذفيا من اجل الرفع أكثر من جودة النموذج
 . حيث كانت كميا اقل من ىذه القيمة. 2.58المعيارية تبين خموىا من قيم بواقي اكبر من 

أنّ النموذج بعد تعديمو ينطبق عمى البيانات الميدانية، وىذا يعني أنّو أفضل النماذج تفسيرا ب  يمكن القولومنو
 والشكل التالي يوضح النموذج بعد التعديل. لبيانات الدراسة الحالية
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 نموذج القياس الثاني بعد التعديل: (15)الشكل رقم

 

 اختبار الصدق التقاربي والصدق التمايزي لمنموذج-2-2

 .بعد التحقق من صلاحية النموذج سوف نختبر الصدق التقاربي و الصدق التمايزي لمنموذج

كما اوضحنا سابق فان اختبار الصدق التقاربي يكون عن طريق معرفة قيم تشبع : اختبار الصدق التقاربي- أولا
 .والجدول التالي يوضح ىذه القيم. 0.3وان تكون قيمة ىذه التشبعات اكبر من . العبارات عمى عوامميا الكامنة

 (المتغير التابع) قيم تشبع العبارات عمى عوامميا الكامنة(:32)الجدول رقم

 قيم التشبع العبارات المتغيرات الكامنة
 VAL1 قيمة الزبون

VAL2 

VAL3 

VAL4 

VAL5 

0.70 

0.68 

0.69 

0.76 

0.75 

 SAT1 رضا الزبون

SAT2 

SAT3 

SAT4 

SAT5 

0.67 

0.73 

0.74 

0.70 

0.81 
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 LOY1 ولاء الزبون

LOY2 

LOY3 

LOY4 

LOY5 

0.75 

0.70 

0.85 

0.80 

0.74 

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر

وبالتالي يمكن . 0.85 و 0.67حيث تراوحت بين . 0.3تبين نتائج الجدول ان كل قيم التشبع كانت اكبر من 
 .القول بان النموذج يتمتع بالصدق التقاربي

قيمة الزبون، رضا  )سيتم أولا معرفة معاملات الارتباط بين العوامل الكامنة: اختبار الصدق التمايزي- ثانيا
 والجدول التالي يمخص ىذه النتائج. 0.9 و0.2والتي يجب ان تتراوح بين . (الزبون، ولاء الزبون

 (قيمة الزبون،الرضا والولاء)معاملات الارتباط بين المتغيرات الكامنة: (33)الجدول رقم 

LOYA SATIS VALE  
  1 VALE 

 1 0.733 SATIS 

1 0.766 0.716 LOYA 

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :             المصدر

حيث . نلاحظ من خلال نتائج الجدول بان معاملات الارتباط بين العوامل كانت كميا ضمن المجال المطموب
ولمتاكد اكثر من . وىذا يدل عمى ان كل متغير يكثل نفسو ولا يتشابو مع متغير اخر. 0.9كانت كميا اقل من 

 كما تم 0.5الصدق التمايزي لمنموذج، سيتم حساب متوسط التباين المستخمص  والذي يجب ان يكون اكبر من 
ثم مقارنة جذر التباين المستخمص مع مربع الارتباطات بين العوامل، والذي يجب ان يكون . توضيحو سابقا

كما سيتم حساب الثبات المركب لمتاكد من اتساق الفقرات المتغيرات والذي يجب ان يكون اكبر من . اكبر منو
 والجدول التالي يوضح ىذه النتائج. 0.7

 هتوسط التبايي الوستخلص والثباث الوركب لوؤشراث فعاليت إدارة علاقت الزبوى: (34)الجذول رقن

LOYA SATIS VALE CR AVE  

  0.716 0.840 0.513 VALE 

 0.731 0.537 0.851 0.535 SATIS 

0.769 0.586 0.512 0.878 0.592 LOYA 

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات: المصدر
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بالإضافة . 0.50كانت كميا اكبر من ( AVE)توضح نتائج الجدول أعلاه أن قيم متوسط التباين المستخمص 
إلى أن الجذر التربيعي لمتوسط التباين المشترك لكل المتغيرات كان اكبر من تربيع معاملات الارتباط بين 

 لمعوامل الكامنة فقد (CR)أما فيما يخص معاملات الثبات المركب.وىذا يؤكد الصدق التمايزي لمنموذج. العوامل
ومنو يمكن القول . ، وىذا يدل عمى قوة الثبات والاتساق لمفقرات الخاصة بكل متغير0.70جاءت كميا اكبر من

 .بان النموذج المعدل يتسم بالصدق التقاربي والصدق التمايزي

 اختبار صلاحية النموذج القياس العام لمدراسة-3

   بعد التاكد من صلاحية النموذج القياس الاول والثاني، لابد من التاكد من صلاحية النموذج القياسي العام 
شكل نموذج قياس العام لمدراسة موضح . والذي سيبني عمى اساسو النموذج البنائي. الذي يضم النموذجي معا

 :وقد تم اختبار حودة مطابقتو والنتائج موضحة في الجدول التالي. (05)في الممحق رقم

 مؤشرات حسن المطابقة لمنموذج القياسي العام لمدراسة: (35)الجدول رقم

قٌمة مؤشر  مستوى قبول المطابقة الرمز مقٌاس جودة المطابقة
 نموذج

 النتٌجة

نسبة مربع كاي إلى 
 درجة الحرٌة

cmin/df 01القٌم المقبولة ٌجب أن تكون من 

  03الى

  مقبولة 1.88

جذر متوسط مربعات 
 البواقً المعٌارٌة 

SRMR  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل

  0.08من
  مقبولة 0.057

مؤشر المطابقة 
 المقارن

CFI مقبولة 0.938  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  

لوٌس–مؤشر تاكر      TLI مقبولة 0.927  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  

شر حسن أو جودة مؤ
 المطابقة

GFI 0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى   مقبولة 0.924 

الجذر التربٌعً 
 لمتوسط خطأ الاقتراب

RMSEA  القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل من

0.08  
  مقبولة 0.055

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات: المصدر

من خلال نتائج الجدول يتضح لنا النموذج القياسي العام يتمع بجودة مطابقة جيدة، حيث جاءت كل المؤشرات 
 .ضمن الحدود المقبولة
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 اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج: المبحث الثالث

سنسمط الضوء في ىذا المبحث عمى اختبار الفرضيات المطروحة سابقا، ومناقشة النتائج المتوصل إلييا من 
 .وتقديم بعض المقترحات عمى ضوء النتائج المتحصل عمييا. خلال التحميلات الإحصائية التي أجريت

 اختبار الفرضيات : المطمب الأول

لكن قبل التطرق ليذه . تعتبر مرحمة اختبار الفرضيات من أىم مراحل الدراسة، واىم أىدافيا التي تسعى لتحقيقيا
المرحمة، سوف يتم اختبار النموذج البنائي لمدراسة والذي عمى أساسو سوف نختبر الفرضية الرئيسية الأولى 

 .ولابد من التأكد من جودة مطابقتو لمبيانات الميدانية حتى نتحصل عمى نتائج دقيقة. وفرضياتيا الفرعية

 اختبار صلاحية النموذج البنائي-1

يختمف النموذج البنائي عن النموذج القياسي، في انو ينتقل التركيز من دراسة العلاقات بين المتغيرات الكامنة 
. فيما بينيا وبين مؤشراتيا إلى التركيز عمى تحديد طبيعة ومعنى العلاقات بين المتغيرات المستقمة والتابعة

مما يساعد في . ويعمل النموذج البنائي أيضا عمى توضيح علاقات التأثير المباشرة وغير المباشرة بين المتغيرات
 .والشكل التالي يوضح النموذج البنائي لمدراسة. اختبار الفرضيات
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 النمودج البنائي لمدراسة: (16)الشكل رقم

 

 AMOSمخرجات برنامج : المصدر

 .ويشير الجدول التالي الى نتائج مؤشرات حسن المطابقة لمنموذج البنائي

 مؤشرات حسن المطابقة لمنموذج البنائي: (36)الجدول رقم

قٌمة مؤشر  مستوى قبول المطابقة الرمز مقٌاس جودة المطابقة
 نموذج

 النتٌجة

نسبة مربع كاي إلى 
 درجة الحرٌة

cmin/df مقبولة 1.92  03 الى01القٌم المقبولة ٌجب أن تكون من  

جذر متوسط مربعات 
 البواقً المعٌارٌة 

SRMR مقبولة 0.058  0.08القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل من  

  مقبولة 0.928  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى CFI مؤشر المطابقة المقارن

لوٌس–مؤشر تاكر      TLI مقبولة 0.919  0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى  

مؤشر حسن أو جودة 
 المطابقة

GFI 0.90المستوى المقبول ٌساوى أو ٌتعدى   مقبولة 0.912 

الجذر التربٌعً لمتوسط 
 خطأ الاقتراب

RMSEA  مقبولة 0.056  0.08القٌم المقبولة ٌجب أن تكون أقل من  

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر
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حيث نلاحظ من خلال الجدول أن كل المؤشرات كانت ضمن حدود القطع المطموبة، وبالتالي فان النموذج 
 .ويمكننا الانتقال لاختبار الفرضيات. البنائي يتمتع بجودة مطابقة مقبولة

    اختبار الفرضية الرئيسية الاولى-2

 تؤثر العوامل التنظيمية والتكنولوجية ايجابيا عمى كل من قيمة :تنص الفرضية الرئيسية الأولى عمى مايمي
 .الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

يؤثر التوجو نحو الزبون في  : تنص الفرضية  الأولى عمى مايمي:اختبار الفرضية الفرعية الأولى-2-1
 البنوك محل الدراسة ايجابيا عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

 يشير الجدول التالي إلى نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى

 نتائج تقدير مسارات التأثير بين التوجو نحو الزبون ومؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون: (37)الجدول رقم

   

Estimate 

 انحقذَزات

S.E. 

