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 ـــداءـالاهــ

 

 

 أهذي هذا العمل الى الوالدين الكريمين أطال الله في عمرهما

 .إلى زوجي العزيز وأبنائي



  

 

 رـر وتقديـة شكـكلم 

    

الحمد لله الذي باسمه بدأت وعليه توكلت، الذي اعانني على اتمام هذه 

 .الأطروحة

فان واجب الوفاء يدعوني لأتقدم بجزيل الشكر  هذه الاطروحةل ئيوبعد انها 

والتقدير الى الاستاذ الدكتور بودي عبد القادر لتفضله بإشراف على هذه 

ولما أحاطني به من رعاية علمية طيلة مشواري الجامعي لم يكن  الأطروحة

تاذا فحسب بل كان بمثابة الأب الذي لم يبخل عليا بأي مساعدة فجزاك الله سا

 .خير جزاء

جزاك الله كل  إلى السيد معلاش عبد الرزاق على كل المساعدة التي قدمها لي

 .خير

لتكرمهم بمناقشة وإثراء هذا  اقشةمنكما أتقدم بالشكر الجزيل للأساتذة لجنة ال

 .البحث

 .من علمني حرفاوالى كل 

 .ساعدني ولو بكلمة طيبةوإلى كل من  

 شكــرا                                                                                  
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   الملخص  

تحقيق الميزة  فيادارة علاقات الزبائن  دورهدفت هذه الدراسة الى التعرف على      

 .التنافسية للمؤسسات

حيث  وقد اجريت الدراسة على مؤسسة كوندور الكترونيك بولاية برج بوعريريج     

تم الاعتماد على استبيانين الاول وجه لعمال مؤسسة كوندور الكترونيك لمعرفة واقع 

عامل من هذه  011تطبيق ادارة علاقات الزبائن في هذه المؤسسة وشملت العينة 

في الجزائر فقد وجه لزبائن مؤسسة كوندور الكترونيك المؤسسة، أما الاستبيان الثاني 

وقد تم زبون،  011ودرجة ولاء الزبائن لها وشملت العينة لمعرفة مدى تميز المؤسسة 

وبعد تحليل نتائج الاستبيانين تم  النسخة العشرون، spssاخضاع الاستبيانين لبرنامج 

ابعاد ادارة علاقات الزبائن بين  بيرسون لتوضيح درجة العلاقة حساب معامل الارتباط

    .وتميز المؤسسة

 :ا هذه الدراسةوأهم النتائج التي توصلت اليه

 تطبق مؤسسة كوندور الكترونيك ادارة علاقات الزبائن؛-

 درجة تميز مؤسسة كوندور الكترونيك في السوق الجزائرية متوسطة؛-

 ؛درجة ولاء زبائن مؤسسة كوندور الكترونيك منخفضة-

  .هناك علاقة طردية بين تطبيق ادارة علاقات الزبائن وبين تميز المؤسسة-

 .ادارة علاقات الزبائن، الميزة التنافسية، الولاء: المفتاحيةالكلمات 

Abstract 

This study aims at identifying the role of the customers 

relationship management in achieving the competitive feature of the 

firms. 

 I conducted this study on Condor Electronic firm in the city of 

Borj Borerij. It was mainly based on two questionnaires: The first 

one dealt with one hundred workers from the same company to 

check the real application of the customers relationship management 

in this firm whereas the second questionnaire included three 

hundred customers of the Condor Electronic company in Algiers so 
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as to find out the distinction extent of the firm and the degree of  

loyalty of the customers to the company. 

 The two questionnaires were analyzed by the SPSS program       

(version 20). After the results analysis of the two questionnaires, I 

calculated the Pearson correlation coefficient to show the 

relationship degree between the dimension of the customers 

relationship management and the excellence of the firm. 

 The most important findings of this study are as follows: 

-The application of the customers relationship management in 

Condor Electronic firm. 

-The degree of excellence of the Condor Electronic firm in the 

Algerian market is average. 

-The degree of the customers’ loyalty to the firm is low. 

-There is a reciprocity relation between the application of the 

customers relationship management and the firm excellence. 

Key words: the customers relationship, the competitive feature, 

loyalty. 
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 المقدمة 
 

نتيجة وذلك ومتسارعة كبيرة تغيرات المؤسسات بها تعمل التي الاسواق تشهد

للتطوراتالتكنولوجيةوالتغيرالمستمرفيالبيئتينالاقتصاديةوالاجتماعية،انهذاالتغير

الخياراتفيالاسواق معكثرة صعبا الزبائنامرا كماهم،أمامجعلالحصولعلىولاء

 الاستراتيجي العنصر المعلومات تنافسيةاصبحت ميزة وامتلاكها المؤسسات لاستمرار

.علىزبائنهابتكاليفاقلتضمنمحافظتها

تسارع الى الاعمال عصب الانترنت ودخول للتكنولجيا السريع التطور اتوادى

أخرىوتزايدرغباتالزبائنوتعقدهامنجهة،وتغيراتكبيرةفينمطالاعمالمنجهة

زيادةالطلبعلىاسلوبفعاليساعدمتخذيالقرارفيالوصولالىالامرالذيادىالى

.المعلوماتعنزبائنهمبسرعةودقةفائقة

ادارةعلاقاتوهوهذامافرضعلىالمؤسسةتبنيتوجهجديدصالحلمثلهذاالوضع

 أثمنأصولهاتتيوالالزبائن حيثأصبح أولوياتالمؤسسة، قائمة يتصدر الأخير هذا جعل

منمستوىإلىمستوىأعلىمنه، يزداد به المفتاحالحقيقيويعتبرالزبونفصارالاهتمام

للوصولإلىالازدهاروالثروةخاصةبعدأنأيقنتالمؤسساتأنمفاتيحالتميزستبقىدائما

.زبونهاخدمةفيفييديالزبونومقدارتميزالمؤسسةيعتمدعلىمدىتميزها

 طرح أسئلة الإشكالية-1

:انطلاقامماسبقيمكنصياغةسؤالالإشكاليةالرئيسيةللبحثكمايليو

"؟إدارةعلاقاتالزبائنطيعالمؤسسةأنتتميزعنالمنافسةمنخلالكيفتست"

:وقصدإعطاءصورةأوضحعنهذهالإشكاليةتماستخراجالأسئلةالفرعيةالآتية

؟بإدارةعلاقاتالزبائنماالمقصود-

كيفتنفذاستراتيجيةادارةعلاقاتالزبائن؟-

تنافسيةالمؤسسةوالميزةالتنافسية؟مامعنى-

علاقاتالزبائنلتحقيقالميزةالتنافسية؟لإدارةماالابعادالاستراتيجية-

فيالمؤسسةمحلالدراسةالتطبيقية؟ادارةعلاقاتالزبائنواقعتطبيقما-


 فرضيات البحث-2
ال يليطرحالفرضية للإجابةعلىسؤالرئيسيةيمكنفيما مبدئية وذلكفيمحاولة

:الإشكاليةالرئيسية

.يؤديتطبيقادارةعلاقاتالزبائنالىتحقيقالتميزللمؤسسات

:أماالفرضياتالثانويةفيمكنصياغتهاكمايلي

أماماشتدادالمنافسةأصبحلزاماعلىالمؤسساتتطبيقادارةعلاقاتالزبائن؛-

سيةيمكنالمؤسسةمناحتلالأحسنالمواقعالمحليةوالدولية؛امتلاكميزةتناف-

؛ادارةعلاقاتالزبائنتطبقلاكوندورالكترونيكمؤسسة-

؛لاتتميزعنالمنافسةكوندورالكترونيكمؤسسة-

؛منخفضكوندورالكترونيكمستوىولاءزبائنمؤسسة-
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للمؤسسة؛لمعرفةالزبوندورفيتحقيقالتميز-

للمؤسسة؛لتطبيقالتكنولوجيافيادارةعلاقاتالزبائندورفيتحقيقالتميز-

؛للمؤسسةللعملياتالمتعلقةبإدارةعلاقاتالزبائندورفيتحقيقالتميز-

؛للمؤسسةللأفرادالعاملينفيالمؤسسةدورفيتحقيقالتميز-

؛للمؤسسةلوظيفةالتسويقدورفيتحقيقالتميز-

؛للمؤسسةالمبيعاتدورفيتحقيقالتميزلوظيفة-

؛للمؤسسةلاهتمامبالزبائندورفيتحقيقالتميزخدماتال-

.لمستوىالولاءدورفيتحقيقالتميزللمؤسسة-

 أهمية الموضوع-3
- الموضوع تأتياهمية اهمية الزبائن،من علاقات ادارةادارة المؤسسات دمجت فكلما

؛علاقاتالزبائنفيخططهاالاستراتيجيةاستطاعتالحصولعلىالتميزعنالمنافسة

- بضرورة المؤسسات مسيرو انتباه علاقاتلفت ادارة باعتبارهتطبيق المفتاحاالزبائن

الحقيقيلنجاحواستمرارالمؤسسة؛

إلىالأسواقالعالمية؛اكتسابميزةتنافسيةيجعلمنالسهلالدخول-

.تزايدأهميةالزبونخاصةمعاشتدادالمنافسة-

يساعدالموضوعالباحثةفيتنميةقدراتهاالبحثيةوالتحليلية،كماانهذاالموضوعيعتبر-

.دكتوراهالاستكمالالمتطلباتالحصولعلىدرجة


 أهداف البحث-4
:ينتظرتحقيقهامنخلالهذاالبحثفيمايليتتمثلأهمالأهدافالتي

؛،وكيفيةتنفيذهامفهومادارةعلاقاتالزبائنتحديد-

التعريفبالتنافسيةوالميزةالتنافسيةوأهميتهابالنسبةللمؤسسة؛-

- الاستراتيجية علاقاتوضيحالابعاد كيفيةوالزبائنتلإدارة إلىإظهار الوصول محاولة

؛ادارةعلاقاتالزبائنالرّفعمنتنافسيةالمؤسسةمنخلال

،ودرجةفيالمؤسسةمحلالدراسةدراسةواقعالاهتمامبمكوناتادارةعلاقاتالزبائن-

والوصولإلىتقديمالاقتراحاتالمناسبةلها،مساهمةفيإيجادالحلولتميزهاعنالمنافسة

.زمةلتخلصمنالسلبياتالممكنوجودهاوتثمينالإيجابياتاللا


 أسباب اختيار الموضوع-5
:هناكأسبابموضوعيةوكذاذاتيةالتيأدتإلىاختيارهذاالموضوع،أهمها

فيرفعتنافسيةالمؤسسات؛اودورهالزبائنادارةعلاقاتأهميةموضوع-

المؤسسوواتالجزائريووةخاصووةمووعظهووورالمنافسووةالتحووولاتالاقتصوواديةالتوويتمووربهووا-

الأجنبية،الأمرالذييحتمالاهتمامبالزبونوإرضاءهمنجهةوزيادةثقةالعواملينوولاءهوم

منجهةأخرىلمواجهةهذهالمنافسة؛

.الرغبةالشخصيةفيتناولمثلهذهالمواضيعالتيتأخذطابعتسويقي-
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 صعوبات البحث-6
:أهمالصعوباتالتيتمتمواجهتهاأثناءالبحث

صعوبةضبطحدودالموضوعنظرالتشعبهوتداخلهمعمواضيعأخرى؛-

وتنافسوويةادارةعلاقوواتالزبووائننقووصفوويالدراسوواتوالأبحوواةالمعمقووةالتوويتجمووعبووين-

المؤسسات؛

.صعوبةالحصولعلىالمعلوماتخاصةفيالدراسةالتطبيقية-


 محددات البحث-7
لتمكنمنالإجابةعلىالإشكاليةالمطروحةبالدقةالمطلوبةكانلابدمنوضعبعوض

:الحدودالتيتمثلإطارهذاالبحثوهي

وتنافسووويةمفهوووومادرةعلاقووواتالزبوووائنوكيفيوووةتنفيوووذها،يتعلوووقالجانوووبالنظوووريب

فويحوينعلاقواتالزبوائنلتحقيوقالميوزةالتنافسوية،لإدارةالاستراتيجيةوالأبعادالمؤسسات

كونوودورواقووعتطبيووقادارةعلاقوواتالزبووائنفوويمؤسسووةيخووتصالجانووبالتطبيقوويبدراسووة

.هاوزبائنفيها،وذلكبالتركيزعلىوجهاتنظرالعاملينالكترونيك


 أدوات البحث ومصادر المعلومات -8
انةبعوددمونالأدواتوالمصوادرللحصوولمنأجلتحقيوقأهودافالبحوثتموتالاسوتع

:علىالمعلوماتالضروريةوفيمايلييمكنذكرأهمهذهالأدواتوالمصادر

المصادروالمراجعالمكتبيةالتيكانالاعتمادعليهافيالجانبالنظريوذلكلاستغلالما-

؛تناولتهفيهذاالموضوع،وكذاالدراساتالسابقة

؛مواقعالانترنت-

.المعلوماتالمتحصلعليهامنالمؤسسةمحلالدراسةالتطبيقية-


 المنهج المتبع-9
بهدفالتأكدمنالفرضياتوالإجابةعلىأسئلةالإشكاليةالمطروحةتومالاعتموادعلوى

الموونهاالوصووفيوالتحليلوويبالنسووبةللجانووبالنظووريوهووذامووايتناسووبوطبيعووةالموضوووع،

.لجانبالتطبيقيوعلىمنهادراسةحالةفيا


 الدراسات السابقة-10
منبينالدراساتالتويتومالاطولاععليهواوالتويتناولوتبعوضعناصورالبحوثبشوكل

:منفصلوالتيلايمكنالجزمبأنهذاكلماهومتوفر

اثورادارةعلاقواتالزبوائنعلوى"بعنووان(Ghahfarokhi Akbar Dehghni)دراسوة-

."المحافظةعلىالزبائنفيماليزيا

(The impact of CRM onCustomer Retention in Malaysia, 

International Conference onElectrical Engineering and Information, 

IEEE, Vol 02, 2009).  

هودفتهووذهالدراسووةالووىالتعمووقفوويمعرفووةأثوورادارةعلاقوواتالزبووائنعلووىالمحافظووة

فورد051لجموعالبيانوات،وشوملتالعينوةكوأداةعلىالزبائنحيثاستخدمالباحوثالاسوتبانة

.مؤسسةمنماليزيا05منمدراءوالموظفينالاداريينل
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وانهنواكعلاقوةطرديوةبوينولائهوماظهرتنتائاالدراسوةانرضواالزبوائنيقوودالوى

الدراسةالمؤسساتبتعميقمعلوماتهاالتحليليوةعونوأوصت،جودةالخدماتورضاالزبائن

حيووثبوجووودالمعلوموواتالكافيووةعوونالزبووائنتكووونالمؤسسووةقووادرةعلووىمعرفووةالزبووائن

.تهاتوقعاتالزبائنوتلبيتهاوبالتاليرفعربحي

استراتيجياتادارةعلاقاتالزبائنبنواءاعلوىخمو "بعنوان(Huang Youlan)دراسة-

."الاتصالاتفيالصينمراحللدورةحياةالزبونفيشركات

(CRM Strategie Based on the Five stages Of the customer life cycle in 

telecommunications companies in China, International Conference on

Electrical Engineering and Information, IEEE, 2009). 

بناءاعلىتحليلدورةاعتمدتهذهالدراسةعلىتصنيفالزبائنفيمجموعاتمختلفة

مجموعة حيثضمتكل مراحل منخمسة الاتصالاتوالمكونة فيقطاع الزبون حياة

بالاستراتيجياتالمناسب استهدافهم وتم زبائنكلمرحلة لخصائصكلمرحلة، وأوردتة

.الدراسةتحليلالكلمرحلةمندورةحياةالزبونوالاستراتيجياتالمناسبةلها

ادارة في الزبون حياة دورة على الاعتماد بضرورة المؤسسات الدراسة هذه اوصت

 .علاقاتالزبائنوذلكلتقويةولاءالزبائنوتحقيقالميزةالتنافسيةللمؤسسة

:إدارةمشروعإدارةعلاقاتالزبائن"بعنوان(Beldi Adel, Walid Cheffi)دراسة- 

."دراسةحالةعناحدىكبرىشركاتالاتصالاتالفرنسية

(Managing Customer Relationship Management Projects : The case 

of a large French Telecommunication Campany, International journal 

of project Management, ELSEVIER, ISSUE 04, Vol 28, 2010). 

هذه وطبقت بنجاح الزبائن علاقات ادارة تطبيق كيفية فهم الى الدراسة هذه هدفت

بفرنساشخصمنداخلمؤسسة5111الدراسةعلى واستعانالباحثوناتصالاتكبيرة

بالإضافةتحليلالوثائقوالبرمجياتبعدةطرقلجمعالبياناتوهيالمعلوماتالوصفيةو

.الىالمقابلاتالشخصية

المتوازنبين يتطلبالدما علاقاتالزبائن انتطبيقادرة الدراسة نتائاهذه وتشير

العمل فريق اداء على يعتمد وكلاهما التكنولوجي والتغيير العمليات هندسة اعادة

المستخدمة دمتالدراسةاقتراحاتعمليةلكافةالمستوياتالعليا،وقوالإدارةوالتكنولوجيا

.الاداريةلنجاحاستراتيجيةادارةعلاقاتالزبائن

لإستراتيجيةطرقالتطويرالمستمر"بعنوان(Renart Luis, Carles Cabre)دراسة-

.ادارةعلاقاتالزبائن

(Paths To Continuons Improvement Of A CRM Stratégie, hrcak 

Portal of scientific Journal of Croatia, 2008).

 خمسة على الدراسة هذه 15)اجريت ادارة( استراتيجية تطبق اسبانيا في مؤسسات

وهد الزبائن ادارةفعلاقات استراتيجية تطوير كيفية الى التوصل الى الدراسة هذه ت

.علاقاتالزبائنبشكلناجح
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انهناكاربعةعوامللنجاحاستراتيجيةادارةعلاقاتالزبائننتائاالدراسةوأظهرت

:وهي

المؤسسة- نحوالزبونوتركيزالسلوكالتنظيميوثقافة المؤسسةوتحويلها مراجعةرؤية

علىالزبون؛

مراجعةفعاليةادارةعلاقاتالزبائن؛-

الزبائن؛الادارةالفعالةلكافةالاجراءاتالمساهمةفيبناءعلاقةمع-

 .تطويرأداءالزبائنالذينيتواصلونمعالزبائنبشكلمباشر-

- (Choi Sang Long, Raha Khalafinezhad et autres)دراسة أثر"بعنوان

 ".عواملادارةعلاقاتالزبائنعلىرضاوولاءالزبون

(Impact of CRM Factors on Customer satisfaction and 

loyaly Canadian Center of Science and Education, Vol 09, No 10, 

2013). 

الدراسةعلىمجموعةمن         بإيرانوشملتالدراسةفيطهرانالمتاجراجريتهذه

ال011 هذه متاجرشخصمن على الباحثون واعتمد ، خلال من الكمي الانحدارالمنها

 المنتوجاتلإيجادالمتعدد ونوعية الموظفين وسلوك الزبون وولاء رضا بين العلاقة

.والخدمات،تطورالعلاقاتوتفاعلالادارة

الزبائن وولاء تأثيرعلىرضا لها الىانكلالعناصرالسابقة توصلتالدراسة وقد

.ولكناهمهذهالعناصرهوسلوكالموظفين

اوأوصت التعامل بضرورة الذينالدراسة الموظفين قبل من خاصة الزبائن مع لجيد

مع الاتصال وسائل وتطوير الزبائن مع مباشر اتصال المنتوجاتهملديهم تحسين ،

.والخدماتبمايتوافقورغباتالزبائن

.العديدمنالدراساتافيمايخصالميزةالتنافسيةفقدتناولته

تالسابقةأنهاتربطبينادارةعلاقاتالزبائنوتميزومايميزهذهالدراسةعنالدراسا

  .كوندورالكترونيكالمؤسسة،كماانهااجريتعلىمؤسسةجزائرية

 تقسيمات البحث ومحتوياته-11
إلىالفصول تنقسم علىخطة الاعتماد تم بحيثياتومتطلباتالبحث، الإلمام وقصد

:الآتية

مفهومادارةالفصلالأولويتمالتركيزفيهعلىتطورتوجهاتالمؤسسةنحوالزبون،و

.وظائفادارةعلاقاتالزبائن،وصولاإلىعلاقاتالزبائن

علاقاتالزبائن،كيفيةلإدارةالتنفيذيةوالأساليبلمعرفةالزبونوالفصلالثانيتطرق

.خلقالقيمةللزبون

الثاأما مفهومهالثالفصل بتوضيح التنافسية والميزة التنافسية لموضوع فيتعرض

.وأنواعها،معتحليلالصناعةوقوىالتناف 

ال ليعالارابعويأتيالفصل الاستراتيجية تحقيقالميزةلعلاقاتالزبائنلإدارةالابعاد

علىتنااثر،وذلكبتوضيحالتنافسية التكنولوجيا تأثيررضا،وسيةالمؤسسةفاستخدام منه

.وولاءالزبونعلىتنافسيةالمؤسسة



 و                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               ةـالمقدم

واقعتطبيقادارةعلاقاتالزبائنفيمؤسسةوالأخيرخام فيحينيتناولالفصلال

فيالجزائروتقديمقطاعالصناعةالالكترونيةوالكهرومنزلية،بالتعرضلكوندورالكترونيك

بالتطرقلنشأتهاودراسةهيكلهاالتنظيميومزيجهاالتسويقيوبيئتهاالتنافسيةمؤسسةعاملل

كوندورالكترونيكاهتماممؤسسة،ثممحاولةمعرفةمدىوتحليلنشاطهاومجالاتتميزها

مدىتميزهذهالمؤسسةمن،وبمكوناتادارةعلاقاتالزبائنمنوجهةنظرالعاملينفيها

.وجهةنظرزبائنها
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 الزبونوتطور توجهات المؤسسة نح: المبحث الأول
 

 التصورات الكلاسيكية للتسويق والنظرة إلى الزبون: المطلب الأول

 علاقات الزبائنونشأة إدارة  لتسويق والنظرة إلى الزبونلالتصورات الحديثة  :المطلب الثاني

 ماهية الزبون :المطلب الثالث

 م التسويق بالعلاقاتمفهو: المطلب الرابع
  

 مفهوم إدارة علاقات الزبائن :المبحث الثاني
 تعريفات إدارة علاقات الزبائن :الأولالمطلب  

  مستويات ومكونات إدارة علاقات الزبائن  :الثانيالمطلب  

  أسباب تبني ادارة علاقات الزبائن وفوائدها وأهدافها: الثالثالمطلب          

 لبات نجاح إدارة علاقات الزبائن ومعوقات تنفيذهامتط: الرابعالمطلب 
 

 وظائف إدارة علاقات الزبائن: لمبحث الثالثا
  وظيفة التسويق :المطلب الأول

  وظيفة البيع :المطلب الثاني 

  وظيفة الاهتمام بالزبائن :المطلب الثالث

 دعم الخدماتوظيفة : المطلب الرابع
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 مقدمة الفصل الأول
 

 
 ويقنت المؤسسات في ظل المنافسة الشديدة، أن سر بقاءها وتطورها في السوو  هولقد أ

حفاظها على زبائنها الدائمين، وعدم التفريط فيهم وأيضوا سسوب زبوائن ،ودد، وهوذا لون يتسونى 

لها إلا بعد الحصول على رضاء الزبائن وولاءهم عن طريق تبني التو،ه بالزبون سمونه  أ  

بأهميوة نشور كلوي فوي سول قسوم مون  والإقورارفي المؤسسة،  واحد مالر،ل رق و،عل الزبون ه

وتسخير سل مواردها وقدراتها لخدمتوه، الجهود تضافر وعند سل عامل فيها، من ا،ل  أقسامها

 .باعتباره مصدر نجاح المؤسسة واستمرارها

النظورة ونتيجوة لتطوور التسوويق إدارة علاقات الزبائن مفهوم  إلىوقد وصلت المؤسسة 

 .  في المؤسسة الإستراتيجيةزبون وزيادة تأثيره على القرارات ال إلى

، موونه  اسووتراتيجيس اعتموواد ادارة علاقووات الزبووائن موون ثمووة سووان الوووعي بضوورورة و

حسون معه، والتي يتعين على المؤسسوة الأ،ل يمنحها فرصة بناء علاقة تفاعلية طويلة  الد و

    .ضبطها وتسييرها

الوذ  توم تقسويمه إلوى ،واء هوذا الفصول  ارة علاقوات الزبوائنمفهووم اد إيضواحومن أ،ل 

 :المباحث الموالية
 

 ؛الزبونوتطور تو،هات المؤسسة نح-

 ؛مفهوم ادارة علاقات الزبائن-

  .وظائف إدارة علاقات الزبائن-

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



 - 3 - إدارة علاقات الزبائن: الفصل الأول

 

 الزبونوتطور توجهات المؤسسة نح: المبحث الأول
 

منوه ديد من المراحل والتو،هات، والتي سانت سل مرحلة مر التسويق مند بدايته بالع لقد

سموا  الأهميوةمون  وعلوى هوذا النحوالزبوون لوم يكون بحيث  تتناسب والحقبة الزمنية التي مر بها،

عبور مراحول عديودة  أهميتوه، وتفاوتوت در،وة إليوهو،هوات النظور ، فقود اتتلفوت عليه اليوم وه

    .الأتيرهذا  إلىنظرة المؤسسة وتطورت معها ال تطورت تلالها تو،هات

موع ماهيوة الزبوون توم ، الزبوون إلوىولتوضيح المراحل التوي مور بهوا التسوويق والنظورة 

    :تقسيم هذا المبحث إلى المطالب الآتية

 ؛التصورات الكلاسيكية للتسويق والنظرة إلى الزبون-

 ؛ائنونشأة إدارة علاقات الزب الزبونالنظرة إلى لتسويق ولالتصورات الحديثة -

 ؛ماهية الزبون-

  .مفهوم التسويق بالعلاقات-       
     

 التصورات الكلاسيكية للتسويق والنظرة إلى الزبون: الأولالمطلب 
 

منوذ  الإنتاج سما عرفت بثورة وسان أول ميلاد للفكر التسويقي بميلاد الثورة الصناعية أ

لخمسووينات موون القوورن علووى يايووة اكلووي الحووين عوورا هووذا التصووور عوودة تطووورات اسووتمرت 

 :هيثلاث تو،هات الماضي ويتلخص التصور الكلاسيكي في 
 

 التوجه الإنتاجي-1
سان الترسيز منصباً على الطاقوة حيث  "الملي وه المنت "يطلق على هذه المرحلة بفترة 

تكاليفووه، وسووان سوول مووا يبنووتا  يببووا  والطلووب سووان أسبوور موون   والإنتا،يووة موون حيووث حجووم الإنتوواج 

ولم يكن السو  سوو  منافسوة العرض،
1

إدارة التصوميم و، والسويطرة سانوت لوردارة الهندسوية 

تتفوو  علوى بقيوة المصوالح الأتورا ونشواط البيوع لوي  لوه المؤسسة والإنتاج، وسانت مصلحة 

 .أهمية

وريباتوه ومنوه فو ن الزبوون سان هناك تعطش سبير في حا،وات  أيضا وفي هذه المرحلة

هووذه الحا،ووات بووأ  أووكل وبووأ  ثموون باووو النظوور عوون الجووودة  سوولوسه سووان التو،ووه إلووى سوود

المتطلبات الإضافيةووالمميزات 
2

، فمثلا سانت حا،ته إلى السيارة متمثلة في قدرتها علوى أن 

فوي وسوان سولوساً سواسناً  الزبوونفقوط، لوذلي فو ن سولوك وتوصله إلى المكان الذ  يريب فيوه 

 .اللحظة لم يكن هناك مجال للمفاضلةاتجاه واحد دون أية اتتيارات لأنه حتى هذه 

ات المنخفضووة التكلفووة المنتو،ووسوووا يفضوول تلووي  الزبووونيفتوورض هووذا المفهوووم أن و

المتاحة علوى مودا ،ارافوي واسوعو
3

، ومون ثوم فو ن تحسوين سفواءة الإنتواج والتوزيوع والقودرة 

ة هوي العمل على إتاحة السلع في الأسوا  عون طريوق التاطيوة الواسوعوعلى تخفيو التكلفة 

 .المؤسسةالرسائز الأساسية لتو،يه أو،ه نشاط 
                                                 

1 
Hélène LACROIX-SABLAYROLLES, ÊTES-VOUS VRAIMENT ORIENTÉ CLIENTS?, 

DUNOD, Paris, 2002, p: 17.    
2
 .00: ، ص2002بعة الأولى، والتوزيع، عمان، الأردن، الط للنشر، دار وائل أصول التسويق نا،ي معلا، رائف توفيق،  
3
 .23: ، ص1111، دار المستقبل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة الثالثة، مبادئ التسويقمحمد إبراهيم عبيدات،   
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مون الفورو  هذا فأساس سل تعاملات المؤسسة مع محيطها الخار،ي ينطلوق  إلى إضافة

موضوح فوي  واسبور عورض ممكون سموا هو لإنتواجوقدرتها في الحصول علوى مووارد  الإنتا،ية

  :الموالي( 1-1)الشكل 

 .الرؤية التقليدية للمؤسسة(: 1-1)الشكل 

 السو 

 

 

 زبون الزبون زبون 

 

 

 

 

         منافسين منافسين

 مورد مورد                       مورد        

 رأسمال المواد  العمل       
 

DALLOZ, Paris,MARCATOR, INDON, D. LEVY, J.LENDREVIEJ.L , :المصدر

7
ème

 édition, 2003, p: 04. 
 

المؤسسوة، التوي تعتبور  إسوتراتيجيةللزبوون فوي ب التام الاياأعلاه ( 1-1)يتضح من الشكل    

الوذ   الإنتواج، ولا يو،د أ  فكرة لودا مودير ائنمن الموردين لزب الأوليةللمواد وسيلة تحويل 

، أمووا المنافسووة فهووي ضووعيفة حا،ووات وريبووات الزبووائنفووي المؤسسووة عوون  الأوليعتبوور الر،وول 

 .وسل ما ينت  يبا 
 

 التوجه السلعي-2

مموا  أداء وأ،وودة  أفضولالتوي تقودم الزبوون يفضول المنتو،وات  أنالتو،وه  يفترض هوذا

وعمليوة ، والعمول علوى تحسوينها مون وقوت لآتور منتو،ات المؤسسوةعلى ،ودة يعني الترسيز 

الزبوائن لوديهم معرفوة  أنسما على ضوء العلاقة بين السعر والجودة، المفاضلة بين البدائل تتم 

ة المعروضووة فووي السووو بالمنتو،ووات والعلامووات البديلوو
1
ووفووق هووذا التو،ووه فوو ن المووديرين ، 

السو ، وهناك الكثير من الشوعارات  حا،اتمن ترسيزهم على  أسثريرسزون على منتو،اتهم 

"دون تسووويقالسوولعة الجيوودة تبيووع نفسووها  أن"المطروحووة فووي هووذا الخصوووص مثوول 
2

، وهووذا 

 Elgin لما مؤسسوة ألوق نسويوناتو،وه العديود مون المؤسسوات لا سويالذ  ارتكز عليه الشعار 

national))
3
وهي من أسبر المؤسسات المتخصصة في صناعة السواعات المرتفعوة الجوودة،  

ت تووز  منتو،اتهوا مون تولال محولات المجووهرات الشوهيرة، وتتميوز تصوائص هوذه وقد سان

بمرسزهووا فووي منهووا، احتفظووت المؤسسووة  أ،ووزاءالصوونع باسووتخدام الووذهب فووي السوواعات بجووودة 

                                                 
1
الطبعوة الأولوى، مصور، ، الودار الجامعيوة، الإسوكندرية، التسوويق المعاصورعبد الرحمن ثابت إدري ، ،مال محمد المرسوي،  

   .41: ، ص2002
2
 .22 : ص، 1110، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، "المفاهيم والاستراتيجيات"التسويق محمد فريد الصحن،   
3
 .23: ص ،أعلاه المر،ع ،محمد فريد الصحن  

 المؤسسة

 (وظيفة الإنتاج)
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، حيث بودأت مبيعاتهوا وحصوتها السووقية فوي م1120عام حتى  م1024و  منذ نشأتها عام الس

، مختلفوةومقاسوات  وألووان وأحجوامبتشوكيلات الانخفاض نتيجوة لودتول العديود مون المنافسوين 

 .المظهر ورتيصة الثمن ،ذابةساعات  لاقتناءالزبائن  أمامالفرصة  أتاحمما 

اعتمودت علوى ( (Elgin national نسويونال لوق امؤسسوة ا أنمن هوذه التجربوة يلاحو  

سووويقي الووذ  تبنتووه هووذه ، فالتصووور التلوورأ  الزبووائن أهميووةم تعطووي أ  لوو،ووودة المنتوووج و

    .سان قاصرا لأنه لا يهتم بدراسة حا،ات وريبات الزبائن المرحلةالمؤسسة في هذه 

علووى  وتوووج أالمنعلووى ،ووودة  أساسوواإن الضووعف فووي هووذا التو،ووه يتمثوول فووي انووه يرسووز 

الزبوائن  حا،واتبعمليوة الاسوتهلاك، حيوث لا تؤتوذ المنتوج في حد كاته دون مراعاة من يقووم 

ممووا ولوود فائضووا سبيوورا فووي التووي سانووت تتنووامى توودريجيا ولا ظووروا المنافسووة بعووين الاعتبووار، 

ودفوع ، هوذا الوضوع المتوأزم دفوع المؤسسوات للبحوث عون حلوول لوتخلص مون الفوائو العرض

 .المفهوم البيعي ومفهوم ،ديد ه وراء، فاتجهت نحالزبون لش
 

 التوجه البيعي-3

أن الزبووون سوووا يقبوول بكوول مووا  وهووذا التو،ووه قوود ببنىوويا علووى أسوواس التو،ووه السووابق وهوو

يبعرض عليه من السلع لذلي بدأ التو،ه في هذه المصانع إلى صنع السلع، وفي معظم الأحيوان 

 .صائصهاهذه السلع عادية متشابهة في أدائها وت

مون هنوا وفي هذه المرحلة تقوم إدارة التصميم والإنتاج ب نتاج سميات سبيرة من السلع، و

قول الطلوب، وظهورت الحا،وة إلوى اسوتخدام الدعايوة والإعولان لإريوام الزبوون وسثر العورض 

ظهورت الحا،وة إلوى وعلى أراء ما يتم إنتا،ه، مما ظهر دور ،ديد لر،وال البيوع أسثور أهميوة 

 .فذ ،ديدة للتوزيع لزيادة حجم المبيعاتإيجاد منا

البيعي على مجموعة من الافتراضات الضمنية ومنهالتو،ه ويقوم ا
1

: 

بطبيعته لن يقوم بعمليوة الشوراء إلا إكا توم دفعوه وتكثيوف الجهوود الترويجيوة حولوه  الزبونأن -

 ؛المنتوجمن تلال البيع الاندفاعي والمكثف لإقناعه بشراء 

ما ينسوى الخبورات السوياة الناتجوة عون الشوراء السوابق وعوادة لا يقووم بنقلهوا عادة  الزبونأن -

المنتوجللآترين، وقد يقوم ب عادة الشراء لنف  
2
 ؛

أن هناك فرص بيعية سثيرة متاحة في السو ، ومن ثم ف ن الاهتمام قد يكون بتحقيوق مبيعوات -

 .دون الاهتمام بالاحتفاظ بولائهم لإعادة الشراء للزبائن

هذه الافتراضات التي يقوم عليها المفهوم البيعي يلاح  أنها تقوم علوى دفوع  إلىلنظر با 

الخاصووة التسووويقية  الأنشوطة، إلا انووه بوودون اسوتخدام العديوود موون الزبوون للقيووام بعمليووة الشوراء

زاد مون  وإنموابتقدير حا،ات الزبائن وبحوث التسوويق لوم يعطوي هوذا التو،وه الحول المناسوب 

 .ة البيعيةصعوبة العملي

فووي الواقووع و وسووع مجووال الاهتمووام بووالزبون،انووه  إلاموون قصووور هووذا التصووور  وبووالريم

فوي البيووع وكلووي بالنسوبة للعديوود موون الضوواوط  أسواليبتسووتخدم العملوي الكثيوور مون المؤسسووات 

ايلوب  أنالو،، سموا ...المنتو،ات التي لا يبحوث الزبوون عنهوا بطبيعتهوا سالموسووعات العلميوة

المفهووم التسوويقي  إلوىمازالت تعتمد على هذا التو،ه ولوم تصول بعود ل النامية مؤسسات الدو

   .الحديث
                                                 

1
 .23: ، ص2001مصر، ، الدار الجامعية، الإسكندرية، التسويقمحمد فريد الصحن، إسماعيل السيد،   
2 
 .ي هذا الفصل السلع والخدماتيقصد بالمنتو،ات ف 
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 الزبونالنظرة إلى لتسويق ولالتصورات الحديثة : نيالمطلب الثا
 

مفهوم الحديث لتسويق يحل محل المفهوم القديم وعلى العك  منه تماما، فالمفهوم ال إن

البيع والتروي   أنشطةاستخدام عن المؤسسة، ويعبر و،ات المتوفرة في تالقديم يبدأ بالمن

الحاليين  المفهوم الحديث لتسويق بالزبائن يبدأ، بينما الأرباحلزيادة المبيعات وتحقيق 

 الأدواتبالبحث عن والمحتملين للمؤسسة ويسعى وراء الربح من تلال إرضاء الزبون 

ية المؤسسة، وقد تضمن التصور الزبائن مع ضمان ربحبتلبية حا،ات والوسائل التي تسمح 

 :الحديث أربع محاور أساسية سلها ترسز على الزبون وهي
 

 التركيز على الأسواق-1

يعتبر اتتيار السو  المستهدا نقطة البداية لأ  نشاط تسويقي، فلا يمكن للمؤسسة 

 يعامل أنسل السو ، وتخدم سل حا،ات الزبائن، سما انه من يير المنطقي تاطي  أنعمليا 

تعرا  أنم ف ن على المؤسسة ثا ، ومن أفرادهالسو  سوحدة واحدة دون و،ود اتتلافات بين 

 .بدقةأسواقها المستهدفة 

التجزئة الفعالة لسو  من تلال  أهمية اليابانيةصناعة السيارات  أثبتتمثلا قد 

تصميمها لسيارة تاصة بالمرأة العاملة، التي تتضمن العديد من الخصائص تختلف عن 

قد حددوا سو  معينة بعو ر،ال صناعة السيارات  إن، بل لذسوريرتها المو،هة نظ

المو،هة للشباب والعاملين من الصاار السن الدين " سيارة ر،ل المدينة"للسيارات بتصميم 

سيارة صايرة يمكن وضعها بسهولة في أماسن الانتظار إلىيحتا،ون 
1
.      

 

 التوجه بالزبون-2

المودتل الحقيقوي لنجواح التسوويقي، فبوالريم  ووريبوات الزبوون هو،وات حابالاهتمام  إن

تظوول ييوور قووادرة علووى التفكيوور  أنهووا إلابدقووة  أسووواقهاموون نجوواح بعووو المؤسسووات فووي تحديوود 

، لهذا فان التو،ه بالزبون يتطلب تحديد حا،وات وريبوات ،ات الزبونحاتسويقيا أ  مو،هة ب

ور المؤسسوة والعوواملين بهوا، لأن عمليووة الزبوائن مون و،هووة نظورهم وسوولوسهم ولوي  مون منظوو

المسؤولين يفسر فشل العديود تحديد الخصائص التي يريب فيها الزبون انطلاقا من تصورات 

من المنتو،ات الجديدة بمجرد نزولها السو 
2

:، ويقوم مفهوم التو،ه بالزبون على ما يلي
3
 

يقووم علوى تحقيوق  لأنوهة، الزبون حجور الزاويوة فوي المؤسسويعتبر المفهوم الحديث للتسويق -

 ريباته؛ وه حا،ات إأبا المؤسسة من تلال  أرباح

حيوث  المؤسسة لي  لها قيمة بودون و،وود الزبوون، أصول،ميع  أنالمفهوم على ويقوم هذا -

 نجاحها؛ إلىرضاه يؤد   لأنفي المؤسسة،  أصل أهم الأتيريعد هذا 

 فظة عليه من تلال سسب ولائه؛والمحا استسابهو البحث عن الزبونمهمة المؤسسة هي -

 ،ذب والمحافظة على علاقات الزبائن بالمؤسسة، وتوطيدها من تلال تحقيق رضاهم؛-

                                                 
1
 .22: ، ص1110، سابقالمر،ع ال محمد فريد الصحن، 
2
بيموي، الجيوزة، مصور،  ة، مرسز الخبورات المهنيوة لوردارإدارة البياةسلود فوسلر، بيتر ،يم ، تر،مة علاء احمد صالح،  

 .  04: ، ص2001

 
3 

 .20: ، ص2000ض، السعودية، ، مكتبة الملي فهد، الرياسلوك المستهلياحمد علي سليمان، 
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بطريقووة  لإأووباعهاوالسووعي حا،ووات الزبووون،  إأووبا مهمووة التسووويق هووي تحديوود الوونقص فووي -

 تحقيق رضاه؛

 ؛الإدارات أداءالرضا الحقيقي للزبون يتأثر بمدا ،ودة -

 ؛لضمان تحقيق الرضا الإداراتوالرقابة على  التأثيرلممارسة  التسويق يحتاج-

تعموول سوول عناصوور  أنيجووب التو،ووه بووالزبون لا يعتبوور مسووؤولية قسووم التسووويق وحووده، بوول -

المؤسسة سنظام متكامل مو،ه لتلبية حا،ات الزبوون وزيوادة مسوتوا الرضوا لديوه، وفوي هوذا 

أثنواء العمول علوى مشورو   ((Fordد المضمون ،واء تصوريح المودير التنفيوذ  لمؤسسوة فوور

يحووب  أن الزبووون يجووب أنالثقافووة السووائدة فووي المؤسسووة مفادهووا  أن (Rover)  سوويارة روفوور

من ا،ل التكنولو،ياالمؤسسة انه لا يمكن الاستعانة بالتكنولو،يا  أدرست، وقد السيارة
1
.   

ووسوائلها  هاأنشوطترضا الزبون مطلب وياية تنشدها سل المؤسسات بمختلف  أصبحلقد 

النجاح والسويطرة علوى السوو   أساسهاكاتها،  ، ويعد التو،ه بالزبون فلسفة قائمة بحدوأهدافها

، بصوفة ...موا يورتبط بهوا مون ،وودة وتدموة موا بعود البيوعيتطلب تحسين قيمة المنتو،ات وسول 

قوق يفكور فيوه، وهوذا لون يتح وأالذ  يحدده الزبون بل حتى يريوب فيوه مستمرة طبقا للمستوا 

بعودما سوان الهرم المقلوب  أسفلفي  الإدارةوتضع  التنظيميإلا بوضع الزبون في قمة الهيكل 

موضوح فوي  وهو اوالزبون في قاعدة الهرم سمو الأعلىالعليا في  الإدارةيضع  التنظيميالهيكل 

 .الموالي( 1-2)الشكل

 .للمؤسسات والخاطئالهيكل التنظيمي الصحيح (: 1-2)الشكل 

 صحيحالمؤسسة كات التدرج خاطئ                                  ال كات التدرج ةالمؤسس      

 

 

 

 

 

 

 

 
، مجلة الدراسات المالية والتجارية، العدد رضا العميل، محدداته وأهميتهمبروك الهوار ، : المصدر

 .343: ، ص2001الأول، القاهرة، 
 

الهيكول التنظيموي  أسوفلزبوون فوي أن ال أعلاه( 1-2)من الشكل  الأوليلاح  في الجزء 

ا،وات وريبوات الزبوائن، حدون مراعواة  الإنتوا،يهذا يعني اهتمام المؤسسة بجانب للمؤسسة 

المؤسسوة  أنالزبون في قمة الهيكول التنظيموي للمؤسسوة أ   أنأما في الجزء الثاني فالملاح  

لديوه، ق القيموة حود فيهوا، وتعمول علوى تلواالر،ول رقوم و وتسير بحا،ات وريبوات الزبوون فهو

 .حا،ات سامنة لديه وإظهار

 
 

                                                 
1
، دار عولاء الودين للنشور والتوزيوع والتر،موة، دمشوق، سووريا، الجوزء التسوويقفليب سوتلر وآترون، تر،مة مازن نفوا ،  

 .100: ، ص2002الثالث، 

 .إدارة عليا

 .إدارة وسطى

 .موظفي الخط الأمامي

 .الزبائن

 

 الزبائن 

 .موظفي الخط الأمامي

 .إدارة وسطى

 .إدارة عليا.
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 تكامل النظام التسويقي-3

تكاموول وتنسوويق بووين نظووام ميكووون هنوواك  أنطبقووا للمفهوووم التسووويقي الحووديث، لا بوود     

المؤسسوة مو،هوة منتو،وات  أن، فطالموا أهودافهاالوظائف المختلفة في المؤسسة، تجواه تحقيوق 

فوي تخطويط الرئيسوية فو ن نقطوة الارتكواز حقيوق رضواه ا،ات الزبون ومن ثوم تح إأبا ية حنا

تكوون مبنيوة  أنينباوي داتل المؤسسوة سافة القرارات الإدارية المتخذة والنشاط المختلفة  أو،ه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           .إأبا  حا،ات الزبون وريباتهعلى 

عمليوات  راءإ،و،موع لج،وزاء كات العلاقوة المتبادلوة، تتلقوى مودتلات ويوتم  والنظام هو

مخططة عليها، لتنت  مخر،ات محددة
1
 موضوح فوي وثلاث عناصر سما هو يضمنسأ  نظام ، 

 :الموالي( 1-3)   لـالشك

 .النظام التسويقي في ظل التو،ه بالزبون(: 1-3)الشكل          

 البيئة المحيطة البيئة المحيطة       

                                                                                      

 

 

  

                   

 عدم                                                                                                     

 عدم الرضا 

  عدم الولاء 

 الرضا             الولاء    
  

 : بالاعتماد على من اعداد الباحثة:  المصدر

 .27: ص، 2002الطبعة الثالثة، ، سابقالمر،ع النبعة، وعبد العزيز مصطفى أب-
 

 :التسويقي وتتلخص في سيفية تفاعل النظام (1-3)يوضح الشكل

 مدخلات النظام-3-1

فوي المؤسسوة هوي المعلوموات التوي يوتم ،معهوا عون الزبوائن التسوويقي مدتلات النظوام  

المعلومووات التووي يووتم  أيضوواتوا،وودهم وتوزيعوواتهم،  موواسنأوا،وواتهم مثوول تحديوود قطاعوواتهم وح

 أهووداا المؤسسووة إلووى بالإضووافة، ،معهووا عوون المنافسووين
2

ظووروا البياووة المحيطووة  أن، سمووا 

  .تعتبر من المدتلات التي تأثر على قرارات المؤسسةبالمؤسسة 

 عمليات المعالجة-3-2

 :ام وكلي من تلالعمليات لمعالجة مدتلات النظتجر  المؤسسة عدة 

 ؛الزبائن هحسب ما يريب تصميم السلع وتطويرها-أ

 لتصل لمختلف الزبائن في الوقت المناسب؛توزيع السلع من تلال منافذ التوزيع المختلفة -ب

 المؤسسة؛ قدراتوتسعير السلع وفق ما يطلبه الزبائن، مع مراعاة المنافسة -ج

                                                 
1
ان، ، دار المنوواه  للنشوور والتوزيووع، عموومبووادئ التسووويق الحووديث بووين النظريووة والتطبيووقنبعووة،  وعبوود العزيووز مصووطفى أبوو 

 . 41: ، ص2002الأردن، الطبعة الثالثة، 
2
 .20: ، صالمر،ع أعلاهنبعة،  وعبد العزيز مصطفى أب 

 اممدتلات النظ

 

 حا،ات الزبون وريباته؛-

توقعاتووووووووووووه وتطلعاتووووووووووووه -

 المستقبلية؛

 معلومات عن المنافسة؛ -

نتووائ  البحوووث والدراسووات -

 .الميدانية

 .أهداا المؤسسة-

 

 مخر،ات النظام

 

تلق القيمة للزبون تتمثول فوي -

الفوور  بووين المنووافع؛ المدرسووة 

 .وتكلفة الحصول على السلعة

 عمليات المعالجة

 

إعوووووووداد الاسوووووووتراتيجيات -

التسووويقية ومختلووف أنشووطة 

 المؤسسة؛

تحليوووول حا،ووووات الزبووووون -

وريباتووه ونتووائ  الدراسووات 

 . لتر،متها في أكل منتجات
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بالشووراء، ويشوومل البيووع  الأتيوورهووذا  لإقنووا  عمليووة اتصووال البووائع بووالزبون والتووروي  وهوو-د

بسويطة  الإعلانيوةتكون الرسوالة  أنيجب ، ، والحملات الترويجية الخاصةالإعلان، الشخصي

      .وتراعي ثقافة الزبون

 مخرجات النظام-3-3

والهودا منهوا هي نتائ  مختلف العمليات والتفاعلات التي تموت علوى مودتلات النظوام، 

الشويء الوذ  يعبور عون مودا اسوتجابة المنتو،وات التوي تقودمها زبوون وهوي تحقيق القيموة ل وه

 .لحا،ات الزبون وتوقعاتهالمؤسسة 

 التغذية العكسية-3-4

 للتأسودالمؤسسة و،ود معلومات مرتدة عون المخر،وات وكلوي يتطلب نظام التسويق في 

توولال  طلوبووة، وكلووي موونلمسووتويات المالمسووطرة وا لجهوودااالمخر،ووات سانووت وفقووا  أنموون 

  :وقياس الأثر النات  عن تقييم الزبون لمخر،ات النظام، ويعبر رد الفعل عن اثرينمعرفة 

  الرضا-أ
القيمووة  أنتعبوور حالووة الرضووا عوون اسووتجابة مخر،ووات النظووام لحا،ووات الزبووون، بمعنووى 

 تفوو  القيموة المتوقعوة وأالمقدمة والتي يدرسها الزبون من اسوتهلاك منتووج المؤسسوة تسواو  

 :ين متعاسسين همايالة الرضا تولد سلوسوح

يشووكل مسووتوا الرضووا المحقووق حووافزا لوودا الزبووون للاسووتمرار فووي اقتنوواء  أنيمكوون  ،الووولاء-

وبالتوالي يسوتمر تطوورا  أسثور وأالحا،وات نفو   إبوداءالعلامة وبالتوالي يسوتمر فوي  وأالمنتوج 

 ؛عمل النظام

هذا لم يخلوق  أن إلاات وتوقعات الزبون ريم استجابة منتو،ات المؤسسة لحا، ،عدم الولاء-

 .أترايتعلق بمتايرات  الأتيرهذا  لأنالعلامة،  وأدافعا قويا للمنتوج 

 عدم الرضا-ب

التوام، بول دليول علوى و،وود ثاورات فوي عمول لا يعني عدم الرضا عجوز النظوام وفشوله  

  . عدم الرضا أسبابالنظام يجب معالجتها من تلال 

الزبووون  ووظووائف المؤسسووة نحووبووون يقتضووي تو،يووه سافووة الزتحقيووق رضووا  أنسمووا 

قسوم مسوؤول عون كلوي بدر،وة معينوة ومهموة محوددة، تسواعد  وأسل وظيفة  أنحيث  وإرضائه

    :وكلي سما يليالزبون،  وفي تو،هها نحالمؤسسة على النجاح 

 قسم الشراء-

ن ا،وول معهووم مووالموووردين والعموول علووى تمديوود فتوورة العلاقووة  أحسوونالبحووث الجوواد عوون       

  ؛مع مراعاة الجودة والنوعية الأوليةن السعر المنخفو للمواد الاستفادة من مزايا كلي، وع

 الإنتاجقسم -

، وتسوخير سول وأرائهومللاستفادة مون اقتراحواتهم  الإنتاجزيارة مواقع  إلىدعوة الزبائن 

ت المتفووق عليووه عمليووة تسووليم الطلبيووات فووي الوقوو إنجوواحالوسووائل الماديووة والبشوورية موون ا،وول 

 ؛الخدمة المقدمة مع حا،ات الزبائن وأ المنتوجتلاؤم  إلىوبالتالي احترام الآ،ال، والسعي 

 قسم المحاسبة-

مراسوز حجم الطلب، الزبائن، وكلي لتحديود  بالمنتوج، المنطقة الجارافية، الأرباحقياس 

ون، حيوث تفصول فيهوا الفواتورات بالشوكل الوذ  يناسوب سول زبو وإعدادالقيمة والترسيز عليها، 

 ؛على أ  سؤال يطرحه الزبون الإ،اباتسل المعلومات وبالتالي توفر 
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 قسم المالية-

 ؛للزبائن فتكسب وفاءهم الأفضليةدعم المشاريع التسويقية التي تمثل 

 القسم التجاري-

 وتقوديم عوروض ملائموة لهوا أحسونهاالمعرفة الدقيقة لكل أرائح السو  من ا،ل اتتيار 

 أراءوكلي بالاستفادة من التاذية المرتدة عون  ،المستمر عن أكاو  وتوقعات الزبائن والبحث

 ؛الزبائن حول العرض المقدم

 قسم التسويق-

دراسة وفهم ريبات وحا،ات الزبائن، وقياس صوورة المؤسسوة ورضوا الزبوائن بصوفة 

وتلوق لحاليوة المساعدة على تحسين المنتو،ات والخودمات ا الأفكار،مع دائمة مع العمل على 

 ؛تصاميم ،ديدة لمنتو،ات ،ديدة

 قسم العلاقات-

، والسوهر علوى يهواعلالمرتبطوة بالمؤسسوة وموؤثرة  الأطورااثقة مع مختلوف  و، إنشاء

 .نشر المعلومات اللازمة لتقوية صورة المؤسسة

سور و،وود المؤسسوة والسوبيل الوحيود لاسوتمرارها  والزبوون هو أنمما سبق يتضح ،ليا 

موا يعكو  الحتميوة والضورورة الملحوة لاقتنوا  المؤسسوة بوان بقاءهوا مرهوون  ووهوتطورها، 

انتقواء أحسون  لأنالزبوون، وحسون تطبيقهوا، كلوي  وباتتيارهوا الصوائب لإسوتراتيجية تتجوه نحو

الزبووائن والتعاموول معهووم بأحسوون صووورة موون أووأنه أن يقووو  صووورة المؤسسووة مووا يعنووي زيووادة 

  . البعيد االمد ىربحيتها وتطورها عل
 

 لتسويقلالمفهوم الاجتماعي -4

لاعتناقووه  المؤسسوواتازديوواد إقبووال العديوود موون وبووالريم موون انتشووار المفهوووم التسووويقي، 

عي تطبيوق هوذا المفهووم تتعورض الآن التي تود   المؤسساتتطبيقه سفلسفة لنشاطهم إلا أن هذه و

التوي تودعي مؤسسوات لل وتنحصر هذه الانتقادات في الممارسات السلبية. للعديد من الانتقادات

 .تطبيق هذا المفهوم

اب إلى أبعد من كلي بقولهم أن الممارسات السلبية للمفهووم التسوويقي ويذهب بعو الكبت  

ليسوت هوي السوبب ولكون السوبب فوي المفهووم كاتوه لأنوه أصوبح يتعوارض تماموا موع المسوؤولية 

 (طبقوا للمفهووم التسوويقي) الزبوونريبوات و حا،اتالمؤسسة بىع ؤسسة، فقد تشالا،تماعية للم

لهووذا ظهوورت العديوود موون ومووع كلووي ف نووه لا يووفى بمسووؤولياته تجوواه المجتمووع الووذ  يعموول فيووه و

المسووؤولية والمجتمووع  حا،وواتالكتابووات الحديثووة تنوواد  بتعووديل المفهوووم التسووويقي ليووتلاءم مووع 

)فريودمن  أسودفي هذا الصدد فقود و، تجاه هذا المجتمع ؤسسةالا،تماعية للم
1
(M.Friedman 

المسووؤولية الا،تماعيووة لا  أنيعلووم  أنعليووه  الأعمووالالووذ  يووؤمن بفلسووفة  الأعمووالر،وول  أن"

فوي نفو  بما يؤمن له الحمايوة وحا،ات المجتمع فحسب، بل في تحقيق  الأرباحترتبط بتحقيق 

الهووواء  ثوتلوونفسووه لكنهووا فووي الوقووت وحا،ووات زبائنهووا  ب أووبا فقوود تقوووم المؤسسووة ، "الوقووت

 الأطورااوزبائنهوا  إرضواء إلوىتهودا المؤسسوة  أنه للمجتمع المحويط بهوا، لهوذا يجوب المياو

حا،ات الزبوون لفتورة الخدمة  وأفقد تشبع السلعة كلي  إلى بالإضافةبنشاطاتها،  يتأثرونالذين 

ويمكن تعريف التسوويق الا،تمواعي بأنوه ، الأفرادوضار على المجتمع  تأثيرلكن لها وقصيرة 
                                                 

1
، 2001والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة الأولى،  للنشر، دار وائل التسويق والمسؤولية الا،تماعيةثامر ياسر البكر ،  

 . 41: ص
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 الإأووبا لتحقيووق  وريبووات ومصووالح زبائنهووا حا،وواتهمووة المؤسسووة لتحديوود التعبيوور عوون م"

تفو  المنافسين وبطريقة تحاف  علوى الزبوائن والمجتموع علوى المريوب فيه، وبكفاءة وفعالية 

"و،ه ممكن أفضل
1

 :الآتية الأبعاد، وهذا التعريف يتضمن 

 التسويقية التي يمارسونها؛ عبر التطبيقاتمع المجتمع  أتلاقيةقيام المسوقين ببناء علاقة -

 وإأوبا  الأربواح والمؤسسة المنصبة نح أهداافي عدم التعارض بين موازنة محكمة  إيجاد-

                                           حا،ات الزبون والمصالح العامة للمجتمع؛

امول بوين وظوائف الترسيز على التكامل بين ،ميع مفوردات النظوام بودلاً مون الترسيوز علوى التك-

 ؛المؤسسة

.الترسيز على تحقيق الرفاهية البشرية بدلاً من الترسيز فقط على هدا الربح-
2
 

 :الموالي (1-4) الفكرية لهذا التو،ه في الشكل الأبعاد توضيحويمكن 

 .المفهوم الا،تماعي للتسويق أرسان(: 1-4)الشكل 
 

 (الأفرادسعادة )المجتمع 

  

 (إأبا  الحا،ات) الزبائن                                    ( الأرباححقيق ت) المؤسسة            

 
 .32: ص، 2002، سابقالمر،ع ال، ثامر البكر  :المصدر

 

انعكاسًا لحالة التاير الحاصلة في الفكر التسوويقي مون التو،وه أعلاه  (1-4) يمثل الشكل

 الأسبورالمجتموع التوي تمثول الاايوة  تحقيوق سوعادة إلوىعلوى المودا القصوير  الأرباحتحقيق  إلى

 .حا،ات الزبائن لإأبا ها التي تنطلق منها قاعدة عمل المؤسسة فضلا عن تحقيق

فووي التفكيوور  إلووىو،ووه بحا،ووات الزبووون توبهووذا فقوود وصوول الفكوور التسووويقي الحووديث والم

 وإنمواد، تحقيق رضا الزبون في الوقت الحاضر لم يعد الهم الوحي لأنمستقبل الأ،يال القادمة 

، فمون ييور المنطقوي المؤسسوات أموامالحفاظ على مستقبل هذا الزبون مسوؤولية سبورا  أصبح

الحوديث مورتبط مفهوم التسوويق  أصبح، ومن هنا فقد الحصول على زبون راض وبياته مهددة

وهي الأهدااملة من ،توازن منسجم لتحقيق  إيجادمن  أالتي تنشبمفهوم التنمية المستدامة 
3
:   

 يتعلق بربحية المؤسسة مع ضمان الانتعاش الاقتصاد ؛ ،دا الاقتصاد اله-

وا،تمواعي  معيشويويعني ضرورة التزام المؤسسة بالحفاظ على مسوتوا  ،الهدا الا،تماعي-

يتضوومن مبووادئ  أنفالتو،ووه التسووويقي يجووب مناسووب لأفووراد المجتمووع سكوول ولزبائنهووا تاصووة، 

 حماية الزبائن؛ وأس 

كلي  لأنببياة الزبون  الإضرارفي يتسبب نشاط المؤسسة  أنلا يجب  ،هدا متعلق بالمحيط-

من الحا،ات الضرورية لزبون الحصول على محيط وبياة  لأنه، يجعله يير راضي عنها

   . آمنة

                                                 
1
 .32: ، ص2002ار اليازور  العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، دالتسويق أس  ومفاهيم معاصرةثامر البكر ،   
2
 .  40: ، ص1112، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، المبادئ ، التطبيق –التسويق الحديث ، فريد الصحن محمد  
3
 
 

 .100: ، ص2001،سابقالمر،ع السلود فوسلر، بيتر ،يم ، 
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الا،تماعي للتسويق أصبحت الصورة  واضحة بان الزبون ومعرفة ومن تلال المفهوم 

بالثقة هي الرسائز الاساسية  وإأعارهول اليه ريباته والاتصال به للوص وإأبا حا،اته 

 .لجفرادلمؤسسات الأعمال مع تحقيق الرفاه الا،تماعي 
  

 ننشأة ادارة علاقات الزبائ-5

من تلال مضمون المفهوم الا،تماعي للتسويق اصبحت الصورة واضحة بان الزبون    

بالثقة  هي الرسائز  وإأعارهريباته والاتصال به للوصول اليه  وإأبا ومعرفة حا،اته 

ه المهام ذادارية تقوم على تحقيق ه ب ستراتيجيةالاساسية للمؤسسات، فلا بد من التو،ه 

 تأتيالنشاطات لا  هذهبناؤها واستمراريتها في السو ، الملقاة على عاتق المؤسسات لتضمن 

 ب قامةلزبون من تلال الترسيز على ا تأتيالتو،هات السابقة للتسويق، انما  ومن المفاهيم ا

لمعرفة تو،هاته، ويكون كلي من تلال نشاطات ادارة علاقات علاقات دائمة ومستمرة 

 .الزبائن

عالم يسوده الانترنت وتطور التقنيات الحديثة والسريعة في وسائل الاتصال وصناعة  في   

 بعدهموفي عالم لا يبعد فيه المنافسون عن  ،الإلكترونيةالمعلومات وتدمات حلول الاعمال 

القرارات  وأماموفي سو  لا تعرا لولاء الزبائن معنى مع سثرة الخيارات امام الزبائن 

ف ن المهام التي تقع على عاتق المؤسسات والتحد  الذ  يوا،هها لا يكمن  الانتقائيةالشرائية 

متطلبات الزبائن الحاليين والاحتفاظ  وإدراكفي البحث عن زبائن ،دد فقط، ولكن في فهم 

 .همب

في القدرة على ،ذب الزبائن في ظل و،ود منافسة سبيرة بين المؤسسات وسذلي    

تصائص الخدمات التي  اظ بهم يتطلب تو،ه تحقيق كلي معرفةومن تم الاحتف وإرضائهم

وفهم عميق لحا،اتهم وريباتهم،  تفصيلاتهم ويريب فيها الزبائن، وسذلي يتطلب التو،ه نح

حتى تتمكن من اأبا  حا،ات الزبائن  من قبل المؤسسة ،لوهذا يكون التزام طويل الا

المستمرة والمتزايدة، وتاصة ان السو  اصبحت تحت سيطرة حا،ات الزبائن  وريباتهم

  .ولي  تحكم البائعين

وبناءا على ما سبق لا بد من ان تكون هناك ادارة كات نظرة مستقبلية لتتمكن من القيام    

حا،اته المتزايدة والمتطورة بتطور البياة المحيطة، ومن هنا  وإأبا بفهم تصائص الزبون 

 .ظهر مفهوم ادارة علاقات الزبائن

مصطلح ادارة علاقات الزبائن له ،ذور في تكنولو،يا البيع الآلي ومراسز الاتصال  

علما محيطا في منتصف التسعينات وبعدها بدأ يتداول المفهوم بين مستخدمي  وأصبح

سل هؤلاء حاولوا الحصول على مجموعة متداتلة  البرمجياتوبائعي  نالانظمة والمبرمجي

من المفاهيم التي اصبحت تعرا ب دارة علاقات الزبائن
1
. 

 

 

 

 

  
                                                 

1
 Russell S. WINER, A framework for customer relationship management, California 

Management Review, Vol 43, No 4, 2001, p: 01. 
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 علاقات الزبائن وإدارة بالعلاقات الفرق بين التسويق: الثالثالمطلب 
 

ادارة العلاقات  بالريم من انه لا يمكن تحديد فواصل دقيقة بين المفهومين، باعتبار ان     

الى حد ما عرض انه يمكن  إلانتيجة لتطور مفهوم التسويق بالعلاقات،  إلامع الزبائن ما هي 

 :التسويق بالعلاقاتبعو النقاط التي يتميز بها مفهوم ادارة علاقات الزبائن عن مفهوم 

ة ،ذب سان يشير الى عملي (Berry) عندما طرح مفهوم التسويق بالعلاقات سما قدمه بير -

ختلفة التي توفرها ممن تلال الخدمات الالزبائن والاحتفاظ بهم وتقوية العلاقة معهم 

المؤسسة، ولكن بعد عقد من الزمن توسع هدا المفهوم ليشمل سل العلاقات التبادلية التي تقدم 

للزبائن، هم الموردون والمنافسون  بالإضافةالمنفعة للمؤسسة وأملت اطرافا اترا 

على انه سل النشاطات التسويقية المو،هة حيث تم النظر الى التسويق بالعلاقات  والعاملون،

ي حين رسز مصطلح ادارة علاقات فانشاء وتنمية والحفاظ على التبادلات النا،حة،  ونح

الزبائن على المستهلي النهائي ا  الزبون
1

يحقق نجاحا  ، ان تحديد وترسيز على عنصر واحد

 .نع تشتت الجهود على مجالات متعددةيم لأنهمؤسسة  لأ اسثر 

يوضح بان العلاقات المتبادلة تنشأ وتتطور مع مرور يتشابه المصطلحان في ان سلا منهما -

 .حفاظ على علاقات تبادلية تعاونيةعلى توطيد والادارة علاقات الزبائن ترسز الزمن، ولكن 

العلاقات مع بتعظيم ربحية سذلي تهتم بتطوير والحفاظ على حقيبة استثمارات فيما يتعلق 

الزبائن، والتي تتاير مع استمرار التعاملات بين المؤسسة وزبائنها، سما ان ادارة علاقات 

التسويق مزي  مثالي للعلاقات مع الزبائن، بينما  ب يجادالزبائن مو،هة بشكل استراتيجي تهتم 

المستند الى العلاقات  ء والحفاظ على التبادلبالعلاقات يرسز على المهام المطلوبة لبنا

المو،ودة بين المؤسسة وزبائنها
2
 .   

ادرة علاقات الزبائن ترسز على الزبائن، عك  التسويق بالعلاقات الذ  يرسز على -

(موردون، منافسون، زبائن، موظفون)اطراا متعددة 
3
.  

دارة العلاقات التسويق بالعلاقات لم يذسر أن التقنية تعد أساس ادارة الزبائن، في حين نجد ا-

في تطبيق استراتيجياتهاالمعلومات والاتصالات لو،يا مع الزبائن استخدمت تكنو
4
.    

ضخمة ومحدودية فرص التفاعل الشخصي صعوبة تنفيذ التسويق بالعلاقات في الاسوا  ال-

، والفهم المحدود لدوافع الزبائن في بين البائع والمشتر ، ويياب سمة المودة في التعامل

سة العلاقة التبادلية، وهذه المشاسل تم حلها في ادارة علاقات الزبائن من تلال الاعتماد مشار

على التكنولو،يا
5
. 

 

 
                                                 

1
 Zablah Alex. R et autres, An evaluation of divergent perspectives on customer relationship 

management: Towards a common understanding of an emerging phenomenon, Industrial 

Marketing Management, Vol 33, 2004, p: 480.   
2
 Ibid, p: 481 . 

3
 Mittussis  DARRYN et autres, Mapping the engagement of CRM with relationship 

marketing, European journal of Marketing, Vol 40, No 5/6, 2006, p: 575.  
4
 Sinisalo JAAKOO et autes, Mobile Customer Relationship Management: Under lying  

Issues And Challenges, Business Process Management Journal, Vol 13, No 6,  2007,  p: 772.  
5
 Mittussis  DARRYN et autres, Op-cit, 2006, p: 575.   
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 ماهية الزبون: الرابعالمطلب 
 

سمح التطور الكبير الذ  عرفه التسويق لزبون من احتلال مكانة مهموة فوي إسوتراتيجية 

يووث أصووبحت المؤسسووة تخضووع فووي نشوواطها المؤسسووة، وتجسوويد أسوو  التو،ووه بووالزبون، بح

الزبون بشكل سامل حا،اتالتسويقي لتلبية 
1

، سوعيا منهوا لإرضوائه وبنواء ولائوه باعتبواره احود 

 .أهم المتعاملين مع المؤسسة
 

 مفهوم العميل والزبون-1

توربطهم علاقوة معينوة  ويقصد بالعملاء مختلف الأطراا الذين يتعاملون مع المؤسسوة أ

 .صنف عملاء المؤسسة إلى عميل داتلي وعميل تار،ييب بها، يمكن أن 

 العميل الداخلي-1-1

يقصد بالعميل الداتلي هم الأفراد الذين ينتمون إلى المؤسسة والعاملين بالوحدات 

التنظيمية المختلفة بها، ويقومون بتنفيذ أنشطة المؤسسة وب عداد إستراتيجيتها وتططها 

ا العملاء الداتليون هم العاملين ك، اجاهات المؤسسةوتفاعل هذا العنصر يشكل ثقافة وات

ضمن المؤسسة ويعتمدون على زملائهم في الحصول على المنتجات والخدمات، ويتأثر 

مستوا ادائهم في المؤسسة بمستوا تدمة زملائهم لهم
2
". 

ولذلي نجد أن من أولويات التو،ه بوالزبون إدراك سول واحود مون هوؤلاء الأفوراد بأهميوة 

الخار،ي والمحافظة عليه، نظرا لودور الهوام الوذ  يمكون أن تلعبوه هوذه القووا العاملوة  الزبون

ولاء الزبوون الخوار،ي، وعليوه وبما لديها من معارا واتجاهات ومهوارات فوي تحقيوق رضوا 

فوو ن إدارة القوووا البشوورية فووي المؤسسووة باعتبارهووا المنفووذ المباأوور لرسووتراتيجية المبنيووة علووى 

حيوث أن كلوي يسوتلزم تكوري   سونها تتفاعل مباأرة مع الزبوائن الخوار،يين،التو،ه بالزبون، 

تطبيووق فلسووفة وسياسووات التسووويق علووى " :مفهوووم التسووويق الووداتلي والووذ  يمكوون تعريفووه بأنووه

العاملين في المؤسسة
3
".  

هووذا التعريووف ينظوور للعوواملين فووي المؤسسووة سزبووائن لهووا فووي الووداتل ووظووائفهم هووي 

أن تصمم بطريقة تلبي حوا،تهم بصوورة أفضول، فو كا وظفوت المؤسسوة  منتو،ات داتلية يجب

عواملين ،يودين وقودمت لهوم وظوائف تلبووي حا،واتهم وريبواتهم وراعوت قودراتهم ف نهوا سووتكون 

أسثر فاعلية وسفاءة في تسويق منتو،اتها وتدماتها فالمؤسسة النا،حوة هوي التوي تعورا سيوف 

بالإضوافة إلوى  .تو،اتها وتدماتها لزبائنها في الخارجتبيع وظائفها للعاملين بها قبل أن تبيع من

القيام ببورام  تودريب متكاملوة لتطووير معوارا العواملين واسوتخدام أسواليب التحفيوز والتعواون 

 . لارض تحقيق التحسن المستمر في الأداء

إضافة إلى أن سل عامول داتول المؤسسوة يمثول موورد للوحودة التوي تليوه وزبوون للوحودة 

التي بعده
4
وبهذا يتضح أن هناك علاقة بين المورد والزبون داتول وتوارج المؤسسوة، وكلوي  ،

 حا،واتزبوون بوين الوحودات الداتليوة للمؤسسوة وتلبيوة –ترسيز على العلاقة موورد اليعني أن 

   ؛الوحدات من أأنه تحسين الرضا النهائي للزبون الخار،ي
                                                 

1 
 . 127: ، ص2002 ،سابقالمر،ع الفليب سوتلر وآترون،  

2
 .11: ، ص1117، مكتبة ،رير، الرياض، السعودية، تدمة العملاء المبتدئينيت بيالي، ند سليلا 
3
 
 

  .342: ، ص2002، عمان، الأردن، الطبعة الثالثة، للنشر، دار وائل تسويق الخدماتهاني حامد الضمور، 

 
4
 Geneviève KREBS, Nouvelles pratiques client-fournisseur, AFNOR, Paris, 2003, p: 13.  
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 الزبون الخارجي-1-2

عبر وسوائل الاتصوال  ور،ها سواء و،ها لو،ه اسل من يتعامل مع المؤسسة من تا وه

 :وهم يز بين ثلاث عملاء أساسيين تار،يين للمؤسسةيمالتيمكن ، والمختلفة 

 المورد-أ

الذ  يوزود المؤسسوة بموا  تحتا،وه مون مودتلات فوي عمليوة الإنتواج  سموواد  والمورد ه 

رأسوومال سبنوووك تووام وقطووع ييووار وييرهووا موون المسووتلزمات الإنتوواج، بالإضووافة إلووى مووورد 

، وتعتبوور عقووود (سووو  العموول) ومختلووف المؤسسووات المصوورفية، ومووورد العنصوور البشوور 

طويلة الأ،ل، وقد أصبحت هوذه العلاقوة تشوكل  والمؤسسة مع الموردين في الاالب متوسطة أ

 .أهمية سبيرة بالنسبة للمؤسسة لابد من تطوير ها باعتبار المورد أريكا طويل الأ،ل

العلاقة في عصر الانترنوت والتسوويق الرقموي، تسوتند إلوى تكنولو،يوا سما أصبحت هذه 

من أبكات الانترنت والتبوادل الالكترونوي للبيانوات وييرهوا مون التقنيوات، التوي أصوبحت مون 

الوسوائل المبتكورة لتعزيوز وإداموة العلاقوات الطويلوة الأ،ول موع المووردين، سموا أنهوم أصوبحوا 

 نظام القيمة الذ  يعد حجر الزاويوة وسور نجواح أ  مؤسسوة،زءا لا يتجزأ من سلسلة القيمة و

 :  ومن مظاهر التعاون المتبادل بين المؤسسات والموردين

توزود الموورد باسووتمرار بنتوائ  قيوواس رضوا الزبوون الخووار،ي وأوكاويه ليعموول علوى تزويوود -

 المؤسسة بمستلزمات العمل التي تساعد على تحقيق رضا الزبون؛

تصوووميم العمليوووات الإنتا،يوووة ليكوووون علوووى اطووولا  دائوووم و،يووود حوووول  اأوووتراك الموووورد فوووي-

 .المؤسسة للعمل على توريد مستلزمات تساعد على تنفيذها حا،اتمستلزمات و

 الموزع-ب 

ينباي اعتبار المووز  عنصور اسوتراتيجي فوي نشواط المؤسسوة، لو،وود اتصوال مباأور  

تعاونية داتل قنوات التوزيوع تسواهم فوي بينه وبين الزبائن باتتلاا أنواعهم، ولأن العلاقات ال

تحقيق رضا الزبون النهائي وبالتالي تحقيق ربحيوة المؤسسوة، يجوب اعتبوار المووزعين بمثابوة 

أوورساء اسووتراتيجيين موورتبطين بالمؤسسووة بتنظوويم اتصووالات ومعالجووة بيانووات متطووورة تمكوون 

فق بشوكل سول  وفوق نسوق النشاطات الإنتا،يوة والتسوويقية والتوزيعيوة والتكنولو،يوة مