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 أولا نحمد الله ونشكره عمى توفيقنا في انجاز هدا البحث.

 عمى المعمومات " ركيمة فارس" كما نتقدم بجزيل الشكر والعرفان للأستاذ المشرف 

 .تي زودنا بها حتى استكمال البحثالقيمة ال

لحفيظ بوصوف ميمة وكل اساتذة معهد العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير بجامعة عبد ا
عمى تقديم المساعدة في انجاز هدا البحث كما لا ننسى موظفي وكالة الٌقرارم قوقة لدى بنك 

الفلاحة والتنمية الريفية وبالأخص السيد المدير عمى حسن الاستقبال وتزويدنا بكل المعمومات 
 الضرورية فيما يخص الجزء التطبيقي لمبحث

 الابتدائي الى التعميم الجامعي وكل من ساعدنا في اعداد هذا البحثإلى كل أستاذ من التعميم 
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 : الملخص

أدى إنتشار التقنيات التكنولوجية الحديثة و انفتاح الأسواق إلى تطور وعي الزبائن، لذلك    
أصبحت المؤسسات تيتم بالزبون و تعتبره أحد الأركان الأساسية لنجاح المؤسسة و استمرارىا 
لذلك تعمل عمى تحسين صورتيا في أذىان الزبائن و جذبيم و المحافظة عمييم أي ضمان ولائيم 

. 
ولأىمية عنصر الولاء في امؤسسات الإقتصادية فقد تطورت أساليب التقرب من الزبون و جذبو   

 عن طريق عدة وسائل، ومن ىنا ظير ما يسمى التسويق بالعلاقات أي تنمية العلاقة مع الزبون
 كأساس لبناء ولائــو.

Abstruct: 

    The spread of modern technological technologies and the openness of markets 

have led to the development of customer awareness, so institutions have become 

interested in the customer and consider him one of the main pillars of the success 

and continuity of the institution. 

    Due to the importance of the loyalty component in economic institutions, methods 

of approaching the customer and attracting him have evolved through several means, 

and from here the so-called relationship marketing emerged, i.e. developing the 

relationship with the customer as a basis for building loyalty. 
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إن مفيوم إدارة العلاقة مع الزبون يعتبر عن اىتمام التسويق المعاصر بالزبون، واعتباره أحد     
الأركان الأساسية لممؤسسة في تحقيق النجاح، ويمكن اعتبار إدارة العلاقة مع الزبون عمى أنيا 

ن عمى وجو الاستراتيجية الشاممة والعممية المتكاممة بين المؤسسة والمستفيدين بوجو عام، والزبائ
الخصوص وذلك من أجل كسب ولاء الزبائن والاحتفاظ بيم، حيث تقوم المؤسسة ببناء علاقة 

 متنامية معيم لتحقيق ولائيم. 

خدماتيا من  ومع تزايد الخدمات وتنوعيا أصبح من الميم جدا لممؤسسة ان تعمل عمى تمييز    
ن المؤسسة من أجل كسب ولاء الزبائن أجل تنمية العلاقة مع الزبائن وىذا يتطمب جيود كبيرة م

بحيث يعتبر الزبون بالنسبة لممؤسسة مركز اىتمام نظرا لمدور الرئيسي الذي يمعبو في ظل 
التحولات المختمفة التي يسندىا عالم الأعمال اليوم من منافسة شديدة لذلك أصبحت المؤسسات 

ية حاجاتو ورغباتو بشكل أفضل تتسابق نحو إرضاء الزبون بشتى الطرق والوسائل من خلال تمب
 من أجل الحفاظ عميو وكسب ولائو. 

ومن أجل ما تقدم جاءت ىذه الدراسة التي تيدف إلى مدى اسيام جودة العلاقة مع الزبون     
في تقوية العلاقة بين المؤسسة وزبائنيا، ومدى تأثير ىذه العلاقة عمى ولاء الزبون لخدمات 

جة الدراسة ضمن ثلاث فصول يتناول في الفصل الأول إدارة المؤسسة ولأجل ىذا سيتم معال
العلاقة مع الزبون أما الفصل الثاني يتناول الولاء أما في الفصل الثالث فقمنا بدراسة ميدانية بنك 
الفلاحة والتنمية الريفية وكالة القرارم قوقة، ليذا سيتم معالجة ىذه الدراسة من خلال طرح 

 الإشكالية التالية: 

  الية الدراسة: إشك

 ما مدى مساىمة تنمية العلاقة مع الزبون في كسب ولائو ؟. 
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 وقصد توضيح إشكالية الدراسة نطرح الأسئمة الفرعية التالية: 

 كيف يمكن لممؤسسة أن تقوم بتنمية علاقتيا مع الزبون من أجل كسب ولائو؟.   -
 ىل يوجد أثر لإدارة العلاقة مع الزبون عمى ولائو؟.  -

 :الفرضيات 
 .ون لممؤسسة عمى جودة العلاقة معويعتمد ولاء الزب -
 يوجد أثر لإدارة العلاقة مع الزبون عمى ولائو.  -

  :أهداف الدراسة 
 إبراز أىمية جودة العلاقة بين المؤسسة والزبون في بناء الولاء.  -
 إبراز الدور الذي يمعبو الزبون في استمرار المؤسسة وبقائيا.  -
 رارم قوقة كنموذج لبنك الجزائر. دراسة وكالة الق -
 معالجة المفاىيم الحديثة في المجال التسويقي مثل إدارة العلاقة مع الزبون وولاء الزبون.  -

  :مبررات اختيار الموضوع  
طبيعة التخصص كون أن مسألة نظام إدارة العلاقة مع الزبون والولاء من أكثر المواضيع  -

 التي يتم توجيييا إلى الإدارة التسويقية في المؤسسة. 
 باعتبار الزبون مركز اىتمام لممؤسسات وكسب ولاءه أصبح اليدف الرئيسي لممؤسسة.  -
 أىمية ولاء الزبون بالنسبة لممؤسسات والذي يمكن من تحقيق المزايا التنافسية.  -
 الميل الشخصي.  -

  :أهمية الدراسة 
 إبراز أىمية العلاقة الجيدة بين المؤسسة والزبون في كسب ولائو . -
 تسميط الضوء عمى معظم النقاط الأساسية حول إدارة العلاقة مع الزبون وولائو. -
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 يد لبناء ولاء الزبون. تبحث في مدخل جد -
  :الدراسات السابقة 

أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية لممؤسسة الصناعية  بعيطيش شعبان، -
الجزائرية، أطروحة مقدمة لنيل شيادة دكتوراه في عموم التسيير، جامعة محمد بوضياف، 

 . 6102المسيمة، سنة 
شريف تير، زمولي سمية، أثر تكنولوجيا المعمومات عمى إدارة علاقات الزبون في المؤسسة  -

 . 6102الاقتصادية، ماستر أكاديمي، جامعة العربي التبسي، تبسة سنة 
مغراوي محمد، أىمية تسيير العلاقات مع الزبائن في المؤسسة الخدمية دراسة حالة مريميس،  -

 . 6102ميد بن باديس، مستغانم، سنة ماستر أكاديمي، جامعة عبد الح
  :حدود الدراسة 

 قمنا بحصر الدراسة في المسار محدد من خلال: 
  6161اوت  2جويمية  إلى  0امتدت مدة الدراسة من  الحدود الزمنية: -
 بنك الفلاحة والتنمية الريفية، وكالة القرارم قوقة :  الحدود المكانية -

  في الدراسة: المنهج المتبع والأدوات المستخدمة 

سيتم الاعتماد في دراستنا عمى المنيج الوصفي التحميمي، الوصفي لأنو يتناسب مع    
الموضوع والتحميمي سيتم فيو إجراء دراسة ميدانية وجمع البيانات الخاصة ثم تبويبيا وتفسيرىا، 
عن طريق الاستقصاء بيدف اختيار الفرضيات واستخلاص النتائج، كما سيتم الاعتماد عمى 

 spssالتي ليا علاقة بالموضوع، الاستبيان، إضافة إلى الاعتماد عمى برنامج  مختمف المراجع
 لعرض وتحميل نتائج الاستبيان.

  



 مقدمــــــــــة
 

 د‌
 

  :هيكل الدراســـــــــــــة  

 قمنا بتقييم الدراسة إلى ثلاث فصول : 

تحت عنوان: إدارة العلاقة مع الزبون يتم النظرة في البحث الأول إلى ماىية إدارة  الفصل الأول:
العلاقة مع الزبون من خلال نشأتيا، مفيوم وخصائص إدارة العلاقة مع الزبون وأىميتيا وأبعادىا 
ة وأدواتيا أو المبحث الثاني يتم التطرق فيو إلى صور تكنولوجيا المعمومات في تدعيم وتفعيل إدار 

العلاقة مع الزبون من خلال: ماىية تكنولوجيا المعمومات، الأدوات التكنولوجية المستخدمة وحدود 
إدارة علاقات الزبون، أما في المبحث الثالث يتم التطرق فيو إلى نماذج وخطوات تنمية العلاقة 

 زبون. مع الزبون من خلال : نماذج تنمية العلاقة مع الزبون وخطوات تنمية العلاقة مع ال

بعنوان: الولاء، يتم التطرق في البحث الأول إلى ماىية الولاء من خلال مفيوم الفصل الثاني: 
وأنواع ولاء الزبون، أىمية ولاء الزبون بالنسبة لممؤسسات ومستويات الولاء وبناء استراتيجية الولاء 

ساليب قياس رضا وفي البحث الثاني يتم التطرق إلى رضا الزبون من خلال مفيومو، أىمية وأ
الزبون أما في المبحث الثالث فيتم التطرق إلى : تحميل العلاقة بين المؤسسة والزبون من خلال 
مكونات العلاقة واىميتيا والولاء في ظل إدارة العلاقات الزبون من خلال الولاء ضمن مسار إدارة 

 علاقات الزبون، وقياس الولاء في ظل إدارة علاقات الزبون. 

يتم التطرق فيو إلى دراسة ميدانية بوكالة القرارم قوقة في المبحث الأول نتطرق  لثالث:الفصل ا
إلى : عرض عام لبنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة القرارم قوقة من خلال نشأتو وميامو وىيكمو 

 التنظيمي أما المبحث الثاني فنتطرق إلى منيجية الدراسة والتحميل الوصفي لمبيانات. 

 



 

 

 

 الفصل الأول:
 إدارة العلاقة مع الزبون
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 ماىية إدارة العلاقة مع الزبون الأول : المبحث

 طور إدارة العلاقات مع الزبائن نشأة وت المطمب الأول:   

في اقتصاديات دول العالم المختمفة  تواجو منظمات الأعمال اليوم مشكلات كثيرة تدل في مجمميا        
عمى الانخفاض في ثقة الزبون ليا، وىي بالتالي تبحث عن الأساليب  الجديدة في توطيد علاقاتيا مع 

ر الدراسات إلى كمفة زبائنيا باتجاه ارتفاع خط النمو في تمك العلاقة، وبالتالي زيادة أرباحيا حيث تشي
خمسة أضعاف كمفة المحافظة عمى زبونيا المتعامل معيا الحصول عمى زبون جديد لممؤسسة يعادل 

أصلا، لذلك يكون من المنطقي أن تبحث المؤسسات عن أساليب جديدة في تطوير علاقتيا مع زبائنيا 
الجديد في تعزيز ذلك التواصل، والتي تم بيذا الاتجاه فكان إنتاج مبدأ إدارة العلاقة مع الزبون ىو المسار 

تعريفيا عمى أنيا:"" تمك النشاطات الخاصة بالمؤسسة والمنصبة نحو تطوير علاقتيا مع الزبائن والحفاظ 
عمييم ،"" حيث يشير ىذا التعريف في حقيقتو إلى الضمانات العممياتية المتعمقة بالمبيعات، التسويق 

ومات التقنية الخاصة بالزبون والتي تبنى أساسا عمى الأمد الطويل، وبيذا والزبائن، وباعتماد قاعدة المعم
في محاولة لمتعرف عمى الخصوص فقد تطورت وطبقت العديد من المنظمات إدارة العلاقة مع الزبون 

الزبائن وتطوير علاقتيا معيم ومتأممة في ذلك زيادة رضا الزبون وولاءه لممؤسسة، عن طريق اعتمادىا 
في التفاعل المشترك بينيما وبين الزبائن ومن خلال التبادل المستمر في البيانات والمعمومات  عمى صيغ

لتعزيز سبل المعرفة بين الطرفين، وىذا التبادل في المعمومات يتمثل باتجاىين  الأول: يمثل المعرفة التي 
بشرائيا والثاني: يمثل يمتمكيا الزبون بخصوص المعمومات المتعمقة بالمنتجات والخدمات التي ييتم 

     1المعرفة التي تمتمكيا المؤسسة والتي يمكن استخداميا لمساعدة الزبون في اتخاذه لقرار الشراء. 

  2( يمكن إيجازه فيما يمي:CRMوحسب كل من الطائي والعبادي فإن تاريخ ظيور وتطور الــــ )     

عصر ما قبل الصناعة نتيجة التفاعل بين المزارعين وزبائنيم، ففي القرن الثامن عشر والذي  -
سمي بعصر الثورة الصناعية كانت الآلة وما يرتبط بيا من سعي المؤسسات لإنتاج منتوجات متميزة 

، كل لمتميز العممياتي الذي أدى إلى التوصل لتمك المنتوجات بأدنى تكمفةفي خصائصيا، بالإضافة 

                                                           
، بحث مقدم إلى المؤتمر العممي الدولي السنوي الرابع ، العلاقة مع الزبون أدارة المعرفة التسويقية باعتماد استراتيجيةثامر ياسر البكري،  -  1

 . 17-16، ص ص 2004نيسان  28 – 26جامعة الزيتونية الأردنية، كمية الإقتصاد والعموم الإدارية ، 
  203-202، مرجع سبق دكره، ص ص ، إدارة علاقات الزبونيوسف حجيم  سمطان الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي - 2
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عطائو الأولوية القصوى في عمميا، وىذا ما  ذلك كان بسبب تركيز المؤسسة عمى النظام التشغيمي وا 
 يطمق عميو بإستراتيجية دفع التكنولوجيا. 

وفي نياية القرن العشرين والذي أسسو اقتصاديات المعرفة، ومع احتدام المنافسة بين المؤسسات  -
قامة علاقات تفاعمية  تحولت الرؤية إلى الزبون، إذ أصبح ىدفيا الأساسي ىو كيفية الوصول ليو وا 

باع تمك قوية معو، فيقوم ىو بتحديد حاجاتو ورغباتو أولا، ومن ثم تقوم المؤسسة بالعمل عمى إش
 الحاجات ورغبات من خلال ترجمتيا إلى منتوجات جديدة أو مطورة.  

أصبح التفوق يعتمد عمى التنافس بين المؤسسات عمى أساس من يستطيع أن يمبي ىذه الحاجات  -
كان عمى المؤسسة أن تتبع الزبون فيما يسمى: والرغبات بشكل أفضل، وفي ىذه المرحمة المبكرة 

وق، ولذلك توجت ىذا التطور الكبير بالمفاىيم الجديدة التي أصبحت أساس سحب الس باستراتيجية
الترابط الفعال والعلاقات القوية مع الزبون، بيدف الحصول عمى رضاه وكسب ولائو، وتحقيق قيمة لو 

خسارة( إلى -مدى الحياة، بعد أن تحول الزبون من كونو خصما لثقافة المؤسسة القائمة عمى ) ربح
 ربح( ومن طرف خارجي إلى جزء من عائمة المؤسسة. -افتيا عمى ) ربحشريك في ثق

 الاستراتيجي( لعكس الدور المركزي لمزبون في الموقع CRMفي المعتقد الأخير ظيرت الـــــ ) -
واستغلال ىذه المعرفة في المجال لممؤسسة، فيي تحيط بكل الإجراءات التنظيمية لإنجاز فيم الزبون 

  1التسويقي. 
 إدارة علاقة الزبون: و خصائص ب الثاني: مفيوم المطم

 مفيوم إدارة علاقة الزبائن:-1

أساس قيام وتطبيق مفيوم إدارة علاقات الزبون ينبع من سيطرة المؤسسة عمى الزبون   كما أن      
الزبون حيث أكثر اتساعا لإدارة العلاقة مع  ىذا وتركز الكتابات الحديثة عمى تقديم تعريفات ومراقبتيا لو  

 : 1يمكن تقديم التعاريف التالية

                                                           
  275-274، ص  ص مرجع يبق دكرهمحمد عواد الزبادات ، محمد عبد الله العوامرة،   1

، عمى 20/07/2011، تاريخ الاطلاع:  .http//www.bab.com/articles/full-article.efm ?id-8414منقول من الموقع التالي : 
 (. 18:38الساعة ) 
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شاممة وعممية متكاممة بين المؤسسة والمستفيدين  استراتيجيةتعرف إدارة العلاقة مع الزبون بأنيا:""      
التحاور والتشاور والثقة المتبادلة بينيم من بوجو عام، والزبائن عمى وجو الخصوص تقوم عمى أساس 

 . 2تحقيق قيمة ليمبالزبائن و  أجل الاحتفاظ 
مع الزبون ينظر ليا بأنيا استراتيجية تيتم بكيفية خمق دارة العلاقة يتضح من التعريف السابق بأن إ     

وبناء تشاور بين المؤسسة وزبائنيا اليدف منيا ىو معرفة الكيفية التي من خلاليا تتمكن المؤسسة من 
 الحفاظ عمى زبائنيا. 

تعرف إدارة العلاقة مع الزبون بأنيا:"" تبني المؤسسة لنظام يعمل عمى الاتصال والتواصل أكثر  -
فأكثر مع زبائنيا، حيث أن فكرتو الأساسية تقوم عمى فتح قناة حوار مباشرة بين المؤسسة والزبون 

عدة بيانات يمثل في مجموعة التصاميم والأجيزة والبرامج التي تسمح انطلاقا من قا CRMوالمصطمح 
المؤسسة بتطبيق برامج خاصة تسمح بالخوض في تسويق مفتوح متعدد نقاط الاتصال، وذو علاقة مع 

 الزبون بيدف زيادة وتحسين المردودية العامة لممؤسسة.  
ىو نظام وضع من أجل تحقيق نوع من الاتصال  CRMمن التعريف المذكور سابقا يتضح بأن الـ  

يعتبر برنامج يتم انطلاقا من إنشاء وتصميم  CRMوالتواصل بين كل من المؤسسة وزبائنيا، حيث أن الـ
المؤسسة لقاعدة بيانات لزبائنيا اليدف منيا ىو المساعدة عمى بناء نوع من العلاقة القوية والدائمة 

 بينيما. 
مع الزبون عمى أنيا:"" تطبيق لمفيوم التسويق بالعلاقات، بيدف إشباع حاجات  تعرف إدارة العلاقة و -

 . 3 ولو الزبون وما تعرفو المؤسسة عنوكل زبون بصفة فردية، من خلال الارتكاز عمى ما يق
إن ىذا التعريف ربط بين التسويق والكيفية التي يتم بيا وضع إنشاء علاقة بين المؤسسة وزبائنيا    

 اليدف الأول منيا ىو تحقيق الإشباع لكل الحاجات الخاصة بالزبون ومن تمبية أىداف المؤسسة. 
ة، والمتعمقة أما كوتمر فيعرف العلاقة مع الزبون عمى أنيا: "" عممية تتضمن جمع المعمومات المفصم -

ق بكل زبون عمى حدا، وكذا التسيير بعناية لكل لحظات الاتصال مع الزبون، وىذا كمو من أجل تحقي
 . 4 الاحتفاظ بولاء الزبون لممؤسسة

                                                                                                                                                                                     
 .  33، ص مرجع سبق دكرهمحمد عبد العظيم أبو النجا ، التسويق المتقدم،   - 1
 .  198،  ص مرجع سبق دكرهيوسف حجيم سمطان الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي،   - 2
 02ص  والتوصيات إدارة العلاقة مع الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال المتطمباتمنير نوري، بارك نعيمة، -  3

4  Philip kotler et all . OpCu.p 179  
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حسب كوتمر فإن العلاقة مع الزبون تمثل العممية التي تساعد المؤسسة عمى توفير وجمب كل     
لمتعمقة بكل زبون عمى حدا، ومن ثمة تقوم المؤسسة بمحاولة المعمومات والمميزات وكذا الخصائص ا

تحقيق وتمبية رغباتو عن طريق عممية الاتصال التي تؤدي إلى الوصول لنقطة الرضا لدى الزبون ومنو 
 كسب ولائو لمنتجات وخدمات المؤسسة. 

والتركيز أيضا عمى  كما يمكن تعريفيا بأنيا:"" كل النشاطات الموجية لممعرفة والتفيم الحسن لمزبائن -
العلاقات معيم من أجل تصميم العروض الفردية والشخصية ليم، ومن أجل إدارة العلاقة بشكل جيد يجب 

جل التوزيع السميم لتكمفة علاقة وذلك من أ –حسب المردودية  –الزبائن أصناف التعرف عمى مختمف 
   1الزبون. 

مفيوم جديد بدأ يغزو لغة التسويق ويقصد بو، يعرف رولاند سويفت إدارة العلاقة مع الزبون بأنيا:""  -
نظام جذب واكتساب الزبائن المربحين والاحتفاظ بيم، من خلال تحميل معموماتيم وفيم متطمباتيم عبر 

يد علاقات قوية مع الزبائن عممية طويمة تأخذ بالاعتبار التوفيق بين نشاط المؤسسة واستراتيجيتيا، لتوط
  2المربحين فقط، وتقميص مستوى العلاقات مع الزبائن غير المربحين"". 

من التعريفين السابقين يمكن تأكيد نفس النتائج التي تم التوصيل إلييا بقولنا بأن اليدف من إدارة العلاقة 
الحفاظ عمييم ليتم بعدىا تحقيق  مع الزبون ىو العمل عمى جذب واكتساب الزبائن ثم القيام بالعمل عمى

 الرضا ومن ثمة الولاء. 
ومما سبق سرده يتضح لنا بأن العلاقة مع الزبون تعد منيجية لتفيم وكذا التأثير في سموك الزبون من     

خلال التواصل معو وذلك بيدف تحسن عممية الحصول عمى الزبون، الاحتفاظ بو، وكذا الحصول عمى 
   ولائو ومن ثمة تحقيق الربح. 

 خصائص إدارة علاقات الزبون  -2
 علاقات الزبون بما يمي :  تتمثل خصائص إدارة

 دم  اج المعمومات المتعمقة بالزبائن؛جمع وا 
 ج تسويقية مكرسة لتحميل البيانات؛استعمال برام  
  .تقسيم الزبائن حسب قيمتيم المتوقعة 

                                                           
 .102 ، ص 2003،  عمان ، الأردن، دار وائل لمنشر والتوزيع،مبادئ التسويقعصام الدين أبو عمقة ، -  1
، 2002( ، خلاصات كتب المدير ورجل الأعمال ، الشركة العربية للإعلام العممي ) شعاع(، مايو)أيار ، إدارة علاقات العملاءرولاند سويفت - 2 

 .02ص: 



إدارة العلاقة مع الزبون                                          الفصل الأول:  
 

6 
 

 لمسوق حسب حاجات ورغبات الزبائن؛ التقسيم الجزئي  
 ة لمزبون من خلال عمميات الإدارة؛إنشاء القيم  
  تقين ويكون ذلك عمى المدى الطويل؛العلاقة مع الزبون إلى الاحتفاظ بالزبائن المنييدف منظور  
 دمات المناسبة للأقسام الجزئية ؛تقديم القيمة لمزبون من خلال تقديم الخ 
 1. ؛الانتقال من إدارة محفظة المنتجات إلى إدارة محفظة الزبائن  

 قة مع الزبونالمطمب الثالث: أىمية و أبعاد و أدوات إدارة العلا
 أىمية إدارة العلاقة مع الزبون: -1

انطلاقا من نشأة وتطور مفيوم إدارة العلاقة مع الزبون يمكن القول بأن الأىمية الكبيرة والفوائد أو     
   2إدارة العلاقة مع الزبون تتجمى في الآتي: المزايا التي تجنييا المؤسسات عند تطبيق استراتيجية 

دارة المبيعات من خلال المشاركة بالمعمومات  - تساعد المؤسسات في تحسين عمميات البيع بالتجزئة وا 
 من جميع العاممين. 

تساعد إدارة العلاقة مع الزبون المؤسسة في دعم أسواقيا من خلال التوجو نحو كسب أفضل الزبائن  -
دارة الحملات التسويقية بأىداف واضحة وموضوعية وتساعد في ق  يادة وخمق النوعية في المبيعات. وا 

تساعد في بناء علاقات فردية مع الزبون والعاممين، ويساىم في تحسن وتطوير الإحساس بالرضا  -
لدى الزبون وتساىم في تنظيم الأرباح وتحديد الزبون ذوي القيمة وتزويدىم بأفضل أو عمى مستوى 

 عال من الخدمات. 
العمميات لمعرفة الزبون وفيم احتياجاتو وكيفية بناء علاقة تزود العاممين بالمعمومات وسد حاجة  -

 وطيدة ما بين المؤسسة والزبون والشركاء في عممية التوزيع وبشكل فاعل. 
تساعد في التعريف عمى نوعية الزبون وتحميل البيانات التي تخصو مما يساىم بفعالية في تغيير  -

 بشكل خاص وظيفة التسويق وتقديم الخدمات.  استراتيجية المؤسسة في عممياتيا المختمفة ومنيا
كما أن أىمية وجود استراتيجية سميمة لإدارة العلاقة مع الزبون تتجمى في تحسين خدمة الزبون وزيادة  -

فعالية مركز الاتصالات وتفعيل عمميات البيع والتسويق وتحسين التعرف عمى الزبائن واستيدافيم 
 بشكل أفضل . 

                                                           
، دار الجامعة الجديدة لمنشر والتوزيع، ب.ط ، الإسكندرية،  إدارة التسويق في بيئة العولمة والانترنتمحمد فريد الصحن، طارق طاه أحمد،   1

 . 99، ص : 2007
 275 -274محمد عواد الزيادات، محمد عبد الله العوامرة، مرجع سبق ذكره، ص.ص - 2
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كما يمكن إبراز أىم الأىداف التي تسعى أنظمة إدارة علاقات الزبون في المؤسسة إلى تحقيقيا وفقا 
 لمشكل الموالي : 

                       : أىداف إدارة العلاقة مع الزبون في المؤسسة 11الشكل رقم 

 
 المحافظة عمى                                                         

 تحقيق ولاء لزبون لممؤسسة                                                 
 
 

 (  تخفيض كمفة الحصول 2(  رفع معامل العائد          )4)                                  
 الناتج عن الزبون المنفرد                عمى الزبائن الجدد                             

 ( الحصول عمى زبائن                                                3)           (  تحقيق أعمى درجات      5                    (  تحقيق معدل تكمفة7)              
 جدوى يمبي طموح      التميز عن المؤسسات                                  تنفيذ طمبات                             

 المؤسسات وتطمعاتيا           (6)المنافسة                                    الزبائن                              
 التعرف أكثر عمى          (  تحديد من ىم               8)                                 
 الزبائن من حيث أذواقيم خصائصالزبائن القادرين عمى                                                 
 وتفضيلاتيم        تحقيق أعمى معدل                                                     

 عائد لممؤسسة                                  
 تحقيق جودة في (     9)                                                                   

 الخدمات الشخصية                                                       
 المقدمة لكل زبون                                                                

، استراتيجيات التسويق منظور متكامل، ) ط: المصدر : محمد عواد الزبادات، محمد عبد الله العوامر
 .  276( ص، 2012، عمان، الأردن، دار الحامد لمنشر والتوزيع، 01

 أبعاد إدارة علاقات الزبون:    -2
تتعمق إدارة علاقات الزبون بالتشغيل الآلي لعمميات الأعمال التي ترتكز عمى الزبائن وتعززىا، إنيا 

 1فمسفة أعمال تؤثر عمى أجزاء مختمفة في المؤسسة .
 حيث تتمثل الأبعاد الرئيسية لإدارة علاقات الزبون في : 

 
 

                                                           
دارة منظمات الأعمالبلال خمف السكارنة،   1    18،ص:2008، دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، الطبعة الأولى، عمان، الريادة وا 
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   ثلاث: أولا: المجالات الوظيفية ال
تيتم إدارة علاقات الزبون بالتسويق والإنتاج وتقديم الخدمة في المؤسسة حيث يجب أن تدار نقاط 
الاتصال بالزبون لتوفير علاقة معززة معو، وأن كل ىذه التفاعلات يجب أن تدار من خلال تكامل 

عمى تقديم وجية نظر  مجموعة مشتركة من العمميات القائمة عمى أساس التقنية المتقدمة والتي تساعد
منسجمة ومتماسكة لمزبون، إذ ستقود لتكامل عمميات الأنشطة التسويقية والتنظيمية المختمفة لتزويد 
بخبرة ثابتة عن الزبائن مما ستقود إلى العائد عمى الاستثمار المطموب لممؤسسة، لذا ينبغي علا 

لكونيا ىي الأقطاب الثلاثة الوظيفية عند  المؤسسة الاىتمام والتركيز عمى المبيعات والتسويق والخدمة
تقديم إدارة علاقات الزبون، إذ يتصل الزبون بالمؤسسة سواء قبل البيع أو بعده كجزء من العلاقة 
المستمرة التي تتطمب الخدمة والمعمومات فضلا عن خيار المشتريات الإضافية الأخرى التي لربما 

   1يقدم عمييا الزبون. 
 ثانيا: مسؤولية خزن بيانات الزبون والمشاركة بيا :  

تكامل تفاعلات الزبون عبر المؤسسة يحوليا من مباني مقسمة إلى اتصالات لزبون في بيئة تكون 
مستودع معمومات الزبون، وينبغي فييا كل التفاعلات المنسقة والمنسجمة مع الزبائن من خلال تكوين 

ن يحدث بشكل مستمر وفق أن يكون مستودع معمومات الزبو  ن ىذا في مركز المبيعات )التسويق( وا 
 المتغيرات التي تحصل عمى المعمومات.

 ثالثا: القدرات والأدوات التحميمية :  
إن التحميل الكمي والنوعي لموقت يعد ميما جدا لفكرة تطبيق إدارة علاقات الزبون، ويتطمب     

كنقطة بداية كل التطبيقات في بيئة متنافسة عن الزبائن التحميل المعمق نحو ذلك معمومات فعمية و 
المؤسسة وأن متخذو القرارات في المؤسسة يجب أن يطوروا ويزيدوا في ىذه المعرفة لصنع قرارات 

 الأعمال الأكثر اطلاعا وذات التوقيت المناسب .  
يطمب التحميل الشامل من الزبائن من خلال إشراكيم بالعديد من القرارات التنظيمية في تحديد القيمة 
التي يساىمون بيا في المؤسسة، فضلا عن قياس مستوى رضاىم وأن تكون المعمومات ذات العلاقة 

   2متوفرة بسيولة وجاىزة وتسمح بالتصور الذكي لسموك الزبائن. 

                                                           
قات ومعرفة الزبون التسويقية، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع ، : المبني عمى إدارة علاالتسويق المعرفيدرمان سميمان صادق،   1

 .  138،ص:2012الطبعة الأولى ، عمان ،
 .  140-139،ص،ص  ذكره قمرجع سبدرمان سميمان صادق،   2
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عادة  فأدوات التحميل يجب أن تمكن من التحميل الاستراتيجي، وتسمح بالتحقيق المناسب لمموارد، وا 
ىيكمة المجالات التي فييا المشاكل، وكذا عن طريق إعطاء الإدارة المعرفية الأولوية وتكامميا في 

عن الزبائن والتي كشف عنيا من خلال أنشطة إدارة علاقات الزبون وترسل كل معرفة ذات العلاقة 
ت التحميمية إلى الإدارة العميا، مما يقود إلى استجابة أسرع وزيادة الربحية وحصة السوق وتقبميا الأدوا

  1استجابة لزبائن ممثمة بالرضا. 
   أدوات إدارة علاقات الزبون:   -3

يركز تطبيق مفيوم إدارة علاقات الزبون عمى مجموعة من الأدوات ، المتمثمة أصلا في       
المعمومات ) مثل: قواعد البيانات، مراكز الاتصالات البريد الإلكتروني ومواقع الويب... تكنولوجيا 
  2وغيرىا( .

 ونجد من بين الأدوات المستخدمة في إدارة علاقات الزبون ما يمي:  
 أولا : التطبيقات الآلية لقوى البيع:  

بيع صفة آلية من أجل تقصير عبارة عن برمجيات الإعلام الآلي التي تساعد في إعطاء عمميات ال
دارة عمميات الاتصال من  دور البيع وزيادة مردودية عممية البيع، كما تسمح لممؤسسة بتخطيط وا 

البيع التي تتضمن وظيفة مساعدة الزبون، كما تحسن ىذه البرمجيات من برامج خلال دورة 
 الاتصالات التسويقية وتعطي الدقة لعممية التنبؤ بالمبيعات. 

 التطبيقات الآلية لقوى البيع ب :  وتسمح
  . بناء سجلات الزبائن وضمان سيولة الولوج إلييا واستفلاليا 
  . إدارة المبيعات وحسابات الزبائن 
  .إدارة برامج الزبائن الخاصة 
  وتقارير الأنشطة إلى مخزن المعمومات ليجري استخدام ىذه المعمومات عمى مستوى  إرسال نتائج

 كافة أقسام التسويق والبيع. 
  توفير سجلات محدثة عن الزبون الحالي والمحتمل ىذا ما يساعد مقدمي الخدمة في تفعيل العلاقة

 مع الزبون. 

                                                           
العممية لمنشر والتوزيع ب.ط  عمان  ، دار اليازوريالفكر الاستراتيجي وانعكاساتو عمى نجاح منظمات الأعمالزكريا الدوري، أحمد عمي صالح،  1
 . 244،ص،2009، 
 .  700ص  ،مرجع سبق دكرهإحسان دىش جلاب، ىاشم فوزي دباس العبادي،   2
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 ثانيا: مراكز الاتصالات:  
 إلى استعمال تكنولوجيا معالجة استعمال الياتف والجياز الآلي  تنشأ مراكز الاتصالات من ازدواج

 الصوت والبيانات، ويتكون ىذا النظام من : 
  .مركز تمفزيوني 
  موزع آلي متخصص ) موزع صوتي، موزع ويب، موزع بريدي، موزع يسمح بالحصول عمى

 1التطبيقات وقواعد البيانات الموجودة(. 
  يقوم موزعICT  فإدارة العلاقة الموجودة بين الياتف ومختمف التطبيقات المعموماتية، ويمعب ىذا

النظام دورا أساسيا في عممية تشخيص العلاقة مع الزبون، إذ يسمح بإظيار المعمومات المتواجدة في 
  ممف الزبون عند الاتصال بو، ويتم ذلك بصفة أوتوماتيكية .

  :مخزن البيانات 
ىو عبارة عن أداة تيدف إلى جميع المعطيات من مصادر مختمفة متواجدة بالمؤسسة ليتم تحويميا 
إلى معطيات متجانسة ومعمومات تساعد عمى اتخاد القرارات التسويقية ، كما تمكن العاممين 

 بالمؤسسة من الولوج إلى ىذه المعمومات، ومن بين التطبيقات التي تتيحيا ىذه الأداة نجد : 
 عطاء صورة موحدة وشاممة عن الزبون لمختمف الأقسام في المؤسسة. إ 
  .توفير أكبر كم ممكن من المعمومات، ولجميع العاممين بالمؤسسة 
  .توفير الوقت اللازم لإعادة التقارير المشتركة 
  .مراقبة سموك الزبون 
  .التنبؤ بالمشتريات 

 ثالثا: أداء التنقيب عن البيانات:  
لتنقيب عن البيانات استخلاص المعمومات المفيدة عن الأفراد، الاتجاىات وأقسام يتضمن مفيوم ا

 الزبائن، ويرتكز ىذا المفيوم عمى تقنيات إحصائية ورياضية.  
 ويمكن الاستفادة من أداة التنقيب عن البيانات في المجالات التالية: 

  :بعد جدب المؤسسة لمزبائن من خلال الرسائل الإعلانية المستيدفة ليم، يتم إنشاء عممية التنقيب
قاعدة بيانات تضم المعمومات المنبثقة عن الاتصالات الأولية التي يقوم بيا الزبائن بالمؤسسة، ليتم 

                                                           
   141ص،  مرجع سبق دكره،درمان سميمان صادق،   1
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بعد ذلك القيام بالتنقيب عن البيانات من أجل اختيار الزبائن المستيدف الاتصال بيم عن طريق 
  1البريد أو الياتف. 

 :من أجل تفعيل استيداف العممية التسويقية تقوم المؤسسة بتحديد  استيداف العممية التسويقية
خصائص الزبائن الذين تود استيدافيم، ثم بعدىا البحث في قاعدة بياناتيا عن الزبائن الموافقين 

لات مع كل زبون ليتم معرفة لمخصائص المحددة، كما تقوم بتسجيل معدلات تطور الزبائن والاتصا
  تحسن عممية الاستيداف  مع مرور الوقت.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .  142ص،  ، مرجع سبق دكرهدرمان سميمان صادق1
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    المبحث الثاني: دور تكنولوجيا المعمومات والاتصال في تدعيم وتفعيل إدارة علاقة الزبون
     المطمب الأول: ماىية تكنولوجيا المعمومات :

فيشير إلى جميع أنواع التكنولوجيا المستخدمة في تشغيل ونقل مفيوم تكنولوجيا المعمومات :  -1
وتخزين المعمومات في شكل إلكتروني، وتشمل تكنولوجيا الحسابات الآلية ووسائل الاتصال وشبكات 

 الربط، وأجيزة الفاكس وغيرىا من المعدات التي تستخدم بشدة في الاتصالات. 
ومن خلال كل ىذا نلاحظ بأن ثورة تكنولوجيا الاتصال قد سارت عمى التوازي مع ثورة تكنولوجيا 
المعمومات، ولا يمكن الفصل بينيما فقد جمع بينيما النظام الرقمي، الذي تطورت إليو نظم الاتصال 

 فترابطت شبكات الاتصال مع شبكات المعمومات 
تعرف تكنولوجيا المعمومات والاتصال بأنيا"" مجموع التقنيات أو الأدوات أو وسائل أو النظم المختمفة 
التي يتم توظيفيا لمعالجة المضمون أو المحتوى الذي يراه توصيمو من خلال عممية الاتصال 

لمسموعة أو والتي يتم من خلاليا جمع المعمومات والبيانات االجماىيري أو الشخصي أو التنظيمي، 
المكتوبة أ, المصورة أو المرسومة أو المسموعة المرئية أو المطبوعة أو الرقمية) من خلال الحسابات 
الالكترونية( ثم تخزين ىذه البيانات والمعمومات، ثم استرجاعيا في الوقت المناسب، ثم عممية نشر 

مرئية أو مطبوعة أو رقمية، ىذه المواد الاتصالية أو الرسائل أو المضامين مسموعة أو مسموعة 
ونقميا من مكان إلى آخر، ومبادلتيا، وقد تكون تمك التقنية يدوية أو آلية أو إلكترونية أو كيربائية 

  حسب مرحمة التطور التاريخي لوسائل الاتصال والمجاملات التي يشمميا ىذا التطور 
داء من فجر التاريخ كان كل عصر إن المتطمع إلى التطورات والتغيرات المتلاحقة عبر العصور ابت

يأخذنا قدما عمى نحو أكثر سرعة من العصر الذي سبقو فالعصر الحجري ظل قائما لملايين السنين، 
إلا أن عصور المعادن التي تمتو قد دامت لفترة لا تزيد عن خمسة آلاف سنة، وقد قامت الثورة 

عام عمى  200اسع عشر، أي أنيا استغرقت الصناعية بين أوائل القرن الثامن عشر وأواخر القرن الت
عاما بداية أوائل القرن العشرين حتى الحرب العالمية  40كيرباء وجو التقريب، واحتل عصر ال

عاما بالكاد، في حين بمغ عصر  25الثانية، أما العصر الالكتروني) عصر الكومبيوتر( فمم يدم سوى 
 .1عاما من عمره مع نياية التسعينات 20المعمومات 

 

                                                           
 . 354الاقتصاد الرقمي ص   DEأسامة عبد السلام السيد  1
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 اىداف تكنولوجيا المعمومات:   -2
تعد تكنولوجيا المعمومات بمثابة ثورة انتشرت بسرعة في اقتصادنا ودخمت في جميع جوانب      

الحياة التنظيمية مكرسة أغراضيا الأساسية لتحقيق الاستفادة الكاممة من تكنولوجيا المعمومات في حل 
الإدارية الفعالية الكبيرة في تحسين قدرتيا عمى القيام المشاكل المستعصية مما يمنح الوحدات جميع 

بالوظائف الإدارية عمى أتم وجو فيي احدى أدوات الإدارة الحديثة الناجحة. وقد أشار كل من 
(Broderick&Boudrean : 1992 إلى أىداف تكنولوجيا المعمومات في إمكانية الغائيا لمراحل )

الإدارية والدقة، بما ينسجم مع المسارات الجديدة زيادة المعيارية  العمل الروتيني الذي يؤدي بدوره إلى
لانسياب المعمومات والمزايا التي يوفرىا استخدام تكنولوجيا المعمومات إلا أنو لم يتم استثمارىا بعد 

جيود جمع البيانات  ت الإدارية وتخفض قدر الإمكان منبشكل كامل وذلك بتمريرىا بين كافة الوحدا
نظام معمومات يمبي احتياجات مجيع الإدارات الميتمة لموصول إلى ىذا النظام وليس لتمبية وتصميم 

عمل وحدة نظام المعمومات فقط: وىذا نابع من رغبتيا في تحقيق زيادة في الإنتاجية وتحسن وجودة 
معمومات . ويمكن تحديد أـيم الأىداف التي تسعا تكنولوجيا ال(2003،24العمميات الإدارية )الياشمي،
 (: 2005:320إلى تحقيقيا بالاتي ) بختي،

زالة أثر الميزة التنافسية الناجمة عن اقتصاديات الحجم .   .1  خفض تكاليف تعقيد الإنتاج وا 
 جعل الاتصال أسرع وأكثر كفاءة وأداة وأقل تكمفة.  .2
 توفير المعمومات الدقيقة والحديثة لدعم اتخاذ القرار.  .3
جراءات مبسطة لإدارة الموارد وبالتالي فعالية أكبر وأفضل.  .4  توفير عمميات منظمة وا 
 تعزيز المساءلة والشفافية مما يؤدي إلى تقميل وقوع الأخطاء والتزوير.  .5
 تقديم خدمات أفضل لمموظفين والمراجعين مما ينعكس إيجابا عمى التنظيم.  .6
 القضاء عمى ىدر الوقت والجيد والموارد.  .7
  . 1دة كفاءة استغلال المخزونزيا .8

 أىمية تكنولوجيا المعمومات:   -3
شيدت نيايات القرن العشرين وبدايات القرن الحادي والعشرين تقدما ىائلا في التكنولوجيا عامة    

وتكنولوجيا المعمومات والاتصال خاصة، ومازال التقدم ينمو حتى يومنا ىذا، ويتسارع بخطى واسعة 
وافرز ىذا العصر العديد من آليات تصنيع المعرفة والمزيد من وسائل التقنية أكثر من الأمس، 

الحديثة التي جعمت من عالم اليوم قرية كونية صغيرة"، وقد كان لمتزاوج الكبير الذي حدث بين أجيزة 
                                                           

 . نظم المعمومات الإدارية بالتركيز عمى وظائف المنظمةحسين وليد حسبن عباس، عبد الناصر عمك حافظ  .   1
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الاتصالات وأوعية المعمومات وظيور مفيوم تكنولوجيا المعمومات والاتصالات الأثر الكبير الذي 
تبادل المعمومات وتوفرىا في أي جزء من أجزاء الكرة الأرضية، مما جعل المعمومات تنتشر سيل 

مباشرة وفي جميع أنحاء الأرض بمجرد الانتياء من إعدادىا بعد أن كانت لغزا كبيرا وعمما خفيا لا 
يما سولايطمع عميو سوى الفئة المسؤولة من الناس وبكمية محدودة ، كما لعبت التقنية الحديثة 

والتقنية من الشمال إلى الجنوب مرورا بالشرق والغرب الإنترنت دورا كبيرا في نقل الثورة المعموماتية 
في نفس المحظة، وكل ذلك ألقى بثقمو عمى كافة المجالات السياسية والاقتصادية والثقافية والتربوية 

ا الراىن يعرف بعصر الثورة والاجتماعية والإعلامية والإعلانية لكل المجتمعات، بحيث أصبح عصرن
العممية والمعموماتية والتقنية، عصر المعمومات والانفجار المعرفي، عصر التلاحم العضوي بين 

(، و يمكن تحديد أىمية تكنولوجيا المعمومات في 2005:67الحسابات والعقل البشري ) ثابت، 
 ( : ward : 1995 :5المنظمات من خلال قياميا بالعديد من الميام وىي ) 

 الاستجابة والتكيف مع متطمبات البيئة.  .1
 التنسيق بين الأقسام.  .2
 تقميل الاعتماد عمى الأيدي العاممة .  .3
يوفر نظام المعمومات الإدارية المعمومات إلى مختمف المستويات الإدارية عند الحاجة لغرض ممارسة  .4

 وظائفيا في التخطيط والتنظيم والسيطرة. 
 . الانحرافاتتقيم نشاطات المنظمة وتقييم النتائج بغية تصحيح  .5
المساعدة عمى التنبؤ بمستقبل المنظمة والاحتمالات المتوقعة بغية اتخاد الاحتياطات اللازمة في حالة  .6

 وجود خمل في تحقيق الأىداف. 
 ت .زيادة كفاءة وفعالية الإدارة من خلال اشباع حاجاتيا أو متطمباتيا من المعموما .7
يخرج من القرارات جزء كبير من الشك فتصبح بذلك عممية اتخاذ القرارات ميسرة وعمى قدر كبير من  .8

 . 1الكفاءة بعد أن كانت تعتمد عمى أفرد قلائل من أصحاب الخبرة والمعرفة
ومن جية اخرى يمكن تحديد اىمية تكنولوجيا المعمومات من خلال تحديد أىم العوامل التي     

ساعدت عمى تطور تكنولوجيا المعمومات وزيادة استخداميا من قبل العديد من المنظمات في أداء 
 (: 63:2005العديد من الوظائف الموكمة إلييا بالاتي) ثابت، 
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 .  يواجييا الإنسان  ازدياد مستوى تعقيد المشكلات التي .1
مكانيات الفائقة.  الإلكترونياتازدياد الاستثمار غير المادي والاعتماد عمى  .2  وا 
 ويقظة الفكر . اندلاع ثورة الذكاء الاصطناعي وتحقيق ثقافة الإبداع  .3
   .1إعطاء الأولوية لما ىو مكسب أكثر من الاعتماد عمى ما ىو فطري أو موروث .4

 المطمب الثاني : الأدوات التكنولوجية المستخدمة وحدود إدارة علاقة الزبون: 
يعتمد نظام إدارة علاقات الزبون عمى أدوات تقنية تسمح بالقيام بمختمف مراحل ىذا النظام، وىذا    

  2تقدم التكنولوجي الذي شيده مجال تكنولوجيا المعمومات والاتصالات.بفضل ال
 الأدوات التكنولوجية المستخدمة في نظام إدارة علاقات الزبون:   -1

 وتتمثل الأدوات التكنولوجية المستخدمة في نظام إدارة علاقات الزبون في :
ويقصد بيا الأدوات المساىمة في صناعة الاتصال اليومي مع الزبون، الأدوات العممية:   -أولا
سة والزبون، وكذا الإسيام في تفعيل الوسائل التجارية يمكن ىدفيا في إدارة التفاعل بين المؤسو 

 والاتصالية ونميز بين:  
أدوات تسيير العلاقة) تشخيص الرسائل، مراكز المكالمات الياتفية ..إلخ( أي بمعنى تسير الاتصال  -

 مع الزبون من خلال القنوات المختمفة، وتشكل مصدرا ميما لتغذية قاعدة البيانات. 
 أدوات القوى البيعية، وكذا تنفيذ الطمبيات...إلخ.  -
 أدوات النشاطات التسويقية : مثل متابعة مخططات العمل التسويقية، سير الحملات الترويجية...  -

 وتشتمل أليات تحميل المعطيات المتعمقة بالزبائن وتتضمن: ثانيا: الأدوات التحميمية: 
 مستودع البيانات:   -

ات كبيرة من البيانات المجمعة والمتعمقة بالزبائن، وليا عدة مصادر قد تكون عبارة عن قاعدة بيان
 داخمية) نقاط الاتصال بالزبون من خلال مراكز المكالمات، مواقع الإنترنت، البريد الإلكتروني أو نقاط

  3، ) القيام بالاستقصاءآت، منظمات خارجية متخصصة ... إلخ( . لخ(البيع.. إ
 

                                                           
 .165ص مرجع سبق ذكره، أسامة عبد السلام ،   1
  97، ص، مرجع سبق دكرهمصطفى يوسف كافي،   2
، مدكرة لنيل شيادة ماستر، منشورة، تخصص ، تسويق ، -دراسة حالة -، أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسيةاجر بوعزةى  3

  24، ص،2012ورقمة، 
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 نظام تسجيل وتحميل البيانات:   -
عبارة عن نظام ألي مكون من مجموعة عمميات، يمكن من خلاليا اكتشاف الارتباط والعلاقات بين  

المعطيات المجمعة، كما تسمح باتنبؤ  بالسموكيات المستقبمية لمزبائن، وذلك عن طريق استخدام 
اء تقييم للاستيلاك المستقبمي ) فردي مجموعة تقنيات إحصائية ورياضية وأيضا يتم من خلاليا إعط

 أو كمي( والتنبؤ بمدى استجابة الزبون لعروض المؤسسة، وتقييم الجيود الترويجية. 
 :  نظام البيانات الذكية  -

مجموعة فرعية من مستودع البيانات، وتضم بيانات ضرورية لبعض وظائف المؤسسة ) مثل    
جارية...(، وتكمن ميزتيا في قدرتيا عمى استيداف البيانات تطبيقات التسويق المباشر، تحميل نتائج ت

 الميمة والضرورية. 
قد لا يعني شيئا القيام بجمع قرد كبير من البيانات ومعالجتيا ومن خلال ثالثا: الأدوات الترميمية:  

اكز العديد من المصادر، إذا لم تكن النتائج المتحصل عمييا تتميز بالسيولة عند استخداميا، في مر 
المكالمات مثلا قد تأخذ أدوات الترميم شكل شاشات تمخص أىم النقاط المتعمقة بالزبون، ومدى تميزه 

ىذه المراكز تتحول إلى مصدر يسمح في القطاع السوقي من خلال رقم الأعمال مثلا، ما جعل 
الزبون  بتكييف العروض تبعا لوضعية الزبون، كما قد تأخذ ىذه الأدوات شكل أدوات التفاعل مع

موقع انترنت مثلا أو نقطة بيع تسمح بالحصول عمى بيانات حديثة مثل تسجيل تواريخ الشراء، وىو 
  1ل معطيات حديثة متعمقة بالزبون .ما يؤدي إلى ترميم قاعدة بيانات بإدخا

 حدود إدارة علاقات الزبون:  -2
تواجد مشاريع نظام إدارة علاقات الزبون عدة عقبات قممت من أىميتيا، والتي يمكن تمخيصيا فيما 

 يمي: 
 زوال أىمية بعض مشاريع إدارة علاقات الزبون:  -أولا

في الوقت الذي تزايد في اىتمام المؤسسات بالتوجو نحو الزبون وتنمية العلاقة معو، والتفكير الجدي 
 قة بعدا تنظيميا. في إعطاء ىذه العلا

 وحسب المتخصصين فإن جممة من الأسباب التي تفسر ىذا الفشل منيا: 
 إدخال برامج إدارة علاقات الزبون من دون وجود استراتيجية ليذه العلاقة.  -

                                                           
  25، ص   مرجع سبق ذكرهدرمان سميمان صادق ،   1
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 إدخال برامج إدارة علاقات الزبون من دون وجود تنسيق مع التنظيم.  -
 عدم الاستجابة الكافية لرغبات الزبون.  -

 ثانيا: النظر إلى إدارة علاقات الزبون عمى أنيا ورشة معموماتية وليست مشروع إدارة: 
ترتكب المؤسسات خطأ كبير عند تبني مشروع إدارة علاقات الزبون حيث تتمثل نظرتيا ليذا المشروع 

يادة ىذه عمى أنو ورشة تطبيقات تكنولوجية، وتقوم بالاحتكام أكثر في آراء خبراء المعموماتية، ويتم ق
المشاريع من قبل فريق المعموماتية في المؤسسة، وتشبو مشاريع إدارة علاقات الزبون في مثل ىذه الحالة 

 تمك المشاريع الموظفة جزئيا أو الغير موظفة تماما. 
 ثالثا: التفكير في وجود نموذج مثالي يجب التقيد بو: 

نموذج مثالي يجب التقيد بو، بل بحسب كل لا يجب النظر إلى نظام إدارة علاقات الزبون عمى أنو 
   1مؤسسة إذ أن وجود مشاكل تختمف من مؤسسة إلى أخرى، يستمزم بالضرورة حمولا مختمفة. 

 المطمب الثالث: تكنولوجيا المعمومات ودورىا في تفعيل إدارة علاقات الزبون: 
إن عالم الأعمال الإلكترونية اليوم أصبح ذا قوة تنافسية ىائمة، بحيث يصعب تمييز المتنافسين فييا     

جاذبية أكبر ، أذ أن إدارة علاقات الزبون ترتكز عمى مما يوفر لمزبائن خدمات متميزة ملائمة جدا وذات 
لجودة العالية والمحافظة عمى ىذه بناء علاقات طويمة الأمد مع الزبائن، وذلك بتقديم الخدمة أو المنتج با

العلاقة من خلال الاتصالات الفعالية المتنوعة وعمميات تسميم المنتجات والخدمات والمعمومات وتقديم 
 حمول المشاكل التي تواجو الزبائن وتمبية احتياجاتيم ورغباتيم عمى اكمل وجو. 

التي ساىمت بتوفير الوقت، الجيد والمال في لقد جمبت تكنولوجيا المعمومات العديد من الوسائل الفعالة و 
خدمة الزبائن، والرد عمى استفساراتيم بالوقت اللازم، مما أدت إلى زيادة عدد الزبائن الذين يستفسرون 

 سارات الزبائن ندكر: عن طمب معين ووقت واحد، ومن بين الطرق المستخدمة في الإجابة عن استف
، ومن ميزاتو أن الرسالة تصل بنفس عبر الأنترنت تراسل بريديةعممية  أولا : البريد الإلكتروني:

الوقت ويمكن إرسال نفس الرسالة إلى أكثر من شخص في نفس الوقت، كما أن البريد الإلكتروني 
 Hotmail.comيعتبر شبو مجاني فيناك  العديد من المؤسسات التي تقدم ىذه الخدمة مجانا مثل : 

  maktoob.comو  ayna.comأخرى عربية  و وىناك مؤسسات yahoo.comو 

                                                           
مذكرة لنيل شيادة ماجيستير، منشورة ، تخصص ، تسويق  -دراسة حالة –تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائو لمعلامة ديممي فتيحة،   1

  55، ص 2008، جامعة الجزائر، 
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والمؤسسة بحاجة إلى مصادر وبرامج وأنظمة تعمل عمى الرد عمى مئات الرسائل الإلكترونية التي 
تستقبميا يوميا، حيث يمكن لمزبائن أن يرسموا الرسائل الإلكترونية يطمبوا فييا الاستفسار عن منتج 

سة أن تقوم بالرد لذا لابد من المؤسمعين أو قد يقدموا طمب الشراء منتجات عبر البريد الإلكتروني، 
 عمى كافة استفسارات الزبائن في الوقت المناسب. 

يمكن وضع قسم في موقع الويب لممؤسسة يحتوي عمى العديد ثانيا: أسئمة يتم السؤال عنيا كثيرا: 
من الأسئمة التي يقوم الزبائن الاستفسار عنيا بشكل مستمر، مما يوفر الوقت والجيد، كما تعتبر ىذه 

ذاتية لمزبون حيث يدخل الزائر إلى موقع المؤسسة وينقر عمى ىذا القسم، ومنو لابد  الطريقة خدمة
من توافر محرك لمبحث يضع فيو الزائر كممة أو كممات مفتاحية، ومن خلاليا يحصل عمى إجابات 

 بشكل سريع وفعال. 
يمكن وضع قسم في موقع الويب ينتقل إليو الزائر بالنقر عميو  ثالثا: التخاطب مع الزبائن )الدردشة(:

ومن خلال ىذا القسم يستطيع الزائر مخاطبة ممثل المؤسسة مباشر بطباعة نص في نافذة معينة عن 
الاستفسارات التي يطمبيا، فيتم الإجابة عمييا بنفس النافذة من قبل ممثل المؤسسة، ويستطيع ممثل 

زبون بنفس الوقت والرد عمى استفساراتيم ولا يمكن حدوث ذلك في الطرق المؤسسة تولي أكثر من 
 التقميدية. 

وىي تعتبر نفس الطريقة السابقة ولكن التخاطب ىنا بالصوت، حيث  التخاطب بالصوت: رابعا:
يستخدم الزائر سماعات والميكروفون المتصل بالكومبيوتر لمتخاطب والاستماع والتحدث مع ممثل 

ذا الأخير فيستخدم الياتف لمرد والتخاطب مع الزوار، وتعتبر ىذه الطريقة فعالة وناجحة المؤسسة، وى
حيث لا يحتاج الزائر ألى فصل الإنترنت للاتصال مع المؤسسة، ويستطيع التحدث مع ممثل 

  1تصفحو للإنترنت. المؤسسة وفي نفس الوقت متابعة 
ليا دور كبير في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات وبناءا عمى ما سبق، نجد أن تكنولوجيا المعمومات 

الزبائن، الأمر الذي بدوره يحقق عدة فوائد لممؤسسة والزبائن، ويمكن توضيح كل ذلك من خلال ما 
 يمي : 

 القدرة عمى الاستجابة السريعة لاحتياجات ورغبات الزبائن.   -
 ة المتنوعة. تحسن معدلات التحول من خلال المعمومات ذات الصمة والعروض البيعي -

                                                           
، 2011، جامعة بسكرة، ديسمبر 10العدد دور تكنولوجيا المعمومات في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات الزبائن،عبد الله غالم، محمد قريشي،    1

 . 153 -152ص، ص 
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 زيادة قيمة المشتريات، بالتوسع في سياسات البيع مثل: العروض المكتممة، وتدعيم المنتج المقدم .  -
 الوصول إلى الزبائن أكثر ربحية، وذلك بتحسين العوامل المؤثرة في درجة ولاء الزبائن.  -
 تبسيط الخدمات الشخصية وطرق تقديميا.  -
 الحصول عمى معمومات دقيقة وعميقة عن الزبائن.  -
 القيام بالتسويق الفردي بشكل أكثر فاعمية.  -
الحصول عمى معمومات مرتدة من الزبائن تساعد المؤسسة عمى توجيو عمميات تطوير وتحسين  -

 المنتجات والخدمات المقدمة لمزبائن في المستقبل. 
 فة الإجمالية لمعمميات البيعية والتسويقية. زيادة حجم المبيعات وعوائدىا، وتخفيض التكم -
تخفيض الوقت المطموب لمحصول عمة معمومات الخاصة بالمبيعات أو إتمام عممية شراء، أو تفاعل  -

 مع المؤسسة. 
 تحقيق وفرات في منح الجوائز وتقديم الحوافز التشجيعية ووسائل تنشيط المبيعات الخاصة.  -
 ائن. تحسين جودة الخدمات المقدمة لمزب -
 تحسين إدراك الخدمة، وذلك بتقديم الرسائل أثناء عممية التفاعل.  -
 تحقيق التآلف والاىتمام الشخصي والصداقات.  -
تحقيق التخصيص لزبون، حيث يقوم مقدم الخدمة بتفضيل السمع والخدمات التي تقدميا المؤسسة  -

  1لتقابل احتياجات ورغبات الزبائن.

 

 

 

 

 

 

                                                           
 . 155-154، ص،ص: السابق ، مرجععبد الله غالم  1



إدارة العلاقة مع الزبون                                          الفصل الأول:  
 

20 
 

 المبحث الثالث: نماذج وخطوات إدارة العلاقة مع الزبون :  

 العلاقة مع الزبون:  إدارةالمطمب الأول : نماذج 

لا يوجد نموذج واحد خاص بإدارة العلاقة مع الزبون يمكن استخدامو عمى الإطلاق في كل سوق،    
ج الخاصة بإدارة عممية البيع مثل النماذ النماذج المختمفة العديد من فالعاممون في السوق يستخدمون

بالتجزئة وتمك المتعمقة بالعلامة التجارية الخاصة بالبضائع وتمك المتعمقة بإدارة مندوبي المبيعات، بعد 
  ▪ذلك يأتي دور عممية التسويق من خلال العلاقة بالزبون أو ما يعرف بتسويق العلاقات. 

يحتوي نظم المعمومات عمى جانب إداري وجانب آلي يسيل بعض نماذج إدارة العلاقة مع الزبون: -
عممية إدارتيا وتنظيميا، وكذلك ىو الأمر بالنسبة لإدارة العلاقة مع الزبون كنظام، فإذا كانت تعتمد عمى 
توفير قاعدة من البيانات عن الزبائن فيذه الأخيرة تتطمب برامج دعم آلي لتسجيميا ومعالجتيا لجعميا 

والذي انتشر بسرعة كبيرة في المؤسسات  CRMالقرارات، وقد عرف النموذج بنظام الــ : جاىزة لاتخاذ 
وعمى العموم ىناك العديد من النماذج  1، 2002سنة  %95الأوروبية حيث وصمت نسبة استعمالو إلى 

 لإدارة علاقات الزبون والتي تم تطبيقيا من طرف بعض المؤسسات والشركات العالمية ولعل من أىميا
 ندرج بعضيا عمى النحو التالي: 

إلى أن نموذج إدارة  03-02يشير الشكل رقم :  HPsنموذج إدارة العلاقة مع الزبون لدى مؤسسة -1
( قائم عمى الخبرة التي قد تم Hewlett Packardىيولت باركاد ) HPsالعلاقة مع الزبون لدى المؤسسة 

ن ىذا النموذج يظير بأن العلاقة مع الزبون يتم  ،CRMتحقيقيا من الاشتراك عالميا في مشروع الــ  وا 
تقويميا من خلال تكتيكات بناء العلاقات والتي يتم قياسيا بصورة مستمرة عبر الزمن، لذا فالنتيجة 
لى الاحتفاظ بالزبون.  لى الربحية وا   النيائية ىي علاقة قوية مع الزبون والتي تقوم إلى ولاء مقبول لمزبون وا 

 
 
 
 

                                                           
حكيم بن دروة تسويق العلاقات مدخل لتعزيز علاقة المؤسسة  بزبائنيا في بيئة مركز الكتاب الاكا  ديمي . د. عبد الحق بن تفات ،د.   1
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  HPsنموذج إدارة العلاقة مع الزبون لدى المؤسسة  : 12الشكل رقم 

 تقنيات الاحتفاظ/ بناء العلاقة

 تثمين العلاقة؛ -                             التغير الثاء             
التسويق المستند  -                                                                           

 إلى الحياة
النشاط                                                                                

 )النشاط(؛
 البيع البيني؛ -                                                                               

تسويق  -                                                                               
 العلاقات؛

 الإبصاء الواسع؛ -                                                                               
تقسيم السوق  -                                                                              

 المستيدف؛
 ما بعد التسويق. -                                                                              

 
 
 

 دوام العلاقة، القيمة المتوقعة،                       معاييــر اخــتيار قيمة 
 الزبــونالقيمة الحالية؛                                                    

 الكمفة الكاممة؛ 
 تحميل الربحية المعدلة وفقا لممخاطرة؛ 
 النّمدجة المقدرة؛ 
 تحميل الضعف؛ 
 رعاية الزبون والاحتفاظ بو؛ 
 .)التقسيمات السوقية ) الجزئية 

 
ديمي . د. عبد الحق بن تفات ،د. حكيم بن دروة تسويق العلاقات مدخل  مركز الكتاب الاكا مصدرال
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 Keyيركز نموذج مفتاح التوسط المتغير  لإدارة العلاقة مع الزبون: KMVنموذج مؤسسة  -2
Mediating Variable( KMV)  عمى وجود علاقة التزام الطرف وبتمعن نموذج إدارة العلاقة مع

يتضح لنا بأن عممية بناء وتكون العلاقة بين المؤسسة وزبائنيا تتم بناء  HPsالزبون لدى المؤسسة 
والمتمثمة في الانطلاق من فكرة كسب الزبون عن  03-02عمى ثلاث خطوات كما يوضح الشكل رقم 

اب علاقة الزبون بالاستعانة بمعايير استيداف واختيار الزبون المناسب طريق محاولة جمب واستقط
لنشاط وىدف المؤسسة وىذا بدراسة وتطبيق عناصر التسويق لكسب الزبون من خلال دراسة وتقسيم 
واستيداف السوق ليتم بعدىا تحديد واستيداف الزبائن الذين من الممكن أن يطبق عمييم عناصر 

ت، لتأتي بعدىا خطوة تقوية العلاقة بين المؤسسة وزبائنيا والتي اليدف منيا ىو ومبادئ تسويق العلاقا
الوصول إلى الخطوة الثالثة ألا وىي تحقيق احتفاظ المؤسسة بزبائنيا وىو اليدف الدي تسعى كل 
دارة علاقات الزبون لا سيما مع احتدام  المؤسسات إلى تحقيقو بتطبيق كل من تسويق العلاقات وا 

   1المنافسة بينيما.  واشتداد
: حسب كل من يبر وروجرز فإن ىذا لإدارة العلاقة مع الزبون  Peppers& Rogersنموذج  -3

     2يتكون من مرحمتين أساسيتين وىما:  05-02النموذج كما يوضحو الشكل رقم: 
وىي لتحديد الزبون وفيم سموك الزبون الذي لديو سمات معينة لغرض معرفة حاجاتو  المرحمة الأولى:

وعاداتو ورغباتو، والمعرفة التي يتم الحصول عمييا في ىذه لمرحمة يتم تغذيتيا في مجالات تسويقية 
 وخطط معالجة واستراتيجيات الأعمال. 

ل القيام بتفاعل بيئي مباشر مع الزبون ومن ثم وىي البدء بإدارة علاقات الزبون من خلا المرحمة الثانية:
التكامل المستمر لجميع التفاعلات البيئية الوثيقة الصمة أو لحوار الذي يحصل عبر الشبكات الفاعمة 
لقنوات الزبون أو نقاط التماس، ولغرض لحفاظ عمى دورة حياة المنتوج بصورة ديناميكية فإن الحوار وثيق 

يتم احتواؤه وتكييفو من أجل أفضل مستقبل ممكن، وفي النياية فإن الرؤية الصمة مع الزبون يجب أن 
تكون في بناء مشروع واحدا بواحد بحيث أن الزبون الأكثر قيمة تتم معاممتو بصورة مختمفة من خلال 

 توفير منتوجات وخدمات مصنعة وفقا لطمب الزبون .   

 
                                                           

  127ص  مرجع سبق دكرهدرمان سميمان صادق،    1
  129ص  نفس المرجعدرمان سميمان صادق ،   2
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 لإدارة العلاقة مع الزبون      Peppers&Rogers: نموذج  13الشكل رقم
 

 

ديمي . د. عبد الحق بن تفات ،د. حكيم بن دروة تسويق العلاقات مدخل   مركز الكتاب الاكا :مصدرال
 .131ص  لتعزيز علاقة المؤسسة  بزبائنيا في بيئة تنافسية

  
  1م يتكون من ستة أجزاء أساسية وىي:تعتبر نظالإدارة العلاقة مع الزبون:  Jean Supizetنموذج   -4
يتطمب من المؤسسة استعداد تام للاستمرار في  CRMإدارة نموذج قيادة إدارة العلاقة مع الزبون:  .1

عممية الاتصال مع الزبون وبناء علاقة طويمة المدى معو تكون محددة الأىداف والشروط، إضافة 
 إلى ضرورة امتلاك القدرة عمى تنظيم ىذه العلاقة. 

إدارة ىذه العلاقة في  2ونقصد بيا الاعتماد عمى نظم الدعم الآلية  نمدجة إدارة العلاقة مع الزبون: .2
 وتسيير ممفات الزبائن، مع امتلاك الكفاءات اللازمة لاستغلال النموذج في تحقيق الأىداف المسطرة.  

تتطمب عممية التبسيط تحقيق عدة مستويات من التوافق والتطابق بين محيط  :CRMتبسيط عمميات  .3
ليب والأىداف، وبين الكفاءات العمل ومحيط الأعمال، بين البنية التحتية والأىداف، بين الأسا

 والأىداف. 

                                                           
 .  131مرجع سبق دكره ص   1
 . 132مرجع سبق دكره ص   2

 معرفة الزبون :  التنوع حسب :
 القيمة؛ -
 الحاجات، -

 الانفرادية؛ -
 درجة   التركيز  عمى  -

  
 الايصاء : قيمة الزبون

 المنتج؛ - 
 الخدمة؛ -
 التفاعل المعمومة -
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عمل أي نظام يجب أن يأتي بنتيجة تعرف بمخرجات النظام والنتيجة التي يحققيا نموذج  المخرجات: .4
CRM  ىي: خمق قيمة لممؤسسة والزبون، تحقيق رضا ولاء الزبون، جذب زبائن جدد، خمق قيمة

 لباقي الأطراف. 
كأي نشاط تقوم بو المؤسسة، عممية إدارة العلاقة مع الزبون  الزبون:تقييم عممية إدارة العلاقة مع  .5

تحتاج إلى تقييم مدى تحقيقيا لأىداف المؤسسة، وكذا خضوعيا لعممية مراجعة لضمان كفاءة النظام 
 في استغلال الوسائل وصحة العمميات. 

بكشف نقاط الضعف تسمح نتائج التقييم والمراجعة تحسين عممية إدارة العلاقة مع الزبون:  .6
 والمعالجة المناسبة.  والاختلالات في سير العممية، ومنو القيام بعمميات التصحيح

 لإدارة العلاقة مع الزبون:    KMVنموذج مؤسسة   -5
واحد وثقتو بحيث من المفترض أن تكون علاقة الالتزام والثقة ىي مفتاح العقود والموقع حيث توسط    

ات ميمة وىي: تكاليف إلغاء العلاقة، علاقة الفوائد، القيم، الاتصالات، الأنواع ما بين خمس أسبقي
والتصرف ذات المصمحة الخاصة، وخمس مدخلات ىي : الرضوخ، النزعة لمرحيل،التعاون، الصراع 

  1الوظيفي وعدم التأكد، والشكل الموالي يوضح ىذا النموذج:
 لإدارة العلاقة مع الزبون   KMV: نموذج مؤسسة  14الشكل رقم 
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وخــالرض  

ةــالنزع  

اونــالتع  

راعــالص  

دـدم التأكــع  

اء العلاقةــإلغ  

وائدــف  

الاتـالاتص  

 التصرف ذات
 المصمحة

يم العلاقةـق  

زامــتـال  

 الثــقة
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 : فيذ إدارة العلاقة مع الزبون وىيدون بيبرز ومارتا روجرز"" الخطوات الأربع الأساسية لتناقترح كل من ""
تتمثل ىذه الخطوة في تحديد أكبر عدد ممكن من زبائن المؤسسة التي تيدف إلى تعيين الزبائن:  -1

تعيين وجمع كل المعمومات التي يمكن الحصول عمييا من كل الزبائن الذين يمثمون قيمة كبيرة بالنسبة 
 لممؤسسة والتي تنظميا في قاعدة بيانات عملائيا. 

بين زبائنيا حسب قيمتيم لممؤسسة، فيدف إدارة  خلال ىذه الخطوة تميز المؤسسةتميز الزبائن:  -2
علاقة الزبائن ىو إيضاح أن الزبائن جميعا ليسوا سواسية في إسياميم في ربيحة المؤسسة عمى المدى 

 . 1الطويل) الاحتفاظ بالزبائن الأعمى قيمة(

عند انتياء المؤسسة من تعيين عملائيا وتمييزىم يحس قيمتيم في التفاعل بين زبائن المؤسسة:  -3
المؤسسة تأتي خطوة التفاعل مع عملائيا، لمتعرف عن قرب عمى حاجاتيم واىتماماتيم، اليدف من ىذه 

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

الخطوة الأخيرة في تنفيذ إدارة العلاقة مع ه الزبون: تعديل المؤسسة بعضا من جوانب سموكيا اتجا -4
الزبون ىو تقييم حوصمة تعين وتمييز وكذا تفاعميا مع زبائنيا، قصد تقديم منتجات تتطابق أو تفوق 

   . 2توقعاتيم تمبي رغباىم من خلال القيام ببعض التعديلات والتحسينات التي كانت ناقصة

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .  150، ص 2009"مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، عمان،  إدارة علاقة الزبونيوسف حجيم سمطان الطائي وآخرون،   1
 .  54، مرجع سابق، ص التسويق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائنطاىير توفيق،   2
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 خلاصة الفصل الأول: 

تعد إدارة علاقات الزبون من أكثر الأنظمة أىمية في الآونة الاخيرة في مجال التسويق بحيث تدعو      
إلى بناء علاقات بين المؤسسة وزبائنيا عمى الامد الطويل وذلك من أجل الحفاظ عمييم، وتكون إدارة 

عد عمى جمع معمومات حول علاقات الزبون أكثر فعالية إذا اعتمدت عمى تكنولوجيا المعمومات التي تسا
الزبون وبالتالي معرفة احتياجاتو ورغباتو والمواصفات التي يريدىا في الخدمة، حيث جاءت بعض النماذج 

، HPsالتي تبين كيفية إدارة العلاقة مع الزبون بفعالية أكثر كنموذج إدارة العلاقة مع الزبون لدى مؤسسة 
 وغيرىا من النماذج.  KMVنموذج مؤسسة 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

:الفصل الثاني  
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 المبحث الأول: ماهية الولاء 

 : مفهوم وأنواع ولاء الزبون: الأولالمطمب 

 وبيذا أدركت المؤسسات وجوب كسب ولاء الزبون الذي اتجيت نحو تحقيقو. 

 مفهوم ولاء الزبون:  -1

ىاميا في أبحاث التسويق نظرا لمدور الذي يمعبو في دراسة وفيم سموك يشكل موضوع الولاء محورا   
سنة من الأبحاث، مزال مفيوم ولاء الزبون موضوعا معقدا، ومصدر  50الزبون، غي أنو بعد أكثر من 

 . 1العديد من مفكري التسويق

 53 حوالي 1978( في CHesnut( وشسنت )Jacobyفي ىذا الإطار، أحصى المفكران جاكوبي )  
دراسة، دون التوصل إلى حد الأن إلى مفيوم موحد  300مفيوما مختمفا لولاء الزبون من أكثر من 

 وشامل، ليذا الغرض، سيتم رصد أىم المفاىيم المقترحة لولاء الزبون من طرف مفكري التسويق. 

ت الفكرية تنوعت الأفكار حول مفيوم ولاء الزبون، وتناقصت في بعض الأحيان، لتتماشى مع التيارا
 التسويقية، فظيرت أربع مقاربات مختمفة حول مفيوم ولاء الزبون تمثمت في :  

  .الولاء السموكي 
   .الولاء الموقفي 
  .الولاء الركب 
  .الولاء بالعلاقات 

 انطمقت كل مفاىيم ولاء الزبون في جميع المقاربات من فكرتين أساسيتين، ىما: 
  .الولاء يخص الزبون، وعلاقة بالمنتج، أو العلامة التجارية، أو المؤسسة 
  يطرح مفيوم الولاء عندما يقوم المستيمك بتكرار العممية الشرائية لنفس المنتج، أو لنفس العلامة

 التجارية. 

 

                                                           
1
 .  53ص  ،سياسات وبرامج ولاء  الزبونمجدل هواري معراج ،   



الـــــــــــــــولاء                                                الفصل الثاني:  
 

29 
 

 مفهوم الولاء السموكي: -أ
ترجع ىذه المقاربة إلى بدايات الأبحاث والدراسات الأولى التي أجريت حول موضوع ولاء الزبون، من 

 أشير روادىا: 
  ( بروانBrown )1952 . 
 ( كونيغامCunningham )1956 . 
  ( توكرTucker )1964 . 

ولاء بطريقة أسست أولى مفاىيم ولاء الزبون انطلاقا من ملاحظة سموكو، حيث حمل ىؤلاء المفكرون ال
 محدودة تقتصر عمى السموك الشرائي، أي أن ولاء الزبون يكتسي بعدا سموكيا بصفة أساسية. 

 أعطت المقاربة السموكية المفاىيم التالية لولاء الزبون: 
 : 1956( في Cunninghamبالنسبة لكونينغام ) 

 ".1" "" ولاء الزبون عبارة عن سموك استيلاكي، يتمثل في الشراء المتكرر  
 أما لباقي المفكرين: 

  .ولاء الزبون ىو سموك شرائي متكرر لمنتج أو خدمة، خلال فترة زمنية معينة 
  الولاء عبارة عن سموك لدى الزبون يمنكن ملاحظتو، يتمثل في تجديد الزبون لسموكو الشرائي تجاه

 نفس المنتج، أو العلامة التجارية. 
ما يمكن ملاحظتو ىو أن المقاربة السموكية ركزت في تعريفيا لولاء الزبون عمى السموك الشرائي 
المتكرر والمنتظم، بحيث يعتبر الزبون وفيا إذا كرر سموكو الشرائي  ثلاث مرات متتالية تجاه نفس 

 المنتج، أو العلامة التجارية. 
ن في سموك شرائي متكرر، غير أنو اعتمادا بصفة عامة، يمخص التيار السموكي مفيوم ولاء الزبو 

عمى الولاء السموكي، لا يمكن فيم العلاقة الحقيقية بين الزبون والمنتج، أو العلامة التجارية، أو 
 المؤسسة: 

  .فقد يكون تكرار السموك الشرائي راجع إلى الغياب المتاح من عروض العلامات التجارية الأخرى 

                                                           
1
 . 55ص  ،مرجع سبق دكره، مجدل هواري معراج  -  
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  ك الشرائي  ما يعرف بالولاء الخاطئ : أي تكرار العممية الشرائية دون وقد يكون تفسير تكرار السمو
نما عبارة عن سموك روتيني  وجود تفضيل أو تعمق فعمي تجاه المنتج، أو العلامة، أو المؤسسة، وا 

 فقط. 
لتفادي التكاليف التي قد تتجر في حالة تغيير الزبون لممنتج أو العلامة، أو المؤسسة ) تكاليف 

 (. التغيير
وبالتالي، اعتمادا عمى مفاىيم ولاء الزبون في المقاربة السموكية، لا يمكن التفرقة بين الزبائن الأوفياء 

  1فعلا، والزبائن الذين يكررون السموك الشرائي لأسباب أخرى. 
لذلك، لا يمكن اعتبار تكرار السموك الشرائي ولاءا من دون وجود شعور واستعدادات إيجابية تجاه 

المنتج، أو العلامة التجارية، أو المؤسسة، حيث أن تمك الاتجاىات والمواقف ىي التي تؤثر في ذلك 
 قرار تكرار السموك الشرائي. 

حدود ولاء السموكي كانت الأساس في ظيور توجو جديد لممفكرين نحو رؤية جديدة تأخذ بعين 
 الاعتبار بعد المواقف  في مفيوم ولاء الزبون. 

 ء الموقفي: مفهوم الولا -ب

 استجابة لحدود الولاء السموكي، ظيرت مقاربة المواقف في مفيوم ولاء الزبون عمى ضوء المفكرين: 
 ( جاكوبيJacoby )1971 . 
 ( فيشبانFichbein ( واجين )Azjen )1975 . 
 ( أولسونOlsen )1977  . 

السموكي، وأن يفسر بواسطة يرى ىؤلاء المفكرون أن ولاء الزبون لا يمكن أن يقتصر عمى البعد 
نما يفترض الولاء وجود اتجاىات واستعدادات ومواقف ايجابية لمزبون نحو  سموك شرائي متكرر، وا 

   2المنتج أو العلامة التجارية، أو المؤسسة.
عمى عكس الولاء السموكي، يمكن نموذج الاتجاىات من التعرف عمى محفزات ومحركات ولاء الزبون 

 لمفيوم التالي: الذي يتمخص في ا
  .الولاء ىو تعبير عن تفضيل، اتجاه إيجابي، والتزام دائم لمزبون نحو المنتج أو الخدمة 
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 وبالتالي: 
  ولاء الزبون يتجمى في اتجاىات واستعدادات إيجابية لمزبائن تجاه المنتج، أو العلامة التجارية، أو

 المؤسسة. 
 سطة مؤشرات نفسية تتمخص في : ويتم تناول ولاء الزبون في بعد الاتجاىات بوا

  .تفضيلات الزبون 
  .التزام الزبون نحو المنتج 
  .نية تكرار السموك الشرائي 

الانتقاد الرئيسي الموجو لمفيوم ولاء الزبون في مقاربة المواقف ىو عجزىا عن تفسير السموك الفعمي 
منتج، أو العلامة التجارية، أو لولاء الزبون، فافتراض وجود اتجاىات ومواقف إيجابية لمزبون نحو ال

لذلك ليست ىناك فائدة أو اعتبارات حقيقية   1المؤسسة لا يضمن تكرار السموك الشرائي فعميا. 
 لمواقف الزبون، إذا لم تجسد في سموك شرائي فعمي. 

انطلاقا من حدود الولاء السموكي والولاء الموقفي، عرف مفيوم ولاء الزبون ظيور مقاربة جديدة، 
 مع بين البعد السموكي وبعد المواقف في الولاء. تج
 مفهوم الولاء المركب:  -ج
اتفق المفكرون عمى أنو فقط الجميع بين الولاء السموكي والولاء الموقفي ىو الذي يعطي رؤية   

 صحيحة حول مفيوم ولاء الزبون، وحول مدى تعقد ىذه الظاىرة. 
 دا أكبر من المفكرين: جمعت المقاربة المركبة في مفيوم الولاء عد

  ( دايDay )1969 . 
 ( جاكوبي Jacoby ( وكيز )Kyner )1973 . 
 ( ديكDick( وباسو )Basu )1994 . 
  ( ترينكوسكTrinquecoste )1996 . 
  ( مولانMoulin )2003 . 

من أول الباحثين الذين طرحوا فكرة وضع مقاربة مركبة في شرح مفيوم  1969( في Dayيعد داي )
 ولاء الزبون، بحيث توصل إلى أن الولاء يكتسي بعدا مزدوجا يشتمل عمى السموك والمواقف. 
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أوجبت ىذه الرؤية الجديدة تغيير المفاىيم السابقة لولاء الزبون الذي لم يصبح يقتصر عمى بعد 
و بعد المواقف فقط، بل أصبح يتعدى ذلك ليتجسد في سموك شرائي متكرر مصحوب سموكي فقط، أ

   1يبعد نفسي ) بعد المواقف(، ومرتبط بصفة مباشرة أو غير مباشرة بالسموك الشرائي. 
( وكينر Jacoby، اقترح جاكوبي ) 1969( في Dayوعمى ضوء الدراسة التي قام بيا داي )

(Kyner في )الجديد لمولاء. ىذا المفيوم  1973 
  ولاء الزبون ىو استجابة سموكية، غير عشوائية، تتكرر عبر الزمن، خاضعة إلى وحدة قرار، تقع "

عمى العلامة التجارية أو أكثر ضمن مجموعة من العلامات التجارية، انطلاقا في عممية نفسية في 
 اتخاذ القرار ) التقييم، اتخاذ القرار(." 

 ضح أن ولاء الزبون يتطمب: من خلال ىذا المفيوم، يت
  مرات من أجل وصف ىذا السموك  4أو  3تكرار السموك الشرائي: يجب تكرار السموك الشرائي

بالولاء، ويتميز ىذا التكرار بطبيعة غير عشوائية، كما يخضع لمجموعة من المتغيرات المتكاممة، 
 يمكن التحكم في ىذا السموك وتوجيو. 

  موقف إيجابي لمزبون: يتثل ىذا الموقف في رؤية وشعور إيجابي لمزبون تجاه المنتج، أو العلامة
 التجارية، أو المؤسسة، أو نقاط البيع .... 

  .الولاء سموك متكرر عبر الزمن: أي أن ولاء الزبون يختص بصفة الاستمرارية والديمومية 
ة السموكية ومقاربة المواقف عن إعطاء مفيوم فسر المفكرون ظيور الولاء المركب بعجز المقارب

صحيح لولاء الزبون، لأن المواقف الايجابية لمزبون نحو المنتج أو العلامة أو المؤسسة غير كافية 
وحدىا لمقاومة عروض المنافسة، ولا تضمن تكرار السموك الشرائي فعميا. إضافة لذلك فتكرار السموك 

 يا لولاء الزبون. الشرائي وحده لا يعتبر مؤشرا حقيق
( إلى أن وجود الولاء يتطمب من الزبون تبني سموكا شرائيا Jacobyوبالتالي، توصل جاكوبي )

متكررا، وأن يكون ىذا السموك نتيجة شعور واتجاىات واستعدادات ومواقف إيجابية  تجاه المنتج، أو 
 العلامة التجارية، أو المؤسسة، ومستمرا عبر الزمن. 

كون وفيا لعلامة تجارية واحدة، أو لمجموعة من العلامات التجارية، أي أن الزبون كما يمكن أن ي
 متعدد الولاء، وقد لا يكون وفيا لأي علامة تجارية، لذا فولاء الزبون ليس صفة مطمقة.
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ويمكن أن يكون ولاء الزبون مستمرا، كما قد تتخممو فترات انقطاع دون وصف ذلك السموك بعدم 
 الولاء. 
 ، فعرف ولاء الزبون كما يمي: 1996( في Trinquecosteرينكوست ) أما ت

 ،يتضح في تكرار السموك  " الولاء موقف إيجابي لمزبون نحو المنتج، أو العلامة، أو المؤسسة
  1الشرائي.

  ( يعتبر ترينكوستTrinquecoste بأنو إذا كان البعد السموكي ىو الأكثر استعمالا في تفسير )
الولاء، فإن المفيوم الأصح يوجب الاىتمام بالبعدين معا، أي بعد المواقف إلى جانب البعد السموكي، 
فبدون اعتبار لممواقف، سيجد الزبون نفسو أمام الولاء الخاطئ، أي شراء واستيلاك منتج بصورة 

اتجاىات إيجابية نحوه، وبدون اعتبار لمسموك فميس ىناك تجسيد فعمي لولاء منتظمة دون الشعور ب
   2الزبون. 

 وبالتالي تمخص المقاربة المركبة مفيوم ولاء الزبون كما يمي : 
  يمثل ولاء الزبون لمنتج، أو لعلامة تجارية، أو لنقطة بيع، أو لمؤسسة في سموك شرائي متكرر

الإيجابية أو التعمق ىي التي تمكن من التفرقة بين الولاء الحقيقي، ومواقف إيجابية، وىذه المواقف 
 وبين عممية تكرار السموك الشرائي. 

بذلك فالعنصر الأساسي في المفاىيم السابقة لولاء الزبون ىو : الحالات النفسية لمزبون وسموكاتو، 
 وعلاقتو بالمنتج، أو المؤسسة ككل. 
بالمنتج، أو العلامة، أو المؤسسة معقدة، وتوجب إعطاء رؤية غير أن العلاقة التي تربط الزبون 

 موسعة في مفيوم ولاء الزبون. 
 مفهوم الولاء بالعلاقات:  -د

تم تكممة مفيوم ولاء الزبون برؤية جديدة تركز عمى خاصية العلاقات في فيم الولاء نظرا لاعتباره 
 رية أو المؤسسة. علاقة معقدة تربط بين الزبون والمنتج أو العلامة التجا

 من أشير مفكري ىذه المقاربة: 
  (دوايرDwayer ( وآلي )Alii )1987 . 
  (ايفانسEvans  ( ولاسكين )Laskin )1994 . 
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 ( فريسوFrisou )1998 . 
 (كريستوCristou )2001 . 
  (أنغوالاN'goala )2003 . 

 تعطي مقاربة العلاقات المفيوم التالي لولاء الزبون: 
  ولاء الزبون ىو علاقة ودية مستمرة تربط  الزبون مع المنتج، أو العلامة، أو المؤسسة وتظير خلال

 عممية الشراء والاستيلاك. 
  .1الولاء ىو اىتمام مستمر لمزبون بالمنتج، أو العلامة، سواء سموكو أو في شعوره  

 . 2002( في Ouzakaأما بالنسبة لأوزاكا ) 
 ي ارتباط نفسي وسموكي، يؤدي إلى الرغبة أو النية في استمرارية العلاقة بين " ولاء الزبون يتجمى ف

 الزبون والمؤسسة ". 
ىذه المقاربة تصف الزبائن الأوفياء بأنيم عمى اقتناع بصواب اختيارىم لممنتج، أو العلامة التجارية 

 وتفرق  بين الولاء الحقيقي، والولاء الخاطئ. 
وبالتالي، يتضح الولاء بالعلاقات في علاقة تعاون عمى المدى الطويل بين المؤسسة والزبون الذي لا 
يعتبر مشتريا لممنتج فقط، بل شريكا حقيقيا لممؤسسة، ومحاميا، يعطي صورة إيجابية لممؤسسة، 

 التعاون مع المؤسسة، ويقبل التضحية عمى المدى القصير. 
 فترض تقوية رضا الزبون، والثقة والالتزام تجاه المؤسسة. غير أن الولاء بالعلاقات ي

  2ولاء الزبون كالآتي:  2003( في N'goalaيشرح أنغوالا ) 
  ولاء الزبون لا يترجم في تتالي التبادلات ) تكرار السموك الشرائي(، بل الولاء يعبر عن العلاقة "

 ة، وتتجمى في أشكال متنوعة ) تعاون...( ." العميقة والمستمرة التي تربط الزبون بالمنتج، أو العلام
ىذه المقاربة تصف الزبائن الأوفياء بأنيم عمى اقتناع بصواب اختيارىم لممنتج، أو العلامة التجارية، 

 وتفرق بين الولاء الحقيقي، والولاء الخاطئ. 
عمى ضوء  انطلاقا من نياية التسعينات، ظير عنصر جديد في مقاربة العلاقات مع ولاء الزبون،

 المفكرين: 
  (أوليفرOliver )1997 . 
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 (دوبواDubois ( ولوران )Lawrent )1999 . 
  ( أنغوالاN’goala في )2003 . 

بحيث يعتبر ىؤلاء المفكرون بأن الولاء يتمثل في قوة تدفع الزبون إلى مقاومة تغيير المنتج، أو 
العلامة التجارية، أو المؤسسة، وىذا عمى الرغم من الظروف والمؤىلات التسويقية التي قد تدفع 

 بالزبون إلى تغيير المنتج. 
زبون يطرح حينما تظير أسباب قد تؤدي وفي ىذه الحالة، يرى ىؤلاء المفكرون أن مفيوم ولاء ال

بالزبون إلى تغيير المنتج، أو العلامة التجارية، لممؤسسة مثل : استراتيجيات المنافسين عرض 
 مختمف ... 

، إلى أنو في توفر ظروف تغيير المنتج، 1999( في Lawrent( ولوران )Duboisتوصل دوبوا )
  1زبون، عكس ما إذا لم تتوفر تمك الشروط. سيتم الحصول عمى المعمومات أكثر حول ولاء ال

 المفيوم التالي لولاء الزبون:  1997( في Oliverلذلك، اقترح أوليفر ) 
  الولاء ىو التزام قوي، يترجمو الزبون عن طريق تكرار العممية الشرائية لممنتج أو الخدمة في "

الزبون إلى تغيير خياره نحو منتج المستقبل، وىذا عمى الرغم من الجيود التسويقية التي قد تؤدي ب
 آخر، أو خدمة أخرى . 

  :وبيذا، يصبح ولاء الزبون يتمثل في 
  .سموك: الولاء سموك شرائي متكرر عبر الزمن 
  .بعد نفسي: السموك الشرائي المتكرر يصاحبو بعد نفسي يتمثل في مواقف إيجابية وفي التفضيل 
 لامة التجارية، أو المؤسسة. علاقة مستمرة تربط الزبون بالمنتج، أو الع 
  السموك والبعد النفسي يجب أن يستمرا عبر الزمن، عمى الرغم من الجيود التسويقية لممنافسين اليادفة

 إلى جذب الزبون. 
 أنواع الولاء:  -2

( اقترح فيو أربعة أنواع من تتابع عممية الشراء لتوضيح ولاء الزبون وىي بالشكل Brownالباحث ) 
  2الآتي: 
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  الولاء غير المجزأUndivided Loyalty (AAAAA)  وىو قيام الزبون بشراء علامة واحدة بشكل
 متعاقب، ويعد ىذا النوع من الزبائن مواليا لعلامة واحدة وىو مقياس لمولاء الحقيقي لمعلامة.

  الولاء المجزأDivided loyalty (ABABAB) (وىو قيام الزبون بشراء العلامةA( ثم العلامة )B )
 ( وىكذا. Aثم العلامة )

  الولاء غير المستقرUnstable loyalty(AAAA BBB) ( وىو قيام الزبون بشراء العلامةA )
 ( ثلاث مرات بشكل متعاقب أيضا.  Bبشكل متعاقب في الأقل ثلاث مرات ثم قيامو بشراء العلامة )

 الولاء المجزأ وغير مستقر ىما مقياسان لمولاء المعتدل ) الولاء لعلامتين أو أكثر( . 
  التعاقب غير منتظمirregular sequence(ABB ACDB)   وىو قيام الزبون بشراء مجموعة

 علامات بشكل منتظم وىو مقياس لعدم الولاء لأية علامة. 
حقيقي ) الولاء غير مجزأ( يركز علا بناء الثقة لدى فالمزيج التسويقي المعد لمزبائن ذوي الولاء ال

الزبائن الموالين والمحافظة عمييم من خلال تصميم عروض القيمة وشخصنتيا لتسميم قيمة متميزة ليم 
لضمان استمرارية علاقتيم بالمنظمة وعلامتيا. اما المزيج التسويقي الموجو لمزبائن ذوي الولاء 

قر( والمتنقمين بين العلامات والمنظمات المختمفة ) عدم الولاء( فيركز المعتدل ) المجزأ وغير المست
عمى السعر المنخفض لمسمعة ويستخدم وسائل تنشيط مبيعات مختمفة مثل كوبونات الخصم السعري 
إلى العبوات ذات الوحدات المتعددة المنخفضة السعر كوسائل لجذب انتباه الزبائن . ويمكن استخدام 

سي الذي يركز عمى منافع العلامة المروج عنيا مقارنة بالعلامات المنافسة لا قناع الاعلان التناف
 المستيمكين بشرائيا وتكرار شرائيا. 

ومن الجدير بالذكر أن الولاء لمعلامة يعتمد عمى العديد من الأمور فقد يتأثر الولاء بعدد العلامات 
لممنتج يشوبو الكثير من الغموض وقد يكون المعروضة، والقدرة الشرائية وتغير الأسعار. فالولاء 

مضملا وذلك لارتباطو بعوامل نفسية واجتماعية بعيدة عن الاستقرار، فيو يرتبط بالعادات الشرائية. 
لذلك كمو يتطمب من رجل التسويق عند قيامو بتقسيم السوق وفقا لدرجة الولاء القيام بدراسة دقيقة لكل 

معرفة مدى تأثير كل منيا والتميز بين الولاء الحقيقي والولاء الظاىري، المتغيرات التي ترتبط بالولاء و 
لكي يمكن أن يبني رجل التسويق خططو وبرامجو التسويقية عمى أسس سميمة وتمكنو من مواجية 

  1المنافسة من قبل المنتجات البديمة. 
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 : و مستويات الولاء المطمب الثاني: أهمية ولاء الزبون بالنسبة لممؤسسة
لاشك أن قدرة المؤسسة عمى جذب زبائن جدد يمعب دورا كبيرا في استمرارية ونمو العلاقة التجارية    

أو المنتج وتحقيقيا للأرباح، غير أن قدرة المؤسسة عمى المحافظة عمى ىؤلاء الزبائن وكسب ولائيم 
 يمعب دورا أكبر في نجاحيا واستمراريتيا. 

العديد من الفوائد والإيجابيات نتيجة ولاء زبائنيا خاصة في بعض  تجني المؤسسة أو العلامة التجارية
قطاعات النشاط كالتوزيع، أو البنوك، أو التأمينات، غبر أنو ابتداء من السنوات الأخيرة تضاعف 

 اىتمام المؤسسات بولاء الزبون لينتشر في جميع قطاعات النشاط. 
لعمال، والمساىمين بالنسبة لممؤسسة ىو المحدد ( أن ولاء الزبائن، واReichheldيؤكد ريتشيمرد )

وقد انتشر ىذا المبدأ عند مفكري التسويق، وأصبح ولاء الزبون يكتسي   1الرئيسي لنجاحيا أو فشميا، 
 أىمية كبيرة بالنسبة لممؤسسة تتمثل في : 

 أولا: محافظة المؤسسة عمى الزبون حالي أقل تكمفة من جذب زبون جديد. 
 ن الأوفياء لممؤسسة أكثر مردودية من الزبائن غير الأوفياء. ثانيا: الزبائ

 ثالثا: الزبائن الأوفياء ضمان إستقرارية  لممؤسسة . 
 رابعا: الزبائن الأوفياء مصدر سمعة وصورة إيجابية لممؤسسة. 

 المحافظة عمى زبون حالي أقل تكمفة من جذب زبون جديد:   -1
، بأن تكاليف جذب الزبائن الجدد جد 1990( في Sasser( وساسر )Reichheldيرى ريتشيمد )  

مرتفعة، وتؤول إلى الانخفاض مع الزمن، أي يتم استيلاكيا طيمة فترة دورة حياة الزبون، وليذا من 
أجل تحقيق مستوى إيرادات مقبول، عمى المؤسسة كسب ولاء الزبائن الحاليين من أجل تعويض 

  2بائن الجدد. الموازنة المرتفعة المخصصة لجذب الز 
مؤشرا كميا يتم من خلالو مقارنة مستوى التكاليف  2003( في Lendrevieاقترح لوندروفي ) 

المخصصة لجذب الزبائن الجدد مع مستوى التكاليف المخصصة لممحافظة عمى الزبائن الحاليين، 
 وذلك انطلاقا من حساب النسبة التالية: 

 تكاليف الولاء
 تكاليف الجذب
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  10/1إلى  3/1وسط ىذه النسبة ما بين يتراوح مت
( بــ France Telecom، قدرت نسبة تكاليف الولاء لمؤسسة فرانس تيميكوم )2002فمثلا: في سنة 

( عمى زبائنيا France Telecomأي أن تكمفة محافظة فرانس تيميكوم )تكاليف الجذب  10/1
  1زبائن جدد .مرات أقل من تكمفة الحصول عمى  10الحاليين تقدر بــ 

في بعض أنواع قطاعات النشاط مثل: مؤسسات البيع عن بعد، التأمينات، الصحافة، تعتبر تكاليف   
الحصول عمى زبائن جدد جد مرتفعة إلى درجة أنيا تشكل بالنسبة لممؤسسة استثمارا لا يمكن 

ن لعدة سنوات من الحصول عمى عوائده في المدى القصير، مما يستوجب المحافظة عمى ىؤلاء الزبائ
 أجل اىتلاك تمك التكاليف. 

يجب عمى المؤسسات التي تخصص تكاليف مرتفعة لجذب زبائن جدد اختيار الزبائن الذين    
 يضمنون لممؤسسة مستوى تدفقات مالية مستقبمية أكبر من التكاليف التي خصصت لمحصول عمييم. 

ون ـــــــــــــــــــــر ان تكاليف جذب ىذا الزبــــــــــسسة، غييمثل الزبون الجديد مصدر إيرادات مستقبمية ميم لممؤ 
) تكاليف الإعلان والإشيار، العروض الترويجية، نقاط البيع، التوزيع، دراسات السوق وسموك 
المستيمك( جد مرتفعة بحيث تفوق التكاليف التي تخصصيا المؤسسة لممحافظة عمى الزبون الحالي، 

 المنجزة عن الزبائن الحاليين أكبر من إيرادات العروض الجديدة. خاصة وأن الإيرادات 
 الزبائن الأوفياء لممؤسسة أكثر مردودية من الزبائن غير الأوفياء:  -2

بالنسبة لممؤسسة، ولاء الزبون ليس لو معنى اقتصادي إلا إذا ترجم سموك شرائي متكرر تنجر     
 عنو عوائد وأرباح، وليس لمولاء أي دلالة إلا أذا أذى بالزبون إلى الاستيلاك بنسبة أكبر. 

ر في بعض القطاعات، خاصة في مجال الخدمات، كمما ازداد تفاعل المؤسسة مع زبائنيا الأوفياء عب
الزمن، كمما ارتفع مستوى السموك الشرائي ليؤلاء الزبائن تجاه المؤسسة، عن طريق استيلاكيم 
لمنتجات أو خدمات إضافية إلى جانب المنتجات أو الخدمات الأولية نظرا لكون الزبائن الأوفياء أقل 

 حساسية لمسعر. 
يا بعد توقيع اول عقد، كمما في شركات التأمين مثلا، كميا ازدادت علاقة المؤسسة مع زبائن    

ظيرت عقود وتعاملات أخرى بين المؤسسة والزبون وىو ما يدعى بالشراء التقاطعي، وبيذا ترتفع 
 مردودية الزبائن الاوفياء عبر الزمن. 
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لذلك فولاء الزبون لا يجب اعتباره ببعد العلاقات فقط، بل ببعد اقتصادي أيضا،  والجيود التسويقية 
لمؤسسة لكسب ولاء الزبائن يجب أن تتابع وتقيم اقتصاديا عن طريق التعرف عمى أثرىا التي تقدميا ا

  1عمى استمرارية وكمية استيلاك الزبون. 
 الزبائن الاوفياء ضمان استقرارية المؤسسة:    -3

من وجية مالية، تبحث المؤسسة عمى ضمان مستوى رقم أعمال مستقر، والوسيمة الأنجح في      
 لاء الزبائن الذي يمثل ضمان إيرادات مالية مستقبمية لممؤسسة. ذلك ىي و 

أن رقم الأعمال الذي ينجر عن السموك الاستيلاكي لمزبائن الأوفياء أكثر استقرارا من رقم     
الأعمال الناتج عن الزبائن غير الأوفياء وتبرير ذلك ىو كون الزبائن الاوفياء أقل حساسية لجيود 

غراءات المنافسي   ن والعروض الترويجية ليم. وا 
إضافة لذلك، يتميز الزبائن الأوفياء بتعمقيم بالمنتج أو العلامة التجارية، فقد لا يتخمى ىؤلاء     

الزبائن عن المنتج أو العلامة في حالة حدوث أزمات مثل: تدني سمعة العلامة التجارية،  مشاكل 
 لخ. إنتاجية، الدعايات السمبية حول جودة المنتج ...إ

 الزبائن الأوفياء مصدر سمعة إيجابية لممؤسسة:  -4
لقدد لوحظ في كثير من الحالات، أن الزبائن الأوفياء لعلامة تجارية أو مؤسسة يقومون عفويا      

أو تطوعيا بالترويج لممنتج الذي يستيمكونو في محيطيم، ويصبحون بالتالي مصدرا لجذب زبائن جدد 
تفيد من زبائنيا الأوفياء وبدون تكمفة، بحيث يعتبر بعض المفكرون الزبون بالنسبة لممؤسسة التي تس

الوفي بمثابة محامي لممؤسسة، فيو يعرض إيجابيات المنتجات التي يستيمكونيا أو الخدمات التي 
يستفيد منيا، وقد يوجو الزبائن نحو التعامل مع المؤسسة، لذلك فالزبون الوفي مصدر جذب زبائن 

  2يجابية لممؤسسة. جدد، وسمعة إ
 مستويات الولاء:  -2
صنف الباحثون أربعة مستويات أو مراحل لمولاء، تبدأ بتكوين اعتقادات حول المنتوج أو العلامة،    

تم تطوير الاتجاىات الإيجابية، ثم الالتزام بالشراء وأخيرا الوصول  إلى تكرار الشراء، حيث في كل 
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لا أنو كمما اقترب من المرحمة الرابعة كمما كان الولاء أقوى، مرحمة يمكن لمزبون أن يصبح وفي، إ
  1وفيما يمي وصف ليذه المراحل. 

 الولاء الإدراكي: :أولا
ىذه المرحمة تركز عمى المعمومات المتوفرة لدى المستيمك وتقييمو العقلاني الإيجابي لعلامة     

معينة مقارنة بالعلامات الأخرى، أي أن الزبون يقوم بمقارنة المعمومات المتوفرة حول العلامات او 
ويتوجو الزبون  المؤسسات المتنافسة ويتم الاختيار بينيما،  فالولاء ىنا يكون قائم عمى الاعتقادات

نحو علامة ومؤسسة معينة بسبب مستوى الأداء والخصائص كالسعر، الجودة، الخدمات المقدمة... 
 فالولاء الإدراكي إذن عبارة عن بداية لتطوير سموك الولاء. 

 ثانيا: الولاء العاطفي:
تمبية رغباتو، يدخل  بعد قيام الزبون بتجربة المنتوج أو الخدمة، ثم تقييمو وتحديد مدى قدرتو عمى    

  في المرحمة العاطفية أين يطور اتجاه وتفضيل إيجابي أو غير إيجابي تجاه العلامة أو المنتوج،
تشير ىذه المرحمة إلى مستوى التفضيل الذي يظيره الزبون، ويتمثل بمستوى العواطف والمنفعة 

ما بالدور المطموب ) أي كانت بنفس والرضا من التجربة، فكمما زاد الإدراك بأن العلامة أو المنتوج قا
 أو أحسن من المستوى الذي ينتظره الزبون( كمما زاد الولاء العاطفي. 

 الولاء الإرادي: ثالثا:
يشير إلى مستوى أعمق من الالتزام، فالولاء الإرادي ىو إدارة عميقة بتكرار سموك الشراء مدفوعا     

عمق العاطفي وأصبح محفزا بتكرار الشراء، في ىذه بتعمق سموكي، أي أن الزبون اجتاز مرحمة الت
المرحمة يكون لمزبون النية والإرادة في الالتزام اتجاه منتوج معين وعلامة معينة، وأن يبقى وفيا ليا، 
حتى لو قام المنافسون بمحاولات لجذبو إلا أن ىذا الولاء يبقى يمثل النية والإرادة و الالتزام فقط لذلك 

 مرحمة الولاء العممي أمر ضروري.فالانتقال إلى 
   الولاء العممي أو السموكي: رابعا:
المستوى الذي يتحول  فيو الزبون من النية إلى استخدام الفعمي، ويعبر عنو من خلال المستوى    

الذي يقوم بو المستيمك باستخدام العلامة، وكم ينفق من مال والوقت عمى ىذه العلامة بالمقارنة مع 
الأخرى، والولاء في ىذه المرحمة أكثر قوة من جميع المراحل السابقة، فيو محصن ومقاوم العلامات 
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لممحاولات التسويقية المنافسة، لأن الزبائن ليسوا في مرحمة البحث أو التقييم بل ىم مقتنعون، وليسوا 
   1ميتمين بالاتصالات والاستراتيجيات المنافسة. 

 : بناء استراتيجية الولاء: المطمب الثالث
يعتبر الولاء من الأساسيات التي تصبو المؤسسات إلى تحقيقييا، وذلك لما لو من أىمية لربحية   

 المؤسسة واحتلاليا الصدارة في السوق. 

تحدد المؤسسة زبائنيا من خلال: حاجاتيم، توقعاتيم و ميولاتيم... إلخ، تحدد أولا: مرحمة التعرف:    
من خلال مكونات عرضيم، محاور و طرق الإتصال لدييم ... إلخ، ثم تبدأ في مراجعة تقنيات  منافسييا

 بناء الولاء من خلال الإمكانيات المتوفرة و إ مكانية الإعتماد عمييا.

الاستراتيجية لممؤسسة مما  أي تكييف الخيارات والبدائل المتوفرة مع الأىدافثانيا: مرحمة التكيف:   
لمتقنيات المعروفة و الغير معروفة من طرف المنافسين، لتقديم عروض متميزة تسمح  عمالبالإستيسمح 

 .بالحصول عمى قيمة خاصة تبرز الولاء من منظور الزبون

تنفيذ مختمف الأنشطة المتعمقة ببناء الولاء و التي يبرز دورىا في تعظيم ثالثا: مرحمة تقديم الإمتياز:     
الزبون من خلال الإمتيازات المقدمة لو، مما يبقي الزبون وفيا طالما أنو يحصل  الفوائد التي يحصل عمييا

عمى فوائد باستمرار في استعمال المنتوج نفسو )سمعة أو خدمة(، لكن تقديم امتيازات جيدة لا تكفي بقدر 
 ما إذا قامت المؤسسة بتقديم امتيازات أفضل من المنافسين.

مراقبة فعالية التقنيات المستعممة لبناء رابط قوي و طويل المدى مع ييم: رابعا: مرحمة المراقبة والتق   
الزبائن، و قياس العائد من الإستثمار في استراتيجية بناء الولاء، و تقييم الاستراتيجية في حد ذاتيا و ما 

يد والتنويع، و تقديم الجد إذا كانت تمثل دعما لمميزة التنافسية و العلامة بالإعتماد عمى دراسات الولاء
 .2الذي يحتاجو الزبون لجعمو يتراجع عن التفكير في التحول
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 المبحث الثاني: رضا الزبون:

  الزبون مفهوم رضاالمطمب الأول:   

حاول العديد من المختصين تحديد المعالم الدالة عمى الرضا لدى الزبون ويمكن أن ندرج بعض   
 التعاريف لمرضا: 

الرضا عمى أنو " الحالة العقمية للإنسان التي يشعر بيا عندما يحصل  Shethو   Hawardيعرف   - أ
  1مقابل التضحية بالنقود والجيد." عمى مكافئة )ثواب(

عمى ىذا الأساس فإن الزبون سيقوم بمقارنة قيمة المنتج بالسعر والجيد الذي بذلع لمحصول عميو 
ر، من دون النظر إلى الخبرات السابقة او ما وليكون راضيا يكفي أن يتساويا أو تكون قيمة المنتج أكب

كان الزبون يتوقع الحصول عميو، فيذا التعريف لا ينطق إلا عمى الاختراعات الجديدة التي لا يممك 
 الزبون أي فكرة عنيا. 

بأنو" حكم الزبون بالنظر إلى الخبرة الاستيلاكية او الاستعمال الناتج عن توقعاتو  P. Kotlerيعرفو  - ب
 2لممنتج والأداء المدرك." بالنسبة

يضيف ىذا التعريف فكرة ىامة ىي مقارنة الزبون لتوقعاتو الناتجة عن الخبرات السابقة بالأداء الفعمي     
لممنتج، وقد لخص مفيوم الرضا في نتيجة الحكم الموضوعي الذي يقوم بو الزبون ولم يشر إلى الحالة 

اما في تحديد مستوى الرضا، فالحكم الموضعي يمكن أن الداخمية والنفسية لمشخص التي تمعب دورا ى
 يكون نفسو لدى شخصين مختمفين لكن مستوى الشعور بالرضا لا يكون نفسو. 

الناتجة عن عمميات تقييم مختمفة" ، بيذا التعريف الثالث،  3بأنو " الحالة النفسية  R.Ladwinيعرفو  - ت
أو القيمة المدركة ومقارنتيا بالقيمة المتوقعة والتي  نستخمص أن الزبون يقوم بعممية تقييم أداء المنتج

 تم عمى أساسيا اختيار المنتج أو العلامة من بين البدائل. 
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 و محدداته: أهمية رضا الزبون  الثاني  المطمب
 أهمية رضا الزبون : -1
 : 1تحقق حالة الرضا جممة من المزايا لمزبون والمصرف في نفس الوقت منيا   

تعتبر مزية في حد ذاتيا لمزبون كونيا تعبر عن حالة من الاستقرار النفسي تجاه حالة الرضا  -
 موضوع معين .

رضا الزبون يحقق ميزة تنافس لممؤسسة لأنو يسمح باستقرار برامج وخطط العمل خلال فترة زمنية  -
 وبالتالي تخفيض أعباء وتكاليف المصرف .

عممية الشراء مما يعني تكرار المعاملات التي تدفع مستويات الرضا العالية الزبون الى تكرار  -
 تربط المصرف بالزبون وبالتالي يمكن ان تنشأ علاقة واتصال دائم بينيما .

 الرضا يخمق حافز لدى الزبون ليكون وفيا لممؤسسة أو العلامة . -
 محددات الرضا : -2
التوقعات ) القيمة دراسة سموك الرضا لدى الزبون تتحدد ضمن مجال بثلاثة أبعاد أساسية ىي    

 المتوقعة ( الأداء الفعمي ) القيمة المدركة ( المطابقة أو عدم المطابقة .
 التوقعات  -
 الأداء الفعمي  -
 المطابقة أو عدم المطابقة  -

التوقعات : تمثل التوقعات تطمعات أو أفكار العميل بشأن احتمالية ارتباط أداء المنتج بخصائص  -1
 مييا منو .ومزايا معينة متوقع الحصولا ع

 ىناك عدة تصنيفات لمتوقعات نذكر منيا : 
 توقعات العملاء الى ثلاثة أنواع ىي :   DAYلقد صنف 

التوقعات عن طبيعة وأداء المنتج أو الخدمة : ىي المنافع التي يتوقع العميل الحصول عمييا من  1-1
 شراء واستخدام المنتج أو الخدمة نفسيا .

 ي أقل من الأداء المتوقع وىي حالة غير مرغوب فييا .انحراف سالب : اي الأداء الفعم 1-2

                                                           
1
 .:6، ص 4446، رسالة ماجستٌر، جامعة سعد دحلب، البلٌدة، استراتيجيات رضا العميلكشٌدة حبٌبة،  - 
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ان حالة المطابقة وعدم المطابقة الموجبة تولد الشعور بالرضا ، لكن حالة عدم المطابقة السمبية فيتولد 
 عنيا عدم الرضا .

 قياس رضا الزبون  أساليب : الثالثالمطمب 
سين أداء مياميا ومحدداتو وأصبحت مستعدة لتحاستطاعت المؤسسة فيم حالة الرضا لدى الزبون    

لكن ىذا يبقي, الأن مبدأ النجاح في مجال الأعمال ىو انّو ليس بإمكان المؤسسة إدارة مقارنة بتوقيا 
لدا نجد أن دراسات وأبحاث  ،1راتيجية لا يمكن تعميميا وقياسياوتسيير والتحكم في معطيات وعوامل است

وعوامل الرضا لديو ومبررات عدم الرضا أصبحت حتمية مفروضة عمى  قيمس رضا الزبون وفيم أسباب
 مؤسسة تتجو نحو زبائنيا وتسعى لإرضائيم باستمرار .

إلا انو قميمة ىي المؤسسات التي تدرك حقيقة الأىمية البالغة لمثل ىده القياسات و ضرورتيا لتوجيو     
زبائنيا بكفاءة, ىي مجموعة من التساؤلات تطرحيا  القرارات الاستراتيجية المتعمقة بتمبية حاجات ورغبات

باستمرار أي مؤسسة ولا يمكن الإجابة عنيا إلا بقياس الرضا ومحدداتو . ىل الزبون راضي عما نقدمو لو 
 ؟ لماذا يمتنع الزبائن الآخرين عن شراء منتجاتيا ؟ 

 ئنولماذا تحول زبائنيا نحو المنافسين ؟ ما الذي يمكن أن يرضي أكثر زبا
 كل ىذه التساؤلات وغيرىا تمثل مواضيع دراسات جد حساسة , تتنوع ىذه الدراسات والأبحاث كما يمي:

 القياسات الدقيقة؛-
 الدراسات الكيفية )النوعية (؛-
 الدراسات الكمية.-

 أولا: القياسات الدقيقة:
 : 2إن القياسات الدقيقة متعددة يمكن ذكر البعض منيا بقميل من التفاصيل   
العملاء أو تجزئة السوق  قية نسبيا سيل إدا كانت مجموعةو لحصة السوقية: إن قياس الحصة السا – 1

فيناك من يقيس ىده الحصة بتحديد عدد العملاء إلا أن نجاح ىذه الحالة يكون في المدى القصير محددة 
م مقابل تقديم أسعار ردودية، عوائد رأس المال المستخددف المنظمة نمو رقم اعماليا، المأين يكون ى

تنافسية أي أن عدد العملاء لا يعبر حقيقة عن الحصة السوقية. وىناك من يقيس ىذه الأخيرة من خلال 
 العملاء الذين ليم علاقات طويمة مع المنظمة.

                                                           
1
 .3:5، ص مرجع سبق ذكرهكشٌدة حبٌبة،  - 

2
 .3:6، ص نفس المرجعكشٌدة حبٌبة،  - 
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إن مقياس الحصة السوقية مرتبط بمقدار الأعمال المنجزة مع عملائيا وتنوعيا بالنسبة لكل عميل     
ا المقدار يمكن ان يتقمص في حالة شعور العميل بحالة عدم الرضى كما قد يرتفع في الحالة حيث أن ىذ

 التي يكون فييا راض عما تقدمو المنظمة لو.
وعميو يمكن قياس الحصة السوقية من خلال عدد العملاء، رقم الأعمال سواء الإجمالي أو الخاص بكل 

 عميل، كمية المشتريات.
ملاء )أقدمية العملاء(: إن أحسن طريقة لمحفض أو نمو الحصة السوقية ىي معدل الاحتفاظ بالع-2

الاحتفاظ بالعملاء الحاليين. يعتمد قياس رضا أو عدم رضا العملاء الدقيق عمى درجة تحديد العملاء سواء 
 كانوا مؤسسات صناعية موزعين، بائعو الجممة، بنوك.

معدلات نمو مقدار النشاط المنجز مع العملاء  يمكن قياس معدل الاحتفاظ بالعملاء من خلال    
الحاليين، كما قد يكون ىذا القياس بصفة نسبية او مطمقة وىي تعبر عن العملاء الذين احتفظت المنظمة 

 بعلاقة دائمة معيم.
جمب عملاء جدد: من أجل نمو مقدار النشاط تبذل المنظمة قصارى جيدىا لتوسيع قاعدتيا من -3

دم في ىذا المجال يقاس بصفة مطمقة أو نسبية كما قد يعبر عنو بعدد العملاء الجدد أو العملاء. إن التق
 بإجمالي رقم الأعمال المنجز مع العملاء الجدد.

المردودية : إن المقاييس السابق لا يمكن من خلاليا معرفة مردودية العميل والتي بدورىا تعبر عن -4
عدم توافق الأداء الفعمي لممنتجات أو الخدمات مع توقعات  رضاه أو عدم رضاه الذي ينتج عن توافق أو

 العملاء.
إن معدل الرضا المرتفع والحصة السوقية الميمة ماىي إلا وسائل لنمو الأرباح لذا فلا ينبغي عمى    

نما تيتم بمردودية ىذه الأنشطة.  المنظمات قياس مقدار الأعمال التي تنجزىا مع عملائيا فقط وا 
 المردودية من خلال قياس الربح الصافي الناتج عن كل عميل أو صنف من العملاء.يمكن حساب 

عدد المنتجات المستيمكة من قبل العميل: إذا كان العميل يقتني أكثر من منتج لممنظمة في ظل سوق -5
 غير احتكاري فيذا خير دليل عمى أنو راض عن المنظمة و منتجاتيا.

ر تطور عدد العملاء أداة لمتعبير عن رضاىم، أو تفوق توقعات تطور عدد العملاء: يمكن اعتبا-6
العملاء مما ينتج عنيا الشعور بالرضا. إن ىذا الشعور يؤثر بالإيجاب عمى عدد العملاء خاصة من 
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خلال الصورة الجيدة التي تنقل ليم عن المنظمة ومنتجاتيا أي أن ىذه الصورة ستسمح بجمب عملاء جدد 
 فاظ بالعملاء  الحاليين.بالإضافة إلى الاحت

بالإضافة إلى المقاييس السابقة ىناك مقاييس أخرى منيا: معدل إعادة الشراء؛ معدل الوفاء ؛عدد     
 شكاوي العملاء؛قيمة وكمية المردودية.

 الدراسات الكيفية ثانيا:
نما     تقوم عمى تقديرات كون القياسات غير المباشرة لم تكن تتعمق بدراسة سموك الزبون في حد ذاتو, وا 

لمتغيرات لا تفسر حقيقة حالة الرضا أو عدم الرضا لدى الزبون, ظيرت ضرورة التقرب من الزبون وتحميل 
 سموكو بشكل مباشر لمعرفة حوافز أومعوقات الرضا لديو.

شكوى الزبون : سنحاول فيما يمي تسميط الضوء عمى تحميل شكاوي العملاء دلك لأنو يعتبر من أىم -1
 اصر التي تمكن من قياس رضا العملاء.العن

فالمصرف يقوم بتحميل شكاوي العملاء لمتعرف عمى مستوى الخدمة المقدمة , ويكشف ىدا التحميل عمى 
المعايير التي يستخدميا العملاء لحكميم عن جودة الخدمة والتي تساعد المصرف في رسم السياسات 

 لتحسين ىذه الجودة .
ء بأنيا توقعات العملاء التي لم يقم المصرف بإشباعيا وىي سلاح ذو حدين ويمكن تعريف شكاوي العملا

دا تم عكس ذلك تحول العملاء الى منافسين.  فإذا تم الاىتمام بيا زاد ولاء العملاء لممصرف , وا 
 ويرجع الاىتمام بشكاوي العملاء لعدة أسباب اىميا:

  عملاء آخرين عمى ترك المصرف.العميل غير الراضي لن يصبح عميلا دائما كما سيشجع 
  فرد عمى الأقل عن المشكمة. 14العميل الغير راضي سوف يدكر دلك إلى 
  من تكمفة ايجاد عميل جديد.25-10تكمفة حل المشكمة تتراوح ما بين % 
  العميل الذي يقوم بالشكاوى ويتم حل مشكمتو يكون رضاه ثابتا ويصبح عميل ولائو مرتفع

 لممصرف.
 ميل الذي يتقدم بالشكوى, ويتم حل مشكمتو بترشيح المصرف لمتعامل معو إلى عشرة سوف يقوم الع

 أفراد جدد عمى الأقل
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يوضح العملاء الشاكون المشاكل القائمة كما يوجيون علامات إنذار مبكر تساعد المصرف في التغمب 
لمصرف الدائمين عمى المشاكل التي لا يعرفيا مما يضيع الفرصة عمى منافسييا في اكتساب عملاء ا

 وزيادة مبيعاتيا.
 نتائج إىمال المصرف لشكاوي العملاء : أىم نتائج إىمال المصرف لشكاوي العملاء فيما يمي : -2
 . فشل المصرف في تطوير منتجاتو 
 .انخفاض درجة رغبات العملاء 
 .تحول العملاء إلى المصارف المنافسة 
 .انخفاض إرادات المصرف 
 .زيادة قوة المنافسة 

 
إن التقدم في مجال الرضا وضبط العملاء يستوجب فيم ظاىرتين  :الزبائن المفقودين بحوث -3

 :متكاممتين
ماىية دوافع الرضا الأكثر حسما والمرتبطة بالمنتجات المعروضة ؟ بعبارة أخرى لماذا نفضل  -

 منظمة عمى منظمة أخرى ؟
 لماذا ينقطع بعض العملاء عن التعامل مع المنظمة ؟ -

 اسم بحوث العميل المفقود نستنتج أن ىذا النوع من البحوث ييتم بالنقطة الثانية من خلال   
وىي تحميل العملاء المفقودين عن طريق تحميل أسباب توقفيم عن التعامل مع المنظمة ومحاولة إزالة ىذه 

المنظمة الأسباب والعمل عمى تحقيق رضاىم من خلال الاتصال بالعملاء الذين تحولوا عن التعامل مع 
 وىذا من أجل معرفة ىدا التعبير ومراقبة أسباب الامتناع عن اقتناء منتجات المنظمة ومحاولة تقميل

 لتحقيق ما سبقك: خطوتين وىناك  ،معدلات فقدانيم
 تعريف وتحديد معدلات الاحتفاظ بالعملاء. -أ
التخمي عن التعامل مع  معرفة وتجميع البيانات حول العوامل والمؤثرات التي أدت بالعملاء إلى -ب

 المنظمة وكذا تشخيص وتوضيح ىذه المؤثرات بالطريقة التي تمكننا من معرفة الإجراءات التي 
الإجراءات التي يجب اتخادىا والتصرفات الواجب اتخاذىا والتصرفات الواجب إتباعيا, فإذا كان عدم 

السعر مرتفعا فعمى المنظمة إجراء الرضا ناتجا عن رداءة جودة المنتج أو الخدمة المقدمة أو كان 
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استقصاء تحاول فيو معرفة مدى تأثير ىذه المتغيرات عمى رضاىم وىذا بغرض محاولة إعادة إرضائيم 
 والتقميل من معدلات فقدانيم.

     
 (: قياس رضا العميل 55الشكل رقم )                                    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، 01ط:  التسويق منظور متكامل،راتيجيات ، استالمصدر : محمد عواد الزبادات، محمد عبد الله العوامر
 .  133ص،  ،2012عمان، الأردن، دار الحامد لمنشر والتوزيع، 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 قياس الجودة الحقيقية
 العميل الخفي""بحث 

 معرفة إدراكات العملاء
 "قياس رضا العملاء"

 قياس الجودة الحقيقية
 "بحث العميل الخفي"

 التوجــــــو بالعميل

 معرفة لماذا يذىب عملائنا
 "بحث العملاء المفقودين"
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 : تحميل العلاقة بين الزبون والمؤسسة.الثالثالمبحث 
 المطمب الأول: مكونات العلاقة بين المؤسسة والزبون وأهمية إقامة العلاقة بينهما 

الأولية والثانوية، حيث تعني الأولية بالعلاقات الشخصية في المدى  يميز عمماء النفس بين العلاقات    
الطويل وتركيز عمى الروابط العاطفية والشعور بالالتزام المتبادل أما الثانوية فتظير أكثر أكثر في بيئة 
الأعمال وىي علاقات أكثر سطحية من الأولى موجية عمى مدى زمني أقل وتتضمن درجة تفاعل 

 ودة وقواعد استعمال واضح وادوار محددة.اجتماعية محد
 مكونات العلاقة بين المؤسسة والزبون  -1

 الرضا. -أولا 
الثقة: وىي من الشروط الضرورية لتنمية العلاقة وتتبع من احترام شريك التبادل القانوني لمصفحة  -ثانيا

دارة العناية بو لأنو يتسم ليس أو العقد، وتعرف عمى أنيا الاستعداد التام للاعتماد عمى شريك التبادل  وا 
نما أيضا بخصائص جوىرية كالدافعية، الكفاءة، الأمانة، المصداقية، النزاىة، الوعود،  فقط بالسموك وا 

 المسؤولية والميل لممساعدة.
الالتزام المتبادل: تتأثر العلاقة بين الطرفين بدرجة الالتزام المتبادل، والتفاعل بينيما حيث يترجم  -ثالثا

 بعممية تكيف متبادل ومصدر لأقصى إبداع ممكن بين الطرفين حيث توجد ثلاث صيغ للالتزام:
طالتيا قدر الإمكان ؛ -1  الالتزام الشخصي: وىو إدارة الطرفين لإثبات العلاقة وا 
الالتزام الأخلاقي: إحساس وشعور بوجود متابعة لمعلاقة والمحافظة عمييا من الطرفين )التزام  -2

 بتوفير الحد الأدنى من الخدمات لبعص زبائنيا حتى في الحالات الطارئة(؛المؤسسة 
الالتزام الييكمي، عدم إمكانية تجاىل العلاقة الموجودة سابقا في حالة الإخلال بالالتزام ومحاولة تجنب -3

 الخسائر.
 يفترض فيو:التبادلية: تبين الكثير من النظريات الاجتماعية أن التبادل أساس العلاقة، و  -رابعا

 الأخذ والعطاء، فعندما يتبادل فردان شيئين ينتج عن ذلك إلزامية شعورية بتكرار التبادل.
التفاعل: لتفاعل بعدين أساسيين ىما: التفاعل المادي )كإتمام عممية الشراء او صفقة تجارية( -خامسا

ب لديو، سواء كان ىدا وبعد العلاقة وتتضمن الاتصال الشخصي مع الزبون بما يؤدي إلى ترك أثر طي
 الزبون فردا أو ممثلا لمؤسسة وذلك عن طريق:

 التحكم في سرعة الكلام والتركيز عمى النيايات لتوضيح مضمون الرسالة؛ -1
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 التركيز وطرح الأفكار المناسبة في الاوقات المناسبة بنبرة صوت مناسبة؛ -2
 ارك في المعمومات.تنمية مشروعات ترويجية مشتركة، وتقديم النصائح والتش -3

 امة العلاقة بين المؤسسة والزبونأهمية إق -3
ن من بين أىم أسباب نجاح واستمرار المؤسسة ىو إقامتيا لعلاقة دائمة وقوية مع زبائنيا، حيث في إ   

ىذا الصدد ظيرت العديد من الشعارات تبنتيا بعض المؤسسات والتي من بينيا : الزبون شريك في 
ممك، الزبون دائما عمى حق ، الزبون ىو رأس مال الشركة، حيث تدل ىذه الشعارات المؤسسة، الزبون 

عمى مدى اىتمام المؤسسة الناجحة بزبائنيا، ولأجل ذلك فقد اتجيت العديد منيا نحو ىدف واحد يتمثل 
 في ضمان قاعدة كبيرة من الزبائن الأوفياء ليا.

يست مجرد عممية توريد سمعة أو خدمة أو تبادليا حيث أن إقامة علاقة طويمة المدى مع الزبون ل   
بمبمغ من المال، فيي ليست مجرد عممية تجارية فحسب، في حين أن إقامة علاقة بين المؤسسة والزبون 

 تذىب إلى أبعد من ذلك فيي تعتمد عمى ركنين أساسيين ىما:
 سير المعمومات في الاتجاىين زبون ومؤسسة؛ -1
 من الطرفين. معالجة ىذه المعمومات -2
وعميو فعندما تضع المؤسسة مستقبل صوتي يجيب عمى تساؤلات الزبائن ويقدم الأجواء أوتوماتيكيا    

فإنو لا يدل عمى وجود علاقة بالمعنى الذي نريده، إنما ىو تدفق لممعمومات باتجاه واحد من المؤسسة 
عاداتيم الاستيلاكية ىو مجرد بداية نحو الزبون كما أن جمع المعمومات عن الزبائن من أجل الاحاطة ب

علاقة الانو لا يزال عبارة عن تدفق واحد من طرف الزبون، وعمى الرغم من ذلك فأنو توجد علاقة حقيقية 
بين المؤسسة وزبائنيا وذلك عندما يتم تبادل المعمومات في نفس الوقت، وفي الاتجاىين بين المؤسسة 

 .1وزبائنيا
 ظل علاقات الزبون  المطمب الثاني: الولاء في

يعبر تحقيق الولاء أحد الاىتمامات الكبرى لإدارة علاقات الزبون فنجد بأن ىذا المفيوم يتوسع في كل    
مرحمة من المراحل التي تمر بيا ىذه الغدارة بداية من البحث عن الزبون ووصولا إلى مرحمة الشراكة، كما 

 يختمف قياس الولاء من مرحمة إلى أحرى.
 

                                                           
1
، الملتقً الدولى الرابع الزبون مصدر لتحقيق المنافسة واكتساب ميزة تنافسيةتسويق العلاقات من خلال حكٌم بن جروة، محمد بن حوحو،  - 

 .49، ص47/45/4437حول المنافسة والاستراتٌجٌات التنافسٌة للمؤسسات الصناعٌة خارج قطاع المحروقات فً الدول العربٌة، جامعة ورقلة، 
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 الولاء ضمن مسار إدارة علاقة الزبون  -1
لتجعل المؤسسة من علاقتيا بالزبون مدخلات لبناء ولائو يتعين عمييا أن تبدأ أولا بتنمية ىده العلاقة     

ودفعيا نحو الأحسن، وجعميا علاقة تتميز بالثقة والتبادل والتكافؤ والالتزام والرضا. والمؤسسة التي 
 روابط فإنيا تحقق مستوى من التقدم مقارنة بالمنافسين.تستطيع تنشئ مثل ىذه ال

ويمكن لممؤسسة أن تستفيد من احتوائيا عمى إدارة علاقة الزبون في تطوير علاقتيا مع الزبون وبناء 
 .  1ولائو، بداية من كونو زبون جديد إلى غاية تحويمو إلى زبون شريك

 
 لعلاقة مع الزبون (: تطور الولاء بحسب مراحل إدارة ا56الشكل رقم )

 الولاء                                                                                        
 

 مرحمة الشراكة                                                        
 توسع العلاقة                                                                     

 التسيير الاسراتيجي                              إدارة
 لمعلاقة مع الزبون                             علاقات

 بداية العلاقة              استراتيجيات           الزبون                                       
 كسب الزبون                        

 قيمة الزبون                                 جذب الزبون
                                                                 

دراسة حالة مذكرة لنيل ، تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه لمعلامةديممي فتيحة، المصدر: 
 .132 ، ص2008شيادة ماجستيرـ تخصص تسويق، جامعة الجزائر ، 

: تركز المؤسسة جيودىا في ىذه المرحمة عمى إنشاء قاعدة من الزبائن، ودلك مرحمة جدب الزبون -أولا
اعتمادا عمى وجود وسائل تقنية خاصة، قد تأخذ شكل قواعد البيانات، وكذلك القيام بتكوين رجال البيع 
ء ليصبحوا أكثر فعالية في جذب الزبائن، ومن خلال ىذه المرحمة تتعرف المؤسسة عمى زبائنيا، ويكون ولا

الزبون عند ىذه المرحمة ولاء ضعيفا ومحدودا، لأنو يرتكز عمى عوامل فزيائية قد تتمثل في خصائص 
                                                           

1
مذكرة لنٌل شهادة ماجستٌرـ تخصص تسوٌق، جامعة  لعلامة، دراسة حالةتنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه لدٌلمً فتٌحة،  - 

 354-353، ص ص :444الجزائر ، 
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المنتج أو سعره دون أن تكون ىناك رابطة قوية بين الزبون والمؤسسة ويكون الزبون ضمن ىذا المستوى 
 عرضو لمتحول في أي لحظة إلى عروض المنافسين.

: في ىذه المرحمة فان العلاقة مع الزبون تمثل ىدفا استراتيجيا، وتقوم قةمرحمة التوسع في العلا -ثانيا
المؤسسة بتقسيم الزبائن واختيار القطاع الأنسب بالنسبة ليا لتعمل عمى تمبية حاجاتو ورغباتو بطريقة 

ك من فعالة، وتركز جيودىا عمى توطيد العلاقة بينيا وبين زبونيا المستيدف سواء قبل الشراء أو بعده وذل
خلال إنشاء حوار تفاعمي معو، ويصبح ولائو ليا لا يرتبط فقط بوجود المنتج أو السعر، اذ تصبح العلاقة 

 الزبون( في إدراك مزايا استمرار العلاقة.-في حد ذاتيا أداة لبناء الولاء، وبدأ كل طرف )المؤسسة
: تكثف المؤسسة من استخداميا لموسائل التكنموجية، وىذا بغرض منح الزبون خدمات مرحمة الشراكة-ثالثا

وبجودة راقية وجعل علاقتيا بالزبون علاقة شراكة دقيقة من خلال العمل عمى رفع درجة ثقة في علامتيا 
ة زملامن خلال توفير كل الإمكانيات  ال)منتجاتيا أو خدماتيا ( وكذا رفع درجة رضاه عن أدائيا 

أن تعمل عمى المعالجة الفعالة لطمباتيم،  و، يق كل القنوات الممكن استخدامياعن طر  للاتصال بيم و
تقميص مدة الانتظار، تخصيص العلاقة ...الخ، أي أن تجعل المؤسسة من علاقتيا بالزبون علاقة مثالية 

التزاما من الزبون نحو خصوصا في ظل ما وصل إليو التقدم التكنموجي من التقدم المذىل، ربما يكون 
منتجات أو خدمات المؤسسة وكسب وفائو ليا، ويمكن أن تمثل ىذه المرحمة التعمق الحقيقي بالعلامة، 
ن  وحتى تستمر العلاقة ويتطور مستوى الولاء، يتعين أن يكون ىناك تحقيق نتائج إجابيو لمطرفين، حتى وا 

ة المتبادلة بين الطرفين دورا ميما في تحقيق ىذه لم يتم تحقيق اليدف الأساسي لكل منيما، وتمعب الثق
الاستمرارية وتقوم المؤسسة بتدعيم أكثر من خلال الارتقاء بوسائل الولاء، وما تجدر الإشارة إليو أن 

 .1التركيز الأساسي في ىذه المرحمة ىو عمى قيمة الزبون لممؤسسة
 قياس ولاء في ظل إدارة علاقات الزبون  -2
 الولاء بطريقة مختمفة بحسب اختلاف المراحل السابق ذكرىا مثمما يوضحو الشكل التالي:يتم قياس    
 
 
 
 

                                                           
1
 .355ص مرجع سبق ذكره، دٌلمً فتٌحة،  - 
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 (: قياس الولاء في ظل إدارة علاقات الزبون 57شكل رقم )                          
 الحوار                             الولاء                                           

 المدة                    العلاقة                                    
                                                         

 المحفظة                                                    
 التبادل     التسيير الاسراتيجي                              إدارة              

 لمعلاقة مع الزبون                             علاقات المنتج
 كسب الولاء             الزبون                                                    
 كسب الزبون                        

 قيمة الزبون                                 جذب الزبون
                                                                 
مذكرة لنيل  تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه لمعلامة، دراسة حالةديممي فتيحة، المصدر: 

 .134، ص2008شيادة ماجستيرـ تخصص تسويق، جامعة الجزائر ، 
حجم التبادلات، مثل معرفة معدل دوران  في مرحمة الجذب يكون قياس الولاء مرتكزا عمى معرفة    

الزبون، وىامش الربح المحقق، بمعنى أن ىذا المستوى من القياس يكون انطلاقا من وجود معطيات متعمقة 
 بالمنتج.

بينما في المرحمة الثانية والتي تمثل مرحمة العلاقة مع الزبون و التوسع فييا ، فيكون قياس الولاء انطلاقا 
ما ينفعو الزبون لمحصول عمى العلامة )منتج او خدمة ( أي مقدار حصة العلامة من  من معرفة مقدار

محفظة الزبون ، بينما في المرحمة الأخيرة والمتعمقة بمرحمة التسيير الاستراتيجي لمعلاقة فإن قياس الولاء 
وبة والتعقيد، وىو ما يكون بناءا عمى القيمة المحققة عمى طول فترة حياة الزبون ،ويتميز ىدا القياس بالصع

 .1يفسر أغمب المؤسسات بقياس الولاء اعتمادا عمى المرحمتين الأولى والثانية
 
 
 

                                                           
1
 .356، ص مرجع سبق ذكرهدٌلمً فتٌحة،  - 
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 خلاصة الفصل الثاني: 

يعد الولاء أىم ما تريد المؤسسات الوصول إليو، وذلك لأىميتو الكبيرة فيو يمثل لممؤسسة ربحية ،    
وصدارة في السوق والنمو والاستمرار لذلك أصبح تحقيق الولاء أمرا لابد منو حيث تسعى المؤسسة 

لو تنتظر منو مقابلا  لموصول إليو بإقامة علاقات طويمة الامد مع زبائنيا ففي مقابل القيمة التي تقدميا
وىو الولاء وتسعى المؤسسات لإرضاء زبائنيا لان عدم الرضا يؤدي إلى عدم الولاء، وتسعى لتجنب عدم 

 الرضا، لأنيا تؤدي إلى فقدان الزبون.  
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 BADRبنك الفلاحة والتنمية الريفيةعرض عام ل: بحث الأولمال
يحتل بنك الفلاحة والتنمية الريفية مكانة معتبرة في الجياز المصرفي الجزائري لما لو من وظائف    

وخدمات متنوعة لذلك خصصنا ىذه الدراسة لو بصفة عامة ووكالة القرارم قوقة عمى الخصوص باعتبارىا 
 مكان التربص. 
 أة بنك الفلاحة والتنمية الريفية: نشالمطمب الأول

بعد إعادة ىيكمة القطاع المصرفي الجزائري أوكمت ميمة تمويل القطاع الفلاحي إلى بنك الفلاحة    
  – BNA–بعد أن كانت من وظيفة البنك الوطني الجزائري  2:91والتنمية الريفية ابتداءا من سنة 

 BADR بنك الفلاحة والتنمية الريفية نشأة -1
مارس  21الصادر في  201-91تأسس بنك الفلاحة والتنمية الريفية بموجب المرسوم الرئاسي رقم    

، وقد كان إنشاؤه من أجل تطوير 2:98أفريل  10المؤرخ في  98-98والذي عدل بمرسوم رقم  2:91
ىو بنك تجاري القطاع الفلاحي وترقية القطاع العام الريفي، يتمتع بالشخصية المعنوية والاستقلال المالي و 

 :1وكالة و 100مميار دج ويعتبر من أىم البنوك في الجزائر يتكون حاليا من  11ذو رأس مال قدره 
 مديرية جيوية منتشرة عبر أنحاء الوطن. 

 نشأة وكالة القرارم قوقة -2
والتي تحمل  2:91سبتمبر  :2ىي إحدى وكالات البنك المتواجدة عمى مستوى ولاية ميمة أنشأت في    
نيج ساحة البمدية، يتوسط مقر البمدية واتصالات  2تتكفل بتمويل القطاع الفلاحي وتقع في  918علامة ال

الجزائر وىذا ما يقربو من المواطن، لموكالة علاقة مباشرة مع العملاء وىي مسيرة من طرف المدير ونائبو 
والمصالح المتواجدة بيا، ويسير عمى خدمة الزبائن العديد من الموظفين موزعين عمى جميع الأقسام 

تعمل الوكالة عمى تقديم خدماتيا والمتمثمة أساسا في تحصيل الودائع ومنح القروض بأنواعيا ) قصيرة، 
 متوسطة، طويمة الأجل( . 

كما تعمل أيضا عمى تغطية احتياجات دائرة القرارم قوقة بالإضافة إلى البمديات المجاورة ليا مثل سيدي 
 مروان والشيقارة. 

 مهام وأهداف البنك والنشاطات الاستراتيجية لمبنك  -3
لبنك الفلاحة والتنمية الريفية عدة ميام وأىداف يصبوا إلييا بالإضافة إلى عدة نشاطات يركز عمييا     

 تمويمية وىي ; 
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 مهام بنك الفلاحة والتنمية الريفية -
 لو ميام مختمفة نذكر منيا; 

  .تقديم خدمات مالية للأفراد والمؤسسات 
  .تحصل الودائع البنكية الخاصة بالصرف والقرض 
  .منح القروض طويمة ومتوسطة وقصيرة الأجل 
 بنك الفلاحة والتنمية الريفيةأهداف  -

 من بين الأىداف التي يصبوا البنك إلى تحقيقيا ما يمي ; 
  . تقديم مختمف الخدمات لمعملاء في أحسن الظروف 
  . ترقية العمميات المصرفية المختمفة كمنح القروض وجذب الودائع 
   .المساىمة في تنمية الاقتصاد الوطني 
 النشاطات الاستراتيجية لمبنك -

 يركز البنك في تمويمو عمى عدة نشاطات نذكر منيا; 
  .الفلاحة أساسا والنشاطات التابعة ليا 
  .الصيد وتربية المائيات الأساسية والنشاطات التابعة ليا 
  .الصناعات الغذائية الفلاحية 
  . تنمية العالم الريفي خاصة فيما يتعمق بالسكن الريفي 
  .مشاريع الري الصغيرة 

 -وكالة القرارم قوقة–الهيكل التنظيمي لمبنك المطمب الثاني: 
يتكون البنك من عدة مصالح من أجل توحيد جيود الوكالة وتحسين نوعية الخدمات المقدمة لزبائنيا   

 والمتعاممين الاقتصاديين . 
 
 
 
 
 
 



دراسة ميدانية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة القرارم قوقة               الفصل الثالث:   
 

58 
 

 (  الهيكل التنظيمي لبنك الفلاحة و التنمية الريفية وكالة القرارم قوقة88الشكل رقم )
 

 918رمز الوكالة; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: بنك الفلاحة و التنمية الريفية وكالة القرارم قوقة
 
 
 

 المديـــــــــر

 الأمانة

  مصمحة المعاملات التجارية مكتب الإستقبال

 مشرف

 مكمف بزبائن 

 مكمف بزبائن المؤسسات

 الصندوق الرئيسي مكتب الإستقبال و التوجيه

 خدمة سريعـــــــة

 محاسبة المدفوعات

 مشرف رئيس مصمحة

عمميات 
 القروض

 وسائل

 الدفع

عمميات 
التجارة 
 الخارجية

مهام إدارية 
 و محاسبية
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 المبحث الثاني: منهجية الدراسة و التحميل الوصفي لمبيانات
بعد إعطاء نظرة شاممة عن بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة القرارم قوقة  بدءا بنشأتو و ميامو      

والييكل التنظيمي ثم إجراء دراسة ميدانية عن طريق  استقصاء أراء الزبائن لمعرفة علاقة البنك مع 
لمعلاقة مع الزبون و طريقة التعامل الزبائن و كذلك تحميل البيانات المتعمقة بموظفي الوكالة حول تقييميم 

 و التواصل مع الزبائن.
 المطمب الأول: منهجية الدراسة الميدانية

 أولا: هدف الدراسة:     
وكالة القرارم قوقة بزبائنو ومدى ولائيم لخدماتو،  badrتيدف الدراسة إلى معرفة جودة علاقة بنك   

 وكذلك إثبات مدى صحة الفرضيات.
 الدراسة ثانيا: عينة   
زبون من وكالة القرارم قوقة ثم اختيارىم بالطريقة العشوائية، وقد تم توزيع  80تشكمت عينة الدراسة من    
استمارة معبأة من إجمالي الإستمارات الموزعة، و  82استمارة عمى زبائن الوكالة حيث استعيد منيا  80

استمارة عمى موظفي  10الوكالة فقد تم توزيع باقي الاستمارات غير صالح لمدراسة، أما بالنسبة لموظفي 
جويمية  :1جويمية إلى  28الوكالة  واستغرقت فترة استجواب العينة اسبوعين أي في الفترة الممتدة من 

1010. 
 ثالثا: أداة الدراسة:

حقيق تم الإعتماد عمى الإستبيان لجمع المعمومات و يعتبر الاستبيان الأداة الأكثر ملائمة و فعالية لت  
أىداف الدراسة حيث تم تصميم قائمة الأسئمة بالإعتماد عمى بعض الكتب العممية و الدراسات السابقة 
التي ليا علاقة بالموضوع حيث يحتوي الإستبيان عمى جزأين جزء خاص بالبيانات الشخصية و جزء 

سؤال  21كالة و أسئمة موجية لموظفي الو  20خاص بالأسئمة المتعمقة بموضوع الدراسة و تتكون من 
 موجو لزبائن الوكالة و تم توزيع الأسئمة الموجية لمزبون عمى الشكل التالي;

  خصصت لعامل الرضا. 8إلى  2الأسئمة من 
  خصصت لعامل الثقة. 9إلى  8الأسئمة من 
  خصصت لعامل الولاء. 21إلى  :الأسئمة من 

لمتعرف عمى وجية نظر مفردات العينة حول  (Likert)و قد تم الإعتماد عمى مقياس ليكارت 
 8جودة علاقة الوكالة مع زبائنيا و مدى ولائيم لمخدمات المقدمة و يتكون ىذا المقياس من 
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درجات، حيث تشير الدرجة الأولى موافق بشدة، والدرجة الثانية إلى موافق، والدرجة الثالثة إلى 
 الدرجة الخامسة إلى غير موافق بشدة. محايد، و الدرجة الرابعة إلى غير موافق و تشير

 رابعا: تبات أداة البحث و صدقها
تم التحقق من صدق الأداة حيث تم عرض قائمة أولية للأسئمة عمى الأستاذ المشرف و مدير الوكالة،    

وقد تم التحقق من تباث الإستبيان عن طريق معامل الفاكرونباخ، و يقصد بتباث الإستبيان أنو يعطي 
لنتيجة لو تم توزيعو أكثر من مرة تحت نفس الظروف و الشروط و كانت نتائج الفاكرونباخ كما نفس ا

 موضح في الشكل.
 ( : إختبار الفاكرونباخ لاختبار ثبات الإستبيان81الجدول رقم )

 الفاكرونباخ    عدد المتغيرات   
                         2    85652 

 SPSS: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى مخرجات المصدر  
و ىذا ما يدل عمى ثبات الإستبيان لأن قيمة  05181أن قيمة الفاكرونباخ تساوي  من خلال الجدول تبين 

 .051ألفاكرونباخ أكبر من 
 

 خامسا: الأساليب الإحصائية المستخدمة
و تم استخدام الأدوات  SPSSلمعالجة البيانات تم الإعتماد عمى برنامج التحميل الإحصاائي     

 الإحصائية التالية;
 التكرارات النسبية المئوية  لوصف البيانات و الخصائص الشخصية لعينة الدراسة -2
 المتوسط الحسابي لمعرفة درجة موافقة العينة عمى كل عبارة من عبارات الإستبيان. -1
 الإنحراف المعياري لبيان مدى تركز أو تشتت اجابات أفراد العينة عن المد. -1
 معامل الإرتباط بيرس لقياس درجة الإرتباط و العلاقة بين متغيرات الدراسة قبل بداية التحميل. -8

 المطمب الثاني: التحميل الوصفي لمبيانات لأفراد العينة
 أولا: البيانات الشخصية لزبائن الوكالة:  
 يتضمن الاستبيان مجموعة من المتغيرات ىي الجنس، العمر، المستوى التعميمي، الحالة الإجتماعية.و   

 ; الجنس -2
 يوضح الجدول التالي توزيع مفردات العينة حسب متغير الجنس .
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 (: توزيع مفردات العينة حسب متغير الجنس .82الجدول رقم )
 %النسبة المئوية  التكرار الجنس

 98.9 11 ذكر
 21.1 8 أنثى

 200 82 المجموع
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 

أما نسبة  % 9859تبين من خلال الجدول أن عدد الذكور أكبر من عدد الإناث، حيث بمغت نسبة اذكور 
مما يعني أن أغمبية الزبائن المترددين عمى الوكالة ىم ذكور، وقد يعود ذلك إلى  % 2151الإناث بمغت 

 طريقة التوزيع العشوائي.
 مفردات العينة حسب متغير الجنس .ل البياني  توزيعال( : 89الشكل رقم )

 

 
 

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 
 
 
 
 

 الجنس

 أنثى ذكر
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 السن: -2
 . السنيوضح الجدول التالي توزيع مفردات العينة حسب متغير 

 ( توزيع مفردات العينة حسب متغير السن .83الجدول رقم: )
 %النسبة المئوية  التكرار السن

 14,63 1 25أقل من  
26-35 28 36,58 
36-45 : 21,95 

 26,83 22 45أكثر من 
 100 82 المجموع

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 
تمييا فئة )أكثر  %11589( ىي الفئة الأكثر نسبة حيث بمغت 18-18من خلال الجدول نلاحظ أن فئة )

سنة(  18و بعد ذلك فئة )أقل من  %125:8  ( بنسبة88-11، ثم فئة ) %11591( بنسبة 88من 
 ( ىي التي كانت محل الدراسة.18-18و بالتالي فإن فئة ) %28511بنسبة 
 مفردات العينة حسب متغير السن .ل البياني  توزيعال :(18رقم: ) الشكل

 
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 

 

 التكرار

 25أقل من  

26-35

36-45

 45أكثر من 
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 المستوى التعميمي: -3
 ( توزيع مفردات العينة حسب المستوى التعميمي.84الجدول رقم: )

 %النسبة المئوية  التكرار المستوى التعميمي
 8512 1 إبتدائي
 28511 1 متوسط
 11512 22 ثانوي

 82512 12 جامعي
 100 82 المجموع

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 
تمييا ثانوي بنسبة  % 51,21نلاحظ من خلال الجدول أن مستوى جامعي سجمت فيو أعمى نسبة بـ    

، ىذه النتائج تعكس المستوى %8512ثم إبتدائي بنسبة  %28511ثم مستوى متوسط بنسبة  11591%
 التعميمي الجيد لمعظم أفراد العينة مما يعني أنيم مؤىمون عمميا للإجابة عن الإستبيان.

 مفردات العينة حسب المستوى التعميمي.البياني ل توزيع ال( 11رقم: ) الشكل

 
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 

 
 

 التكرار

 إبتدائً

 متوسط

 ثانوي

 جامعً
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 لحالة الإجتماعية:ا -4
 .ردات العينة حسب الحالة الإجتماعيةتوزيع مف التاليالجدول يبين 

 ( توزيع مفردات العينة حسب الحالة الإجتماعية.85الجدول رقم: )
 %النسبة المئوية  التكرار الحالة الإجتماعية

 :8150 11 متزوج
 815:0 29 أعزب

 100 82 المجموع
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 

و  %:8150نلاحظ من الجدول أن عدد المتزوجين أكبر من عدد العزاب، حيث بمغت نسبة متزوج   
 ، وىذا راجع ربما إلى سن العينة المستيدفة. %815:0نسبة أعزب 

 مفردات العينة حسب الحالة الإجتماعية.ل البياني  توزيعال( 12رقم: ) الشكل

 
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 

 
 
 
 

 التكرار

 متزوج

 أعزب
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 ثانيا : البيانات الوصفية العامة الخاصة بموظفي الوكالة
 الجنس -1

 يوضح الجدول التالي توزيع مفردات العينة حسب متغير الجنس .
 العينة حسب متغير الجنس .(: توزيع مفردات 86الجدول رقم )

 %النسبة المئوية  التكرار الجنس
 18580 22 ذكر
 :1851 1 أنثى

 200 28 المجموع
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 

بنسبة  22( نلاحظ أن عدد الذكور أكبر من عدد الإناث، حيث بمغ عدد الذكور 01من الجدول رقم )
 . % :1851ما يعادل نسبة   1أما عدد الإناث فبمغ  % 18580

 مفردات العينة حسب متغير الجنس .ل البياني  توزيعال(: 13رقم ) الشكل 

 
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 

 
 

 العمر: -1

 التكرار

 ذكور

 إناث



دراسة ميدانية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة القرارم قوقة               الفصل الثالث:   
 

66 
 

 . العمريوضح الجدول التالي توزيع مفردات العينة حسب متغير 
 توزيع مفردات العينة حسب متغير العمر .( 87الجدول رقم: )

 %النسبة المئوية  التكرار السن
 8599 2 18أقل من  

11-18 22 18580 
11-88 8 11581 

 8599 2 88أكثر من 
 100 28 المجموع

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 
 22ما يعادل  % 18580( بنسبة 18-18نلاحظ من خلال الجدول أن أعمى نسبة كانت في فئة )

سنة( و فئة  18)أقل من  موظفين ، ثم فئة 8ما يعادل  %11581( بنسبة 88-11موظف تمييا فئة )
 ، ما يعادل موظف واحد. %8599( بنسبة 88)أكثر من 

 العينة حسب متغير العمر .مفردات ل البياني  توزيعال( 14رقم: )الشكل 

 
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 

 
 

 التكرار

 25أقل من  

26-35

36-45

 45أكثر من 
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 يوضح الجدول التالي توزيع مفردات العينة حسب المستوى التعميمي ; المستوى التعميمي -1
 ( توزيع مفردات العينة حسب المستوى التعميمي.88الجدول رقم: )

 %النسبة المئوية  التكرار المستوى التعميمي
 0 0 إبتدائي
 8599 2 متوسط
 1:582 8 ثانوي

 18580 22 جامعي
 100 82 المجموع

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 
تمييا  % 18580نلاحظ من خلال الجدول أن معظم موظفي الوكالة  يممكون ديبموم جامعي بنسبة    

 .%8599ثم مستوى متوسط بنسبة  %1:582مستوى ثانوي بنسبة 
 مفردات العينة حسب المستوى التعميمي.البياني لتوزيع ال( 13رقم: ) الشكل

 
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 

 
 
 

 التكرار

 إبتدائً

 متوسط

 ثانوي

 جامعً
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 الحالة الإجتماعية: -3
 .ردات العينة حسب الحالة الإجتماعيةتوزيع مف التاليالجدول يبين 

 توزيع مفردات العينة حسب الحالة الإجتماعية.( 89الجدول رقم: )
 %النسبة المئوية  التكرار الحالة الإجتماعية

 88508 9 متزوج
 815:8 : أعزب

 100 82 المجموع
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 

موظفين، أما نسبة  :ما يعادل  %815:8نلاحظ من الجدول أن أكبر  نسبة كانت لممتزوجين بنسبة   
  موظفين. 9ما يعادل  %88508أعزب فكانت 

 مفردات العينة حسب الحالة الإجتماعية.ل البياني  توزيعال( 14رقم: ) الشكل

 
 SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى برنامج 

 
 
 
 

 التكرار

 متزوج

 أعزب
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عبارات جودة إدارة العلاقة مع (: المتوسط الحسابي و الإنحراف المعياري لمختمف 18الجدول رقم )
 الزبون  لوكالة القرارم قوقة

   
ري

عيا
الم

ف 
حرا

الان
 

ط 
وس

ال
   

ي 
ساب

الح
 

 التكرارات                              

 الرقم العبارات
5 

ق  
مواف

اما
تم

 
 4

 
فق

موا
 

3  
ايد

مح
 

2 
 غير

فق
موا

 

1 
ر  

غي
م

شدة
ق ب

واف
 

1,83 2,34 02 00 08 09 01 
 بجمع المعمومات والبياناتيقوم البنك 

 حول الزبائن
02 

1,44 2,88 00 01 02 21 08 
 يقوم البنك بتحميل البيانات الخاصة

 بالزبائن وتحدبثيا
02 

 تنويع الخدمات واتاحة الخبرات 01 09 01 02 02 3,40 2,46
 لمزبائن

03 

2,3 2,66 00 02 02 20 08 
يستخدم البنك التطور التكنموجي لزيادة 

 04 الاتصال بالزبائنفعالية 

1,51 2,5 00 02 00 20 09 
 يستخدم البنك برمجيات الحاسوب

 05 لتحسين جودة خدماتو

2,46 2,07 00 01 01 0: 08 
 يعتمد البنك عمى وسائل الاتصال

 06 التكنموجي لمتواصل مع الزبائن

2,37 2,56 00 01 02 22 08 
 يعتمد البنك عمى موظفيو في بناء

 07 الامد مع الزبائنعلاقة طويمة 

 يقوم البنك بعممية التواصل :0 :0 02 00 00 3,48 3,76
 08 مع زبائنو

5,80 4,28 02 02 00 20 08 
 شفافية العقود والاتفاقيات المبرمجة

 09 مع الزبائن

2,34 2,70 00 08 02 08 08 
 ييتم البنك بتحقيق

 10 رضا الزبائن

 و الإنحراف المعياري العامالمتوسط الحسابي العام    3,550 3,703
 SPSSالمصدر: بالإعتماد عمى برنامج 
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( لعبارة شفافية العقود و الإتفاقيات 8519من خلال الجدول نلاحظ أن أعمى متوسط حسابي قدر بـ )  
( وذلك 1518( و أقل متوسط حسابي قدره )%859المبرمجة مع الزبائن، وذلك بانحراف معياري قدره )

( لعبارة يقوم البنك بجمع المعمومات و البيانات حول الزبائن، وقد بمغ %1591قدره )بانحراف معياري 
 .(%15801( و مجموع الإنحراف المعياري )15:8مجموع المتوسطات الحسابية )

 (: المتوسط الحسابي و الإنحراف المعياري لمختمف عبارات الولاء لوكالة القرارم قوقة11الجدول رقم )

راف
نح

الا
 

يار 
لمع

ا
 ي

سط
الو

 
بي

سا
الح

 

 التكرارات

رقم العبارات
ال

 

5
فق

موا
 

اما
تم

 

4  
فق

موا
 

3  
ايد

مح
 

2  
 غير

فق
موا

 

1 
 غير

فق
موا

 
شدة

ب
 

  الرضا       

1,83 2,34 05 08 12 21 12 
انا راض بنوعية الخدمات المقدمة من 

البنك طرف  01 
 02 انا مرتاح لتعاممي مع البنك 03 18 06 11 03 2,88 1,44

1,46 3,04 05 08 09 10 20 
 BADRوكالة القرارم خدمات       

جيدة يقدم بنك  03 

1,51 2,5 06 12 07 14 02 
 يتمتع البنك بالقدرة الكافية عمى التعامل

 04 مع الزبائن
  الثقة       

1,46 2,07 04 11 08 14 04 
 وكالة القرارم يولي الاىتمام بزبائنو

BADR قدر المستطاع بنك  05 

1,37 2,56 08 05 11 18 03 
وكالة القرارم صادقة مع زبائنيا  

BADR06 بنك 

5,46 3,64 08 08 11 12 06 
وكالة القرارم مصدر ثقة لزبائنيا  

BADR 07 بنك 

10,56 4,48 01 08 14 10 06 
ثقتي كبيرة  BADRوكالة القرارم       

 08 في بنك
  الولاء       
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1,34 2,7 08 12 05 11 08 
BADR اعتبر نفسي من الزبائن  

وكالة القرارم الاوفياء لبنك  09 

2,3 3,8 09 12 06 12 02 

ادافع BADRوكالة القرارم عند انتقاده
 عن بنك

 10 بشكل خاطئ

1,4 2,66 08 06 12 10 05 
BADR اشجع الاخرين عمى التعامل مع

وكالة القرارم بنك  11 

1,34 2,57 08 10 09 10 05 
BADR في التعامل مع انوي الاستمرار 

وكالة القرارم بنك  12 

1,9 3,1 08 07 10 13 04 
اعطي ندرة ايجابية BADRوكالة       

القرارم عن بنك  21 
 المتوسط الحسابي العام و الإنحراف المعياري العام   3,18 2,58

 SPSSالمصدر: بالإعتماد عمى برنامج 
( و ذلك بانحراف معياري قدره 8598نلاحظ من الجدول أعلاه أن أعمى متوسط حسابي قدر بـ )   
( 1508، و أقل متوسط حسابي قدر بـ )وكالة القرارم قوقة BADR( لعبارة ثقتي كبيرة في بنك 20581%)

ام بزبائنو قدر وكالة القرارم قوقة يولي الإىتم BADR( لعبارة بنك %2581و ذلك بانحراف معياري قدره )
 المستطاع.

 
 اختبار الفرضيات:

 سنحاول الإجابة عمى التساؤلات التي عرضناىا في بداية الدراسة و اختبار صحة الفرضيات.   
 الفرضية الأولى:    
  0 H -  0508ولائو عند مستوى دلالة لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية لإدارة العلاقة مع الزبون عمى. 
  2 H  -   0508يوجد أثر ذو دلالة معنوية لإدارة العلاقة مع الزبون عمى ولائو عند مستوى دلالة. 
 

و من أجل اختبار ىذه الفرضية أو الإعتماد عمى اختيار معامل الارتباط لبيرسن يبين كل من إدارة      
 العلاقة مع الزبون و ولائو كما ىو موضح في الجدول التالي.
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 تحميل معامل الإرتباط بين إدارة العلاقة مع الزبون و لائه. (: نتائج12جدول رقم )
 Sigمستوى المعنوية  معامل الإرتباط لبيرسن المحور

 05000 05192 إدارة العلاقة مع الزبون و ولائه
 SPSSالمصدر: بالإعتماد عمى برنامج 

 05192من خلال الجدول نلاحظ أن معامل الإرتباط لبيرسن لإدارة العلاقة مع الزبون و ولائو تساوي     
أي أن ىناك إرتباط متوسط بين إدارة العلاقة مع الزبون و ولائو  05000يساوي  Sigو مستوى المعنوية 

أثر ذو دلالة معنوية لإدارة  التي تنص عمى وجود  H 2و نقبل الفرضية     H 0   ومنو نرفض الفرضية
 .0508العلاقة مع الزبون عمى ولائو عند مستوى دلالة 
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 خلاصة الفصل الثالث: 

قمنا في ىذا الفصل بإسقاط الجانب النظري عمى الواقع العممي من خلال دراسة حالة تنمية بنك      
الفلاحة والتنمية الريفية وكالة القرارم قوقة لعلاقتو مع زبائنو، ومدى تأثير ىذه العلاقة عمى كسب ولاء 

وجبتيا التغيرات المستمرة الزبائن ويمكن القول أن تنمية العلاقة مع الزبون أصبح من الضروريات التي أ
 في البيئة التسويقية من اجل كسب ولاء الزبائن والحفاظ عمييم.         
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إن تنمية العلاقات مع الزبون و بناء علاقات طويمة الأمد مع الزبائن أصبح من الأساسيات لنجاح      
حدة المنافسة  المؤسسات واستمراريتيا، فمع التطورات التكنولوجية الحديثة في مجال الإعلام  الإتصال وازدياد

بين المؤسسات ازداد الوعي الإستيلاكي لدى الزبون و ازدادت حاجاتو و تكررت رغباتو لذلك أصبح من 
 الضروري كسب ولاء الزبون و الحفاظ عميو أطول فترة ممكنة من خلال إقامة علاقات دائمة معيم.

و  من المعمومات المتعمقة بالزبون و ىذا الأمر يتطمب من إدارة المؤسسة البحث و الحصول عمى المزيد    
رغباتو و ميولاتو من أجل تمكين العلاقة معو و تحقيق ولائو، وىذا من خلال دراسة كيف يمكن أن يتواصل 

 الزبون مع المؤسسة و العمل عمى تمييز خدماتيم و ترسيخ صورة جيدة ليا في دىن الزبون لكسب ولائو.
 نتائج الدراسة: 

مع الزبون بالأساس عمى الحفاظ عمى الزبون من خلال إقامة علاقة تفاعمية معو ترتكز إدارة العلاقة  -
 لكسب ولائو.

توجو المؤسسة ينصب حول جذب أكبر عدد ممكن من الزبائن و الحفاظ عمى الزبائن الحاليين و كسب  -
 ولائيم.

 ميزة تنافسية المؤسسة و ىي أحد معايير استمرار المؤسسة.جودة الخدمة ىي  -
 القرارم قوقة لا يوجد بيا فرع إداري يسمى بإدارة علاقات الزبون.وكالة  -
 الوكالة لا يوجد لدييا قاعدة بيانات حول زبائنيا الحاليين. -
 الوكالة لا تتوفر عمى وسائل و برمجيات حديثة تمكن الزبون من التواصل مع الوكالة. -
 

 نتائج إختبار الفرضيات:
 الزبون لممؤسسة عمى جودة العلاقة معوالفرضية الأولى صحيحة يعتمد ولاء  -
 الفرضية الثانية صحيحة يوجد أثر لإدارة العلاقة مع الزبون عمى ولائو. -

 
 وصيات:تال

 التركيز عمى الزبائن الحاليين لممؤسسة من خلال تكوين علاقات دائمة و متميزة  معيم لكسب ولائيم. -
 ا حسب ما تتطمب البيئة التسويقية.الإىتمام بجودة الخدمة و العمل عمى تطويرىا و تعديمي -
 تشكيل فرع إداري بالوكالة باسم إدارة علاقة الزبائن. -
 التواصل المستمر مع الزبائن من أجل معرفة رغباتو و ميولاتو. -
 جعل الزبون مركز إىتمام إدارة البنك. -
 الإىتمام بشكاوي الزبائن و اقتراحاتيم  و معالجتيا بطرق سممية. -
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 أفاق الدراســة:
 من خلال قيامنا بيذه الدراسة صادفنا مواضيع ميمة نرى أنيا قد تكون مكممة لدراستنا:  

 أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية. -
 أىمية تسيير العلاقات مع الزبائن في المؤسسات الخدمية. -
 أثر جودة الخدمة و التسويق بالعلاقات عمى ولاء الزبائن. -
 مع الزبون في المؤسسات الخدمية  و تأثيرىا عمى ولائو. واقع إدارة العلاقة -
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