قُمة 

 انخطأ

C.R. 

انقُمة 

 انحزخة

  P 

مسحىي 

 انذلانة

مقذار انحفسُز     
 

val <--- cus ,165 ,077 2 ,157 0.03                 0.172  

sat <--- cus ,251 ,110 2.274 0.02        0.250        

loy <--- cus ,127 ,058 2.209 0.02     0.130    

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :                     المصدر

قيمة العلاقة بين التوجو نحو الزبون والمؤشرات الثلاثة لفعالية إدارة علاقة الزبون، فمثلا  (Estimate)تمثل 
فيو يشير إلى نسبة الخطأ في  (S.E)أما . 0.165 تزداد قيمة الزبون  1.00عندما يزداد التوجو نحو الزبون ب

فيي تعبر عمى القيمة الحرجة ، أي النسبة الحاسمة لمحكم عمى طبيعة  (C.R)وفيما يخص . قيمة ىذه العلاقات
وقيمتيا ىي التي تحدد قبول أو رفض . العلاقات بين التوجو نحو الزبون ومؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون

فيي تعبر عمى مستوى الدلالة  (P)أما .  لقبول الفرضية1.96 تكون قيمتيا اكبر من أنالفرضيات، حيث يجب 
 . حتى نقبل الفرضيات0.05والذي يجب ان يكون اقل من 

وعميو فان نتائج الجدول أعلاه تشير إلى أن كل علاقات التأثير كانت ايجابية، حيث فاقت كل قيم 
(C.R)1.96 فقد أظيرت النتائج أىمية اكبر لتأثير التوجو نحو الزبون . 0.05 ومستوى الدلالة كان اقل من
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كما أن التوجو نحو الزبون يفسر ما قيمتو . عمى الرضا،ثم عمى قيمة الزبون ثم عمى ولاء الزبون
من التغيرات الحاصمة في قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون عمى التوالي، أما  (13%،25%،17.2%)

وبناء عمى ذلك نستنج صحة الفرضية الفرعية الأولى، وان التوجو نحو . باقي النسبة فتفسرىا عوامل اخرى
 . الزبون يؤثر ايجابيا عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

 يؤثر التوجو العلاقي لمبنوك محل :تنص الفرضية الثانية عمى مايمي: اختبار الفرضية الفرعية الثانية-2-2
 .الدراسة ايجابيا عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

 والجدول التالي يمخص نتائج اختبار ىذه الفرضية

  نتائج تقدير مسارات التأثير بين التوجو العلاقي ومؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون(:38)الجدول رقم

   

Estimate 

 انحقذَزات

S.E. 

قُمة 

 انخطأ

C.R. 

انقُمة 

 انحزخة

  P 

مسحىي 

 انذلانة

 مقذار انحفسُز    

val <--- rel ,258 ,.123 2.107 0.03 0.280 

sat - rel ,424 ,174 2.433 0.01 0.413 

loy <--- rel ,124 ,051 2.441 0,01 0.119 

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر            

. 0.05نلاحظ من خلال نتائج الجدول أن كل مسارات التأثير كانت معنوية ، حيث لم يتجاوز مستوى الدلالة 
كما تبين النتائج أيضا أن التوجو العلاقي لو تأثير بالدرجة . 1.96 كانت كميا اكبر من (C.R)كما أن قيم 

 من التغيرات في قيمة %28كما انو يفسر ما قيمتو . الأولى عمى رضا الزبون ثم قيمة الزبون ثم ولاء الزبون
 من التغيرات في ولاء الزبون أما باقي النسب %11.9 من التغيرات في رضا الزبون و%41.3الزبون و 

وعميو نؤكد صحة الفرضية الثانية، وان التوجو العلاقي لمبنوك محل الدراسة لو تأثير . فتفسرىا عوامل أخرى
 .ايجابي عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

يؤثر الالتزام الإداري فالبنوك محل الدراسة  : والتي تنص عمى انو: اختبار الفرضية الفرعية الثالثة-2-3
 .ايجابيا عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

 والجدول التالي يمخص نتائج ىذا الاختبار
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 نتائج تقدير مسارات التأثير بين الالتزام الإداري ومؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون: (39)الجدول رقم

   

Estimate 

 انحقذَزات

S.E. 

قُمة 

 انخطأ

C.R. 

انقُمة 

 انحزخة

  P 

مسحىي 

 انذلانة

 مقذار انحفسُز    

val <--- eng ,683 .179 3.815 *** 0.713 

sat - eng ,458 ,146 3.140 *** 0.472 

loy <--- eng ,603 ,200 3.015 0.003 0.619 

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر          

كما انو ىناك تأثير كبير . يتضح لنا من خلال النتائج أعلاه أن كل مسارات التأثير كانت معنوية ومقبولة
للالتزام الإداري عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون، حيث كمما زاد الالتزام الإداري لمبنوك 

تدل .  وىي قيم جيدة0.603 وولاء الزبون ب0.458 ورضا الزبون ب 0.683 زادت قيمة الزبون ب1.00ب
كما أن الالتزام الإداري . عمى التأثير الايجابي المباشر للالتزام الإداري عمى مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون

من التغيرات الحاصمة في قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون  (%61.9، %47.2،%71.3 )يفسر ما قيمتو
 .ومنو نستنج صحة الفرضية الفرعية الثالثة. عمى التوالي 

 لإدارة معرفة الزبون في  تؤثر:تنص الفرضية الفرعية الرابعة عمى أن: اختبار الفرضية الفرعية الرابعة-2-4
 .البنوك محل الدراسة ايجابيا عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

 :و النتائج موضحة في الجدول التالي

 نتائج تقدير مسارات التأثير بين إدارة معرفة الزبون ومؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون: (40)الجدول رقم

   

Estimate 

 انحقذَزات

S.E. 

قُمة 

 انخطأ

C.R. 

انقُمة 

 انحزخة

  P 

مسحىي 

 انذلانة

 مقذار انحفسُز    

val <--- kno ,434 .084 5.141 *** 0.429 

sat - kno ,125 ,061 2.049 ,03 0.122 

loy <--- kno ,144 ,054 2.666 ,008 0.144 

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر            
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 اكبر C.Rتشير نتائج الجدول أعلاه إلى أن ىناك تأثير لإدارة معرفة الزبون عمى قيمة الزبون حيث كانت قيمة 
كما أظيرت النتائج أيضا تأثير  ايجابي إدارة معرفة الزبون عمى . 0.05 ومستوى المعنوية اقل من 1.96من 

كما أن إدارة معرفة الزبون . 0.05، ودليل ذلك مستوى المعنوية الذي كان اقل من رضا الزبون وولاء الزبون
ومنو . من التغيرات الحاصمة في مؤشرات إدارة علاقة الزبون (%14.4، %12.2، %42.9 )تفسر ما قيمتو 

وان إدارة معرفة الزبون ليا تأثير ايجابي عمى قيمة . يمكن القول أنو تم إثبات صحة الفرضية الفرعية الرابعة
 .الزبون وكذا الرضا والولاء

 لتكنولوجيا المعمومات والاتصال  نؤثر: تنص  ىذه الفرضية عمى أن:اختبار الفرضية الفرعية الخامسة-2-5
 . في البنوك محل الدراسة ايجابيا عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون

 :نتائج اختبار ىذه الفرضية موضحة في الجدول التالي

 نتائج مسارات التأثير بين تكنولوجيا المعمومات ومؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون: (41)الجدول رقم

   

Estimate 

 انحقذَزات

S.E. 

قُمة 

 انخطأ

C.R. 

انقُمة 

 انحزخة

  P 

مسحىي 

 انذلانة

 مقذار انحفسُز    

val <--- tic ,538 .064 8.399 *** 0.661 

sat - tic ,119 ,059 2.017 0.02 0.120 

loy <--- tic ,0.111 ,051 2.176 0.02 0.113 

 AMOSمن إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات : ر             المصد

     تبين نتائج اختبار الفرضية الفرعية الخامسة عمى وجود علاقة تأثير ايجابية بين تكنولوجيا المعمومات 
كما تشير النتائج أيضا إلى .  وىي دالة معنويا1.96اكبر من  C.Rحيث كانت قيمة . والاتصال وقيمة الزبون

وجود تأثير لتكنولوجيا المعمومات والاتصال عمى كل من رضا الزبون وولاء الزبون، حيث كانت قيمة المسار 
 من التغيرات %66.1كما أن تكنولوجيا المعمومات والاتصال تفسر ما مقداره . 0.05دالة معنويا واكبر من 

أما .  من التغيرات في ولاء الزبون%11.3 من التغيرات في رضا الزبون و %12التي تحدث في قيمة الزبون و 
 .وبالتالي يمكن القول بأنو تم إثبات صحة  الفرضية الفرعية الخامسة. باقي النسب فتفسرىا عوامل أخرى

    وما يمكن ملاحظتو من خلال اختبار الفرضيات الفرعية، أن ىناك تأثير ايجابي كبير لكل من التوجو نحو 
أما إدارة معرفة الزبون و تكنولوجيا المعمومات . الزبون والتوجو العلاقي عمى رضا الزبون بالدرجة الأولى



منيجية الدراسة وتحميل ومناقشة النتائج: الفصل الرابع  
 

210 

 

في حين الالتزام الإداري كان لو تأثير . والاتصال فميما تأثير ايجابي كبير بالدرجة الأولى عمى قيمة الزبون
 .ايجابي عمى كل المؤشرات

     وبناء عمى نتائج اختبار الفرضيات الفرعية والتي كانت كميا تدل عمى وجود تأثير ايجابي لمعوامل التنظيمية 
فان ذلك يثبت صحة الفرضية الرئيسية . والتكنولوجية  عمى كل من قيمة الزبون ورضا الزبون وولاء الزبون

 .   الأولى

يوجد فروق ذات دلالة معنوية : تنص الفرضية الرئيسية الثانية عمى انو: اختبار الفرضية الرئيسية الثانية-3
بين البنوك محل الدراسة في درجة استعدادىا وجاىزيتيا لتبني إدارة علاقة الزبون من جية و مستوى مؤشرات 

 .فعالية إدارة علاقة الزبون من جية أخرى

لاختبار ىذه الفرضية سيتم اختبار كل جزء عمى حدى ، اختبار الفروق في الدرجة الاستعداد ثم اختبار الفروق 
 .Anovaوذلك من خلال الاعتماد عمى تحميل التباين الاحادي . في مستوى مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون

 اختبار الفروق بين البنوك في درجة استعدادىا وجاىزيتيا لتبني إدارة علاقة الزبون-3-1

 يوضح الجدول التالي نتائج ىذا الاختبار

   في درجة استعداد البنوكAnovaنتائج اختبار تحميل التباين الأحادي (:42)الجدول رقم 

مجموع   
  المربعات

درخة 

 انحزَة

 مستوى الدلالة قيمةF محىسط انمزتعات

 0.033 2.952 926. 3 2.779 ما بٌن المجموعات 

   314. 294 92.580 داخل المجموعة الواحدة البنك

    297 95.359 المجموع 

  spssمخرجات برنامج:   المصدر

تبين نتائج الجدول انو يوجد فروق بين البنوك محل الدارسة في درجة استعدادىا وجاىزيتيا لتبني إدارة علاقة 
أي انو يوجد عمى الأقل بنك يختمف في درجة استعداده . 0.05الزبون، حيث كانت مستوى المعنوية اقل من 
 .ونتائج الجدول التالي توضح ىذه الفروق. لتبني إدارة علاقة الزبون عن البنوك الأخرى
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  نتائج الفروق بين البنوك في درجة استعدادىا وجاىزيتيا لتبني إدارة علاقة الزبون(:43)الجدول رقم 

مستوى 
 الدلالة

الخطا 
 المعيمري

الفرق بين 
 (i)المتوسطات 

  (j) 

الانحراف 
لمبنك  المعياري

(i) 

المتوسط الحسمبي 
 (i)لمبنك 

 (i)البنك     (j)البنك

.921 

.009 

.685 

.08365 

.08985 

.09477 

-.02801 
.28777- 
.01388- 

0.560 3.67 Cnep        bna 
Bdl   

Cpa   
.921 
.009 
.634 

.08365 

.09344 

.09818 

.02801 
-.26600 
.01682 

0.484 3.69 bna        cnep 
Bdl   

Cpa   
.009 
.009 
.008 

.08985 

.09344 

.10351 

.28777 

.26600 

.27918 

0.629 3.95 bdl        cnep 
bna    
Cpa   

.685 

.008 

.634 

.09477 

.09344 

.09818 

. 01388 
-.27918 
-.01682 

0.510 3.68 cpa        cnep 
Bdl   
Bna  

   spssمخرجات برنامج:        المصدر

    تشير نتائج الجدول أن ىناك فروق بين بنك التنمية المحمية والبنوك، حيث كانت مستوى المعنوية اقل من 
فبالرغم من أن كل البنوك محل الدراسة لدييا درجة استعداد وجاىزية قوية لتبني إدارة علاقة الزبون وىذا . 0.05

ما يثبتو المتوسط الحسابي الذي كان بدرجة قوي، إلا أن بنك التنمية المحمية ىو الأكثر استعدادا وجاىزية من 
 وىو اكبر من المتوسطات الحسابية لمبنوك الأخرى، 3.95البنوك الأخرى خاصة  فقد بمغ متوسطو الحسابي 

 . التي كانت كميا متقاربة من بعضيا مما يدل عمى عدم وجود فروق بينيا

 اختبار الفروق بين البنوك في مستوى مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون-3-2

 يمخص الجدول التالي نتائج ىذا الاختبار
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  لمستوى مؤشرات ادارة علاقة الزبون بين البنوكAnova نتائج اختبار تحميل التباين الأحادي(:44)الجدول رقم

مجموع   
  المربعات

درجة 
 الحرية

 مستوى الدلالة قيمةF متوسط المربعات

 0.009 3.900 1.354 3 4.061 ما بين المجموعات 

   347. 294 102.399 داخل المجموعة الواحدة البنك

    297 106.460 المجموع 

   spssمخرجات برنامج: لمصدر  ا

توضح نتائج الجدول أن ىناك فروق بين البنوك في مستوى مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون، حيث جاء 
 .والجدول الموالي يبين لنا ىذه الفروق . 0.05مستوى الدلالة اقل من 

 نتائج الفروق بين البنوك في مستوى مؤشرات إدارة علاقة الزبون (:45)الجدول رقم

مستوى 
 الدلالة

الفرق بين  الخطا المعيمري
  (i)المتوسطات 

 (j) 

الانحراف 
لمبنك  المعياري

(i) 

المتوسط الحسمبي 
 (i)لمبنك 

 (i)البنك     (j)البنك

.637 

.139 

.757 

.08797 

.09450 

.09967 

.10419 
-.20354 
.9832 

0.622 3.91 Cnep        bna 
Bdl   

Cpa   
.637 
.010 
1.000 

.08797 

.09827 

.10325 

-.10419 
-.30772 
-.00578 

0.594 3.80 bna        cnep 
Bdl   

Cpa   
.139 
.010 
.030 

.09450 

.09827 

.10887 

.20354 

.30772 

.30185 

0.603 4.11 bdl        cnep 
bna    
Cpa   

.757 

.030 
1.000 

.09967 

.10887 

.10325 

-.9832 
-.30185 
.00578 

0.597 3.81 cpa        cnep 
Bdl   
Bna  

 spssمخرجات برنامج: المصدر       
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نلاحظ من خلال الجدول أن الفروق كانت بين بنك التنمية المحمية  والبنك الوطني الجزائري وبين بنك التنمية 
ومن خلال ملاحظة قيمة . 0.05حيث كان مستوى الدلالة اقل من . المحمية والقرض الشعبي الجزائري

 وبالتالي فيو 4.11المتوسطات الحسابية نجد أن بنك التنمية المحمية يممك اكبر متوسط حسابي حيث قدر ب
فيما يخص قيمة الزبون ورضا الزبون وكذا  (bna,cpa)البنك الذي لديو مستوى أعمى من البنوك الأخرى خاصة

 بالإضافة 0.05أما الفروق الأخرى بين البنوك فمم تكن موجودة لان مستوى الدلالة كان اكبر من . ولاء الزبون
 .إلى تقارب قيمة المتوسطات الحسابية

وبناء عمى كل ىذه النتائج يمكننا القول بان الفرضية الرئيسية الثانية مثبتة، وانو توجد فروق بين البنوك محل 
الدراسة فيما يخص درجة استعدادىا وجاىزيتيا لتبني إدارة علاقة الزبون وكذا في مستوى مؤشرات إدارة علاقة 

 .الزبون

يؤثر المؤىل العممي والمنصب الإداري وكذا سنوات : والتي تنص عمى انو:اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة-4
ولاختبار ىذه الفرضية تم . الاقدمية  عمى ادراكات أفراد العينة حول استعداد البنوك لتبني إدارة علاقة الزبون

والجدول التالي يوضح نتائج ىذا الاختبار . Anovaاستخدام  تحميل التباين الاحادي 

 ( العممي، المنصب والاقدميةالمؤىل )لمفروقات التي تعزى الى Anovaتحميل : (46)الجدول رقم

مجموع   
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

Fمستوى  قيمة
 الدلالة

 291. 1.239 395. 5 1.974 ما بين المجموعات 

   319. 292 93.386 داخل المجموعة الواحدة المؤىل العممي

    297 95.359 المجموع 

 983. 017. 005. 2 011. ما بين المجموعات 

   322. 295 95.348 داخل المجموعة الواحدة المنصب

    297 95.359 المجموع 

 125. 1.928 611. 3 1.853 ما بين المجموعات 
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   317. 294 93.526 داخل المجموعة الواحدة الاقدمية

    297 95.359 المجموع 

 Spssمخرجات برنامج : المصدر      

تبين نتائج الجدول انو لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين ادراكات أفراد العينة حول استعداد البنوك لتبني 
وىذا ما تؤكده قيم  الدلالة . إدارة علاقة الزبون تعزى إلى المؤىل العممي والمنصب الإداري وكذا سنوات الاقدمية

أي أن جميع الموظفين وبمختمف مستوياتيم العممية  ومناصبيم الإدارية وكذا . 0.05التي جاءت كميا اكبر من 
سنوات اقدميتيم ليم نفس الادراكات وتصورات حول استعداد جاىزية البنوك محل الدراسة لتبني إدارة علاقة 

 .أي أنيم يتوافقون في وجية نظرىم تجاه درجة تبني البنوك لإدارة علاقة الزبون. الزبون

يؤثر المؤىل العممي : وبناء عمى النتائج السابقة، يمكن الحكم بنفي الفرضية الرئيسية الثالثة التي تنص عمى انو
والمنصب الإداري وكذا سنوات الاقدمية  عمى ادراكات أفراد العينة حول استعداد البنوك لتبني إدارة علاقة 

 .الزبون

 مناقشة النتائج: المطمب الثاني

    بعد الانتياء من التحميلات الإحصائية واختبار الفرضيات، سيتم تقديم أىم النتائج التي توصمت إلييا 
الدراسة، التي كانت تيدف إلى معرفة مدى تأثير العوامل التنظيمية المتمثمة في التوجو نحو الزبون، التوجو 
دارة معرفة الزبون، وكذا العوامل التكنولوجية المتمثمة في تكنولوجيا المعمومات  العلاقي، الالتزام الإداري وا 

في . عمى مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون المتمثمة في قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون. والاتصال
عينة من البنوك الجزائرية عمى مستوى المديرية الجيوية لولاية عنابة وكذا معرفة مدى جاىزية ىذه البنوك 

 :ويمكن تمخيص ىذه النتائج في النقاط التالية. واستعدادىا لتبني إدارة علاقة الزبون

  من خلال الزيارات الميدانية لمعديد من الوكالات التابعة لمبنوك محل الدراسة، والمقابلات التي تم إجراؤىا مع
تم التعرف عمى مختمف الإصلاحات التي قامت ليا البنوك محل . عدد من الموظفين ومدراء الوكالات

رضائو وكذا . الدراسة عمى المستوى التنظيمي والتكنولوجي من اجل التقرب من الزبون والعمل عمى كسبو وا 
 .من اجل مواكبة التغيرات الحاصمة في بيئة الأعمال ومواجية المنافسة خاصة من طرف البنوك الأجنبية
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ومن ابرز ىذه الإصلاحات عمى المستوى التنظيمي ىو إدخال العمل بالمصطمحات المستخدمة في - 
البنوك العالمية، فيما يخص الييكل التنظيمي من خلال تقسيم الموظفين إلى عمال الواجية الأمامية أو 

 وىم المعنيون بالتعامل مع الزبائن مباشرة، وعمال الواجية الخمفية أو (Front office)المكتب الأمامي
وقذ جثع هذا انحغُُز أَضا . وىم المسؤولين عمى دراسة ممفات الزبائن( Back office  )المكتب الخمفي

وقد اختير لشغل ىذا المنصب أفضل . إدراج مىصة خذَذ فٍ انهُكم انحىظُمٍ جمثم فٍ انمكهف تانزتائه
وبالرغم من أسبقية القرض .الكفاءات عمى مستوى كل وكالة، وتم إخضاعيم لدورات تدريبية متخصصة

الشعبي الجزائري ليذه الخطوة إلا أن الصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط والبنك الوطني الجزائري وكذا بنك 
 .التنمية المحمية ىم الذين وضعوا ىذا التغيير قيد التنفيذ

أما من الناحية التكنولوجية فان كل البنوك محل الدراسة توجيت نحو جعل تقنيات المعمومات والاتصال - 
في صمب أعماليا من اجل ضمان سرعة الاستجابة لطمبات الزبون، من خلال توسيع العمل بالبطاقة 

( ebanking)وأيضا استحداث الخدمة البنكية الالكترونية .البنكية وتوفير موزعات الآلية في كل الوكالات

إلا أن ىذه الخدمة لم تمقى إقبال كبير من طرف الزبائن، وىذا راجع لثقافة الزبون الجزائري الذي لا يثق 
نما اكتفى فقط بالحد الأدنى ليذه الخدمة مثل  كثير في مثل ىذه الخدمات لإتمام تعاملانو المالية، وا 

بالإضافة إلى ذلك فان البنوك محل الدراسة . الاطلاع عمى الرصيد، طمب دفتر شيكات أو بطاقة بنكية
ويعتبر الموقع الالكتروني لبنك . تممك مواقع الكترونية تتضمن مختمف المعمومات التي يحتاجيا الزبون

كما أن ىذه البنوك لدييا مراكز اتصال ورقم .التنمية المحمية وكذا البنك الوطني الجزائري من أفضل المواقع
ىاتف اخضر لمرد عمى استفسارات الزبائن، بالإضافة لامتلاكيا لصفحات خاصة عمى مواقع التواصل 

 .الاجتماعي خاصة بنك التنمية المحمية

  كما أظيرت النتائج من خلال التحميل الوصفي لمعوامل التنظيمية والتكنولوجية أن البنوك محل الدراسة ليا
 :حيث كشفت النتائج عمى مايمي. درجة استعداد وجاىزية  قوية لتبني إدارة علاقة الزبون

تتمتع البنوك محل الدراسة بتوجو قوي نحو الزبون حيث بمغ المتوسط الحسابي ليذا العامل بالنسبة لكافة -
فالبنوك محل الدراسة تبذل مجيودات كبيرة لمتقرب من الزبون . (0.68)وانحراف معياري قدر ب (4.11)البنوك

والعمل عمى تمبية توقعاتو، وتضع ذلك في صمب إستراتيجية أعماليا وىذا ما لمسناه أثناء المقابلات مع بعض 
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فالمنافسة الشديدة من طرف البنوك الأجنبية ىي التي دفعتيم لمتوجو اكثر نحو . المدراء الجيويين ليذه البنوك
 .الزبون

حيث . ان البنوك محل الدراسة لدييا توجو قوي نحو بناء علاقات طويمة ودائمة مع الزبائن خاصة الميمين- 
. وىذا يدل عمى تقارب أراء أفراد العينة. (0.67)والانحراف المعياري (4.12)بمغ المتوسط الحسابي ليذا العامل 

فمن خلال الزيارات الميدانية لاحظنا أن جميع البنوك محل الدراسة تعمل عمى تعزيز وتقوية علاقاتيا مع زبائنيا 
خاصة الأكثر ربحية من خلال بناء روابط اجتماعية معيم وقد لوحظ ىذا السموك عمى الكثير من الموظفين 

وىذا ما . حيث كان تعامل الموظفين والمدراء مع الزبائن كتعامميم مع أصدقائيم. ومدراء في العديد من الوكالات
 .يعزز ثقة الزبون في البنك ويقوي من درجة التزامو

لدى الإدارة العميا لمبنوك محل الدارسة التزام قوي بتبني إدارة علاقة الزبون، فقد بمغ المتوسط الحسابي ليذا - 
فالإدارة العميا ليذه البنوك تعمل عمى . (0.65)بانحراف معياري  (3.71)العامل عمى مستوى كل البنوك 

تشجيع ثقافة الحفاظ عمى الزبون وتقوية العلاقة معو، كما أنيا تولي اىتمام كبير بالمورد البشري الذي يعتبر 
مفتاح النجاح في تنفيذ إدارة علاقة الزبون، من خلال توفير برامج تدريبية وتكوينية متخصصة لمرفع من مستوى 

كما أنيا تعمل عمى مكافأة الموظف الذي . مياراتيم في العمل البنكي وكذا في طرق التعامل والتفاعل مع الزبون
 .وقد لوحظ ىذا خاصة عمى مستوى الصندوق الوطني لمتوفير والاحتياط. يحقق أعمى تعاملات مع الزبائن

حيث قدر المتوسط الحسابي . أما فيما يخص إدارة معرفة الزبون فقد كانت درجة توفر ىذا العامل متوسطة-
فالبنوك محل الدراسة لا تولي الاىتمام الكافي ليذا العامل الذي يعتبر . (0.85)بانحراف معياري  (3.29)ب

فاغمب البنوك لا تعمل عمى جمع المعمومات عن الزبائن . من العوامل الميمة جدا في نجاح إدارة علاقة الزبون
كما أنيا لا . بصفة مستمرة، كما أن  المعمومات المتوفرة عن الزبائن لدييا لا يتم مشاركتيا دائما بين الموظفين

 .تستخدم المعمومات المتوفرة عن الزبائن في تحسين خدماتيا

حيث . في حين بينت النتائج أن درجة توفر تكنولوجيا المعمومات والاتصال في البنوك محل الدراسة كانت قوية-
فاغمب البنوك تممك احدث التقنيات لخدمة زبائنيا، . (0.82)وانحراف معياري  (3.51)بمغ المتوسط الحسابي

وتعتمد عمى الشبكات الانترنت والانترانت لمتسييل الأعمال، كما أنيا تممك قواعد بيانات خاصة بالزبائن تعمل 
بالإضافة إلى ذلك فان جميع البنوك تتوفر عمى برمجيات . من خلاليا عمى تمييزىم وتحديد أكثرىم ربحية

 .متطورة لمعالجة معمومات وطمبات الزبائن
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إن الاستنتاج الرئيسي الذي يمكن الخروج بو من خلال ىذه النتائج ىو أن البنوك محل الدراسة لدييا استعداد 
خاصة وأنيا . لتبني إدارة علاقة الزبون كإستراتيجية جديدة لمواجية المنافسة القوية من طرف البنوك الأجنبية

لكن عمييا . بالإضافة إلى المستوى التكنولوجي الذي تتوفر عميو. تممك موارد بشرية مؤىمة وذات ميارات جيدة
 . بذل مجيودات أكثر من اجل تفعيل وتجسيد ىذا الاستعداد أكثر

 عمى (قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون )كما كشفت نتائج التحميل الوصفي لمؤشرات إدارة علاقة الزبون
 :فقد أشارت النتائج إلى مايمي. أن البنوك محل الدراسة لدييا مستوى قوي في ىذه المؤشرات

( 3.96 )بالنسبة لقيمة الزبون فقد جاء مستوى ىذا المؤشر قوي لكل البنوك، حيث بمغ المتوسط الحسابي -
فالبنوك محل الدراسة . وقد كانت أراء أفراد العينة متقاربة حول ىذا المؤشر. (0.66)بانحراف معياري قدر ب

تعمل عمى تقديم خدمات تتناسب أسعارىا مع ما يحصل عميو الزبون من منافع، حيث اغمب ىذه البنوك أسعار 
بالإضافة إلى ذلك فان . خدماتيا منخفضة مقارنة بالبنوك الأجنبية، ويعتبر البنك الوطني الجزائري اقميم تكمفة

مقدمي الخدمة في ىذه البنوك اغمبيم يممكون ميارات عالية لمتعامل مع الزبون، ويتميزون بالمباقة والاحترام وىذا 
كما أن ىذه البنوك تممك . ما لاحظناه أثناء الزيارات الميدانية المتكررة لمعديد من الوكالات التابعة ليذه البنوك

 .صورة جيدة في ذىن الزبون

أما بالنسبة لمؤشر الرضا فقد أكدت النتائج أن اغمب البنوك محل الدراسة تممك مستوى رضا قوي حيث بمغ -
فحسب آراء أفراد العينة فان رضا الزبون عن البنك . (0.69)وانحراف معياري  (3.79)المتوسط الحسابي 
فقد أكد أفراد العينة في مختمف البنوك أن ىناك انخفاض في عدد الشكاوي وأيضا في . وخدماتو يعتبر جيدا
كما أنيم يؤكدون عمى ىذه النتيجة انطلاقا من نتائج استقصاء  الرضا الذين يقومون بو . نسبة تسرب الزبائن

 .باستمرار عمى مواقعيم الالكترونية او حتى عمى مستوى كل وكالة من خلال سجل الشكاوي

وانحراف  (3.91)وقد جاء أيضا مؤشر ولاء الزبون بدرجة قوية في اغمب البنوك، حيث بمغ المتوسط الحسابي -
فباعتبار ىذه البنوك ليا فترة زمنية طويمة في السوق فان الزبائن ارتبطوا بيا وىذا جعميم أكثر . (0.67)معياري 
 .ولاء ليا

قيمة )ولعل السبب الرئيسي وراء الحصول عمى ىذه النتائج فيما يخص مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون 
يعود بالدرجة الأولى إلى اقدمية ىذه البنوك في السوق وسيطرتيا عميو،  (الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون
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كما أن تكمفة التحول التي سيتحمميا الزبون كبيرة إذا رغب في . وأيضا باعتبارىا بنوك عمومية يثق بيا الزبون
 . وىذا ما أكده العديد من الزبائن. تغيير البنك

  وقد بينت نتائج أيضا ومن خلال التحميل العاممي التوكيدي لنموذج الدراسة النظري بأنو يتميز بصلاحية
وأن العوامل التنظيمية والتكنولوجية تشكل فيما بينيا بنية . إحصائية وجودة مطابقة جيدة لمبيانات الميدانية
و يجب أن تتوفر كميا في نفس الوقت حتى تكون البنوك . عاممية، أي أنيا مترابطة مع بعضيا البعض

 . وتحقيق الأىداف المطموبة من رضا وولاء. عمى استعداد لتبني إدارة علاقة الزبون
 ومن خلال استخدام النمذجة بالمعادلات البنائية لاختبار الفرضية الرئيسية الأولى تم التوصل إلى مايمي: 

وقد كانت . ىناك تأثير ايجابي لمتوجو نحو الزبون عمى كل من قيمة الزبون ورضا الزبون وكذا ولاء الزبون- 
مما يدل عمى أن التوجو نحو الزبون من شانو أن يعزز من رضا الزبون، . نسبة تأثيره أكثر عمى رضا الزبون

 . خاصة وان ىذا الأخير يعتبر من أىم الأىداف التي يسعى لتحقيقيا

. وخاصة رضا الزبون. إن لمتوجو العلاقي لمبنوك تأثير ايجابي عمى كل مؤشرات فعالية ادراة علاقة الزبون-
 .وىذا يدل عمى العمل الذي تقوم بو ىذه البنوك من اجل تقوية علاقاتيا مع زبائنيا وتعزيز ثقتيم فييا

مما يدل عمى قوة حضور . أما بالنسبة للالتزام الإداري فقد كان تأثيره ايجابيا وبدرجة كبيرة عمى كل المؤشرات-
 .ىذا العامل في البنوك محل الدراسة

. إن إدارة معرفة الزبون ليا ىي الأخرى تأثير ايجابي عمى كل من قيمة الزبون ورضا الزبون وكذا ولاء الزبون-
من  (%43)حيث فسرت تقريبا ما قيمتو . وقد كانت درجة تأثيرىا عمى قيمة الزبون أكثر من الرضا والولاء

 .التغيرات التي تحدق في قيمة الزبون

كما أشارت النتائج إلى انو ىناك تأثير ايجابي لتكنولوجيا المعمومات والاتصال عمى كل من قيمة الزبون - 
من التغيرات في  (66.1)حيث أن ما نسبتو. وقد كان تأثيرىا اكبر عمى قيمة الزبون. ورضا الزبون وكذا ولائو

 .قيمة الزبون تفسرىا تكنولوجيا المعمومات

التوجو نحو الزبون، التوجو  )إذا فان الاستنتاج الرئيسي في ىذه الدراسة ىو أن العوامل التنظيمية المتمثمة في
دارة معرفة الزبون وتكنولوجيا المعمومات والاتصال كميا ليا تأثير ايجابي عمى كل  (العلاقي، الالتزام الإداري وا 
 .من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون
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  كما بينت نتائج الدراسة أن ىناك فروق بين البنوك في درجة استعداده وجاىزيتيا لتبني إدارة علاقة
وقد كان بنك التنمية المحمية الأكثر استعداد من . الزبون، كذا ىناك فروق في مستوى مؤشرات فعاليتيا

كما أوضحت النتائج . والأعمى مستوى من حيث مؤشرات فعالية إدارة علاقة الزبون.البنوك الأخرى
أيضا انو ليس ىناك تأثير لممؤىل العممي أو المنصب الإداري أو سنوات الاقدمية عمى ادراكات أفراد 

 .العينة لجاىزية البنوك لتبني إدارة علاقة الزبون

 مقترحات الدراسة : المطمب الثالث

والتي يمكن أن تساعدىا . عمى ضوء النتائج المتوصل إلييا، يمكن تقديم بعض مقترحات لمبنوك محل الدراسة
خاصة في ظل الوضع الراىن الذي تشوبو المنافسة الشديدة من طرف البنوك . في تحسين وضعيتيا التنافسية

 :ويمكن تمخيص ىذه المقترحات في النقاط التالية. الأجنبية

 تستغل أن بيا حري فإنو المحمي، المصرفي السوق من الكبير الجزء عمى حاليا الجزائرية البنوك سيطرة مع -
، وبالأخص إدارة علاقة الزبون نحو الموجو التسويقية والاستراتيجيات المفاىيم وتتبنى المشجع، الوضع ىذا

 ، الاىتمام أكثر بالزبون واعتباره احد الأصول والموجودات التي يجب المحافظة عميياخلال من وذلك الزبون
نما فقط، رضاه بتحقيق الاكتفاء وعدم -بنك ةعلاق تحقيق ثم ومن التام، الولاء إلى الوصول حتى الاستمرار وا 
 .ومربحة ودائمة ناجحة زبون
: اعتمادا عمى نتائج الدراسة التي أكدت عمى أن تبني إدارة علاقة الزبون يتطمب توفر العديد من العوامل أىميا-

التوجو نحو الزبون، التوجو العلاقي، الالتزام الإداري، إدارة معرفة الزبون وتكنولوجيا المعمومات،وىذه العوامل 
مما يشير ويؤكد ىذا عمى ضرورة . تشكل فيما بينيا بنية عاممية ليا تأثير ايجابي عمى فعالية إدارة علاقة الزبون

توفير ىذه العوامل في نفس الوقت من طرف البنوك محل الدراسة من اجل تحقيق الأىداف المرجوة، والتي من 
 .أىميا تحقيق رضا الزبون وولائو والمحافظة عميو، وبالتالي تحسين وضعيتيا التنافسية

لكن ىذا . كما أوضحت النتائج أن البنوك محل الدراسة لدييا استعداد وجاىزية جيدة لتبني إدارة علاقة الزبون-
وفي إطار ىذه النتيجة . الاستعداد ينقصو نوع من التجسيد الفعمي والتفعيل الجيد حتى تجني ثمار ىذا التوجو

 :يمكن تقديم بعض المقترحات منيا

ضرورة الاىتمام أكثر برغبات الزبائن والعمل عمى تمبيتيا في الوقت المناسب، وذلك من خلال الرفع من * 
ووضع ىذا الاىتمام في صمب الخطط المستقبمية لمبنك، فالتوجو نحو الزبون يتطمب من . مستوى جودة الخدمات
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ولا يجب أن تبقي . البنوك محل الدراسة أن تجسد ىذا الاىتمام عمى ارض الواقع وان تممسو في سموكات الأفراد
نما يجب أن يدرك كل موظف سواء كان في الواجية الأمامية أو الخمفية، . ذاك مجرد تعميمات موجو لمموظفين وا 

 . أن الزبون ىو المفتاح الرئيسي لمنجاح والاستمرار

يجب عمى البنوك محل الدراسة تقوية التفاعل المشترك مع زبائن، والعمل عمى بناء علاقات اجتماعية * 
وذلك مثلا من خلال إرسال بطاقات . وشخصية معيم واعتبارىم أصدقاء لممنظمة خاصة الزبائن الأكثر ربحية

معايدة أو تينئة إلييم في المناسبات أو دعوتيم إلى بعض المناسبات الخاصة بالبنك، أو الأخذ بآرائيم 
لما لذلك من تأثير كبير في تعزيز ثقتيم . واقتراحاتيم فيما يخص تحسين أو تطوير الخدمات المقدمة ليم

 .وبالتالي المحافظة عمييم وكسب ولائيم. والتزاميم تجاه البنك

ضرورة الرفع أكثر من درجة التزام الإدارة العميا بتبني إدارة علاقة الزبون، سواء عمى مستوى المديرية الجيوية * 
حفاظ عمى  من خلال القيام بعقد ندوات وجمسات يوضح فييا المدير وجميع الطاقم الإداري أىمية الأو الوكالات،

خاصة في ظل الضغوطات الكبيرة التي تمارسيا البنوك .  وأىمية التمسك بيذه الثقافة لجميع الموظفينالزبون
كذلك عمى الإدارة العميا تشجيع ودعم كل الأفكار التي من شانيا . الأجنبية لافتكاك زبائنيم خاصة الميمين

 .تعزيز وتوطيد العلاقة مع الزبائن وتجسيدىا عمى ارض الواقع

خاصة وان ىذه البنوك تممك . الاىتمام أكثر بالمورد البشري وتنمية مياراتو المتعمقة بطرق التعامل مع الزبائن* 
من خلال توفير دورات تدريبية . موارد بشرية شابة وذات مؤىلات عممية جيدة بإمكانيا إحداث التغيير المطموب

كما يجب . متخصصة في ىذا المجال وعدم التركيز دائما عمى الدورات التدريبية المتخصصة في العمل البنكي
عمييا متابعة وتقييم الموظف بعد خضوعو لمدورات التدريبية ومعرفة مدى تحسن أدائو وىل يطبق ما تدرب 

كما يجب عمى البنوك محل الدراسة الاىتمام أيضا بالييكل التنظيمي وجعمو مرن أكثر خاصة عمى . عميو
والاستفادة من التغييرات التي أدخمت عميو وتوسيع العمل . مستوى الوكالات أين يتم التعامل مباشرة مع الزبون

 .من اجل التقرب أكثر من الزبون. بيا عمى مستوى كل الوكالات

ينبغي عمى البنوك محل الدراسة الانتباه لأىمية إدارة معرفة الزبون، التي أصبحت تمثل في الوقت الحالي * 
وذلك من خلال الاىتمام بالجمع المستمر لممعمومات عن الزبائن و . متطمب ضروري لنجاح إدارة علاقة الزبون

كذلك يجب الاعتماد عمى مصادر متنوعة لجمعيا، وعدم . عدم الاكتفاء بجمعيا أثناء دراسات ممفاتيم فقط
الاكتفاء فقط بالمعمومات التي يقدميا الزبون أو التي توجد في الوثائق، كما يجب أيضا أن يتم نشر ىذه 
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والعمل . (خاصة المدراء)المعمومات ومشاركتيا بين مختمف الموظفين وعدم احتكارىا من طرف فئة دون أخرى 
 .عمى استغلاليا واستخداميا في تحسين وتطوير الخدمات المقدمة لمزبون من اجل الرفع من القيمة المقدمة لو

يجب عمى البنوك محل الدراسة تفعيل دور تكنولوجيا المعمومات والاتصال والتركيز عميو بشكل اكبر فيما * 
من خلال دعم قواعد بيانات الزبائن الحالية ببرمجيات متطورة خاصة بعمميات . يتعمق بإدارة علاقتيا بزبائنيا

معالجة وتحميل بيانات الزبائن، ىذه البرمجيات التي تقدميا الشركات العالمية المتخصصة في تكنولوجيا 
وقد ساعدت ىذه الحمول الكثير من البنوك في تعزيز . المعمومات ضمن ما يسمى بحمول إدارة علاقة الزبون

كذا استغلال كل الوسائل الحديثة لمتواصل الدائم مع الزبون مثل الياتف النقال والبريد . علاقاتيا مع زبائنيا
الالكتروني، حيث أصبح الياتف النقال اليوم من أكثر الوسائل استعمالا من طرف الزبائن، ىذا الشيء الذي قد 

 .يساعد البنوك محل الدراسة  في توصيل كل عروضيا إلييم بأقل تكمفة و بكل سيولة 

 أكثر لتشمل مثلا عمميات تحويل الأموال، بدل من اقتصارىا عمى Ebanking كذلك يجب عمييا توسيع خدمة 
فتفعيل ىذه الخدمة أكثر سوف يعزز من إدارة علاقات زبائنيا .  خدمة معرفة الرصيد وطمب الصكوك فقط

كما لابد من الإشارة إلى نقطة ميمة وىي ضرورة  تكثيف جيودىا أكثر لإقناع الزبائن خاصة . الكترونيا
المحلات  والمساحات الكبرى بضرورة وأىمية اعتماد البطاقة البنكية لما ليا من فائدة في تقميل التكمفة سواء 

 .لمزبون أو البنك
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 خلاصة الفصل  

 . نتائج الدراسة الميدانية المنيجية المعتمدة والأساليب المستخدمة وتحميلتم التطرق في ىذا الفصل إلى      
ودراسة العلاقات بين المتغيرات من . AMOS وSPSSحيث تم تحميل بيانات الاستبيان باستخدام   برنامج 

أن دراسة التحميل الوصفي لمتغيرات الفقد تبين من خلال . خلال الاعتماد عمى النمذجة بالمعادلة البنائية
علاقة الزبون كان بدرجة اتجاىات أفراد العينة حول العوامل التنظيمية والتكنولوجية وكذا مؤشرات فعالية إدارة 

 . عمى معظم فقرات الاستبيانقوية

       كما أظيرت نتائج التحميل العاممي التوكيدي، من خلال فحص مؤشرات جودة المطابقة وكذا نتائج 
الصدق التقاربي والتمايزي ملاءمة مقبولة لنموذج القياس وكذا النموذج البنائي، مما سيل الانتقال لاختبار 

التوجو نحو الزبون، التوجو ) مالتي أشارت نتائجيا إلى أن ىناك تأثير ايجابي  .الفرضية الرئيسية الأولى
عمى مؤشرات فعالية إدارة علاقة  (العلاقي، الالتزام الإداري، إدارة معرفة الزبون وتكنولوجيا المعمومات والاتصال

بالإضافة إلى ذلك فقد تبين أن ىناك فروق بين البنوك محل . (قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون )الزبون
ولا يوجد تأثير لممؤىل العممي . الدراسة في درجة جاىزيتيا لتبني إدارة علاقة الزبون وكذا مؤشرات فعاليتيا

 .والمنصب وكذا سنوات الاقدمية عمى ذلك

    وفي الأخير تم مناقشة النتائج المتوصل إلييا وتقديم بعض المقترحات عمى ضوء ىذه النتائج لمبنوك محل 
 . الدراسة
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 الخاتمة

ا قدمت نموذجا متكاملا يبين اثر مجموعة من العوامل إن ما يمكن قولو في نياية ىذه الدراسة ىو أنو     
 حيث تعتبر ىذه العوامل من أىم ،التنظيمية والتكنولوجية عمى فعالية إدارة علاقة الزبون في البنوك الجزائرية

وقد ضمت ىذه العوامل كل من التوجو نحو . المتطمبات الواجب توفرىا لتبني ىذا المدخل التسييري الحديث
الزبون الذي يعتبر أول خطوة لتنفيذ إدارة علاقة الزبون، التوجو العلاقي الذي يعكس مدى اىتمام البنوك ببناء 
علاقات طويمة الأجل مع الزبون، الالتزام الإداري الذي يعتبر بمثابة الدعامة أساسية التي تتطمبيا إدارة علاقة 
الزبون، إدارة معرفة الزبون التي تمثل احد أىم روافع ىذا المدخل وتكنولوجيا المعمومات والاتصال التي تمثل 

 .    الركيزة الأساسية التي تدعم نجاح إدارة علاقة الزبون

 ونظرا لممنافسة الشديدة التي تشوب العمل المصرفي الجزائري اليوم، فان مصادر التفوق التنافسي لم تعد      
تقتصر فقط عمى الأسعار والجودة، بقدر ما أصبحت تعتمد وبشكل كبير عمى نوعية وطبيعة العلاقة التي تربط 

 إلى مستوى التغييرات بأدائيارقى تفالبنوك الجزائرية العمومية مجبرة  في الوقت الراىن عمى أن . البنك بزبائنو
 الذين زاد وعييم وارتفعت التي تفرضيا البيئة الخارجية، خاصة تمك التغييرات التي تحدث عمى مستوى الزبائن

مكانيات التي تقدميا البنوك الخاصة   فالتحول .مستويات توقعاتيم خاصة لما يطمعون عميو من خدمات وا 
وعي  بأىمية إدارة علاقة الزبون التي تعتبر مصدرا لمربحية  الوالاندماج في الاقتصاد العالمي يتطمب زيادة 

والدعامة التنافسية، فالاىتمام بيذا المدخل أصبح أمرا حتميا تفرضو طبيعة التطورات التكنولوجية والتحولات 
 تعمم آليات التسيير الاستراتيجي طويل المدى ى البنوك الجزائريةالعالمية والضغوط التنافسية، مما يفرض عل

. بيدف تنمية أصوليا وتطويرىا وامتلاك ميزة تنافسية مستدامة

   ولقد أظيرت النتائج أن البنوك محل الدراسة لدييا استعداد وجاىزية جيدة لتبني إدارة علاقة الزبون خاصة بعد 
التغييرات التي أحدثتيا عمى المستويين التنظيمي و التكنولوجي، لكن تبقى ىذه الجاىزية ينقصيا التفعيل 

كما بينت الدراسة من خلال التحميل العاممي التوكيدي . والتجسيد الفعمي ليا ولعل سبب يرجع إلى مركزية القرار
والنمذجة بالمعادلة البنائية أن النموذج المقترح لمدراسة لديو مطابقة جيدة لمواقع الميداني ويمكن لمبنوك محل 
الدراسة الاستفادة منو، بالإضافة إلى ذلك أوضحت النتائج أن ىناك تأثير ايجابي لكل من العوامل التنظيمية 

وىذا من شانو مساعدة . وتكنولوجيا المعمومات والاتصال عمى كل من قيمة الزبون، رضا الزبون وولاء الزبون
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البنوك الجزائرية عمى فيم منطق عمل السوق المصرفي وديناميكية التنافس فيو ومعرفة مفاتيح تغيير لعبة 
 .التنافس

     إن ما توصمت إليو الدراسة وما أكدتو الدراسات الأخرى عمى أىمية توفر العوامل التنظيمية وتكنولوجيا 
. المعمومات والاتصال ودورىا في تعزيز القيمة المقدمة لمزبون وكذا دورىا في كسب وتحقيق رضا وولاء الزبون

يفتح مجالا واسعا أمام الباحثين والممارسين لإثراء ىذا الموضوع أكثر خاصة وأن الدراسة الحالية لم تتناول كل 
الجوانب المتعمقة بالموضوع، كما أنيا اقتصرت عمى دراسة الأثر المباشر لمعوامل التنظيمية والتكنولوجية عمى 
فعالية إدارة علاقة الزبون ولم تتطرق إلى دراسة الأثر غير المباشر من خلال إضافة متغيرات وسيطية  كجودة 

كذلك اقتصارىا من الناحية التطبيقية عمى عينة من البنوك العمومية التابعة لممديرية . الخدمة أو جودة العلاقة
فبالإمكان دراسة الموضوع من خلال إجراء . الجيوية لمدينة عنابة، ولم تشمل عينة اكبر وعمى نطاق أوسع

. دارسة مقارنة بين القطاع العام والخاص أو دراستو في قطاع خدمي أخر كقطاع الاتصالات أو التامين
فموضوع إدارة علاقة الزبون يعد موضوعا خصبا يفتح أفاقا لمعديد من الدراسات التي بإمكانيا معالجة عدة 

 :إشكاليات من بينيا

  تقييم واقع ممارسة إدارة علاقة الزبون في القطاع البنكي من وجية نظر الزبون 
  دراسة اثر جودة العلاقة عمى الأداء التسويقي لممؤسسات الخدمية 
 الاستثمار في إدارة علاقة الزبون ودوره في الرفع من تنافسية المؤسسات 
 زبون ضمن القطاع الصناعي- دراسة العوامل والمحددات المؤثرة في نجاح علاقة مؤسسة 

 فإبراز أىمية ىذا المفيوم يتطمب إجراء العديد من الدراسات وفي مختمف القطاعات وتناول اكبر قدر ممكن من 
المتغيرات والأبعاد، لأنو مفيوم يحوي الكثير من المتغيرات المتداخمة والمتشابكة وىذا راجع إلى تعدد وجيات 

 .النظر التي تناولتو
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 (01)الممحق رقم

 الشعبية الديمقراطيةالجميورية الجزائرية 

وزارة التعميم والبحث العممي 

- عنابة–جامعة باجي مختار 

كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير  

قسم عموم التسيير 

استبيان حول  

 المؤثرة عمى فعالية إدارة علاقة الزبون  التكنولوجية والتنظيميةالعوامل

السلام عميكم ورحمة الله وبركاتو 

توجو إليكم سيدي وسيدتي بالشكر والتقدير، راجية منكم حسن التعاون لإنجاح ىذه الدراسة التي تيدف إلى ن
الجزائرية،والتي تدخل ضمن بنوك  إدارة علاقة الزبون في ال اىم العوامل والمحددات المؤثرة عمى فعاليةمعرفة

ستراتيجية جامعة باجي مختار عنابة  متطمبات الحصول عمى شيادة الدكتوراه في عموم التسيير تخصص تسويق وا 

مع العمم انو سيتم التعامل مع المعمومات التي تقدمونيا بكل سرية،ولا .لذا نرجو منكم قراءة وملأ ىذه الاستمارة
. تستعمل إلا لأغراض العممية بحتة

 

 وجيد وقت من منحتموه لما تعاونكم حسن لكم شاكرة

 

جديد صبرينة :الباحثة
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بيانات عامة  : أولا

 أنثىذكر                    :             الجنس

 فما فوق 56              من 55الى 46        من 45الى 36من       35 إلى 25من :   السن

 ماجستير         ر           دون البكالوريا         تقني سامي            ليسانس          ماست:المؤىل العممي
دكتوراه    

 مدير       رئيس مصمحة       موظف المكتب الأمامي      موظف المكتب الخمفي :المنصب 

 سنة 15          اكبر من 15الى11          من 10الى 5سنوات           من 5اقل من : سنوات الاقدمية

. أمام الإجابة التي تراىا مناسبة فيما يخص فقرات المحور الثاني والثالث (x)يرجى وضع علامة 

( غير موافق،ولا موافقلا  ) اقصد بو انك محايد  اختيارأنعمما 

:  علاقة الزبونإدارة العوامل المؤثرة عمى فعالية:المحور الثاني

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 العبارات

 زبائنالاحتياجات معرفة عمى   البنكإستراتيجية ترتكز -1     
 والعمل عمى تمبيتيا

 البنكالوفاء باحتياجات الزبائن من أولويات -2     
 لزبونل تقديم الأفضل البنك توجو واضح نحو لدى -3     
 جيدا أن رضا الزبائن أمر ميم لمغايةالبنك درك ي-4     
 بمقترحات الزبائن لأنيا تساعده عمى أداء البنكىتم ي-5     

 جيدبشكل  عملال
 زبائنال لبناء علاقات طويمة المدى مع البنكسعى ي- 6     

 الميمين
 عمى تواصل دائم مع الزبائن الميمينالبنك - 7     
  الثقة  مع الزبائن الميمينتقوية عمى البنكعمل ي- 8     
في بجميع يكون ممتزم تجاه زبائنو وي لان البنكسعى ي- 9     
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 وعوده
عزيز التفاعل المشترك مع زبائنو تل البنك يسعى- 10     

 الميمين
        

 عمى أىمية الحفاظ عمى الزبائن خاصة البنكشدد ي- 11     
 الأكثر ربحية منيم

البنك كل الأفكار التي تدعم  العميا في الإدارة تشجع -12     
 وتقوي العلاقة مع الزبون

 اىمية اكبر من البنك العناية بالزبون في تأخذ- 13     
التكاليف وتحقيق الربح 

 الكفاءات اللازمة لتحقيق النجاح في البنكممك ي -14     
  ويضعيا في مكانيا المناسبالزبونمع  علاقة توطيد

 مصممة لتطوير البنكىناك برامج تدريب في - 15     
ميارات جذب وتقوية العلاقة مع الزبون 

 بناء عمى يكافأ  والبنكيقاس اداء العامل في - 16     
تمبية حاجات الزبون وخدمتو بطريقة جيدة مجيوداتو ل

 لمعمال يسمح البنك تصميم الييكل التنظيمي في - 17     
لزبائن ل خدمة أحسنبتقديم 

 بجمع المعمومات عن الزبائن بشكل البنكوم يق -18     
 مستمر

 عمى مصادر متنوعة لجمع المعمومات البنكعتمد ي- 19     
مثل الاتصال عن الزبائن 

 الخ....الشخصي،الانترنت،الياتف،قواعد البيانات الوطنية
 بتحديث المعمومات التي تم جمعيا عن البنكقوم ي- 20     

الزبائن بصفة دورية 
يتم مشاركة وتقاسم المعمومات عن الزبائن بين -21     

 مختمف العمال
 ات معمومات الزبائن لتطوير الخدمالبنكستخدم ي--22     

المقدمة ليم 
 أكثرىم أىمية معمومات الزبائن لمعرفة البنكستخدم ي- 23     
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 معمومات الزبائن لتحديد القنوات البنكستخدم ي- 24     
المناسبة لموصول الييم 

  المعدات والأجيزة المناسبة لخدمة زبائنوالبنكمتمك ي -25     
 والتواصل معيم

 باختيار أفضل التقنيات المتوفرة في البنكىتم ي- 26     
السوق 

الانترنت  ) عمى شبكات الاتصالالبنكعتمد ي- 27     
لانجاز الأعمال وخدمة الزبائن  (والانترانت

معالجة الخاصة بالبرمجيات   عمىالبنكتوفر ي- 28     
 وتبادليا  الزبائن بيانات

عمى قاعدة بيانات خاصة بالزبائن البنك توفر ي- 29     
 عمى قاعدة البيانات لتجزئة الزبائن البنكعتمد ي- 30     

وتمييزىم 
ستخدام التقنيات يمتمك موظفو البنك ميارات جيدة لا-31     

 الحديثة
 

 علاقة الزبون إدارةمؤشرات فعالية :المحور الثالث

موافق العبارات 
بشدة 

غير محايد موافق 
موافق 

غير 
موافق 
بشدة 

 مع المنافع التي  البنك خدماتأسعارتتناسب --32
 هيحصل عمييا زبائن

     

 بالمباقة وحسن البنك يتميز مقدمي الخدمة في -33
 المعاممة

     

كون لي العديد من الفروع لخدمة زبائنو والبنكممك ي -34
 قريب منيم

     

      مكانة جيدة في ذىن زبائنوالبنك  ى  لد-35
 متكاممة وتحقق قيمة مضافة يثق فييا البنك عروض -36

 الزبون
     



250 
 

                                                                                        الزبائنتوافق مع توقعات يمستوى خدمات يقدم البنك  -37
       عمى الاستجابة سريعة لشكاوي الزبائن يعمل البنك -38
       ىناك انخفاض في نسبة شكاوي الزبائن -39
 ىناك انخفاض في  نسبة فقدان وتسرب الزبائن -40

 خاصة الميمين
     

 مستوى الرضا العام لمزبائن عمى جودة يعتبر -41
 اجيدليم الخدمات المقدمة 

     

 ىناك استمرارية كبيرة لمزبائن في علاقاتيم التجارية -42
 بنكمع ال

     

 من ه عمى ترويج مجاني لخدمات البنكحصليكثيرا ما -43
 هطرف زبائن

     

عمى زبائن جدد نتيجة لتوصية  البنك حصل يكثيرا ما-44
 من الزبائن الحاليين

     

قدميا  دون يالتي  خدماتال عمى  البنك يقبل زبائن-45
 الاىتمام كثيرا بالسعر

     

حتفاظ بالزبون عالية مقارنة ا نسبة يممك البنك-46
 بالمنافسين

     

 

   شكرا عمى تعاونكم
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(02)الممحق رقم   

 قائمة المحكمين

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 الأستاذ الرتبة الجامعة التي ينتمي إلييا
 بوقمقول اليادي أستاذ التعميم العالي جامعة باجي مختار عنابة
جامعة مساعدية الشريف 

 سوق أىراس
 بن خديجة منصف أستاذ محاضر

 بمخضر مسعودة أستاذ محاضر جامعة باجي مختار عنابة
 ىاشم فوزي دباس العبادي أستاذ مساعد جامعة الكوفة العراق
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(03)الممحق رقم   

 اختبار القيم المفقودة

 القيمة القصوى القيمة الدنيا عدد البيانات العبارة القيمة القصوى القيمة الدنيا عدد البيانات العبارة

CUS1 304 1.00 5.00 KNO7 304 1.00 5.00 

CUS2 304 1.00 5.00 TIC1 304 1.00 5.00 

CUS3 304 1.00 5.00 TIC2 304 1.00 5.00 

CUS4 304 1.00 5.00 TIC3 304 1.00 5.00 

CUS5 304 1.00 5.00 TIC4 304 1.00 5.00 

REL1 304 1.00 5.00 TIC5 304 1.00 5.00 

REL2 304 1.00 5.00 TIC6 304 1.00 5.00 

REL3 304 1.00 5.00 TIC7 304 1.00 5.00 

REL4 304 1.00 5.00 VAL1 304 1.00 5.00 

REL5 304 1.00 5.00 VAL2 304 1.00 5.00 

ENG1 304 1.00 5.00 VAL3 304 1.00 5.00 

ENG2 304 1.00 5.00 VAL4 304 1.00 5.00 

ENG3 304 1.00 5.00 VAL5 304 1.00 5.00 

ENG4 304 1.00 5.00 SAT1 304 1.00 5.00 

ENG5 304 1.00 5.00 SAT2 304 1.00 5.00 

ENG6 304 1.00 5.00 SAT3 304 1.00 5.00 

ENG7 304 1.00 5.00 SAT4 304 1.00 5.00 

KNO1 304 1.00 5.00 SAT5 304 1.00 5.00 

KNO2 304 1.00 5.00 LOY1 304 1.00 5.00 

KNO3 304 1.00 5.00 LOY2 223 1.00 5.00 

KNO4 304 1.00 5.00 LOY3 223 1.00 5.00 

KNO5 304 1.00 5.00 LOY4 223 1.00 5.00 

KNO6 304 1.00 5.00 LOY5 223 1.00 5.00 

 SPSS من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر
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(04)الممحق رقم   

 معاملات الالتواء والتفرطح

 

لتفرطحا الالتواء حجم العينة  

 

القيمة 
 الإحصائية

.  الخطأ
 المعياري

القيمة 
 الإحصائية

.  الخطأ
 المعياري

CUS1 298 1,188 ,140 ,116 ,279 

CUS2 298 ,327 ,140 ,108 ,279 

CUS3 298 ,459 ,140 ,958 ,279 

CUS4 298 ,712 ,140 ,339 ,279 

CUS5 298 -,816 ,140 ,143 ,279 

REL1 298 ,597 ,140 ,514 ,279 

REL2 298 ,391 ,140 ,485 ,279 

REL3 298 -,701 ,140 -,075 ,279 

REL4 298 ,496 ,140 ,818 ,279 

REL5 298 ,166 ,140 ,982 ,279 

ENG1 298 ,435 ,140 ,698 ,279 

ENG2 298 ,087 ,140 ,760 ,279 

ENG3 298 -,465 ,140 -,249 ,279 

ENG4 298 -,736 ,140 ,130 ,279 

ENG5 298 -,839 ,140 ,042 ,279 

ENG6 298 -,239 ,140 -,748 ,279 

ENG7 298 -,537 ,140 -,597 ,279 

KNO1 298 -,414 ,140 -,572 ,279 

KNO2 298 -,517 ,140 -,481 ,279 

KNO3 298 -,181 ,140 -,842 ,279 

KNO4 298 -,224 ,140 -,914 ,279 

KNO5 298 -,165 ,140 -,957 ,279 

KNO6 298 -,172 ,140 -,954 ,279 

KNO7 298 -,294 ,140 -,870 ,279 

TIC1 298 -,836 ,140 ,240 ,279 

TIC2 298 -,659 ,140 -,252 ,279 

TIC3 298 -,543 ,140 -,581 ,279 

TIC4 298 -,480 ,140 -,530 ,279 

TIC5 298 -,494 ,140 -,360 ,279 

TIC6 298 -,691 ,140 ,003 ,279 

TIC7 298 -,605 ,140 -,492 ,279 

VAL1 298 ,201 ,140 ,221 ,279 

VAL2 298 -,921 ,140 ,784 ,279 

VAL3 298 -,885 ,140 ,355 ,279 

VAL4 298 -,798 ,140 ,918 ,279 

VAL5 298 -,679 ,140 ,309 ,279 
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 من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى مخرجات  : المصدر

 

SAT1 298 -,635 ,140 -,023 ,279 

SAT2 298 -,933 ,140 ,277 ,279 

SAT3 298 -,438 ,140 -,021 ,279 

SAT4 298 -,504 ,140 -,429 ,279 

SAT5 298 -,629 ,140 ,235 ,279 

LOY1 298 ,052 ,140 ,790 ,279 

LOY2 298 -,691 ,140 ,487 ,279 

LOY3 298 -,718 ,140 ,887 ,279 

LOY4 298 -,772 ,140 ,950 ,279 

LOY5 298 -,586 ,140 -,064 ,279 

N valide 

(liste) 
298     
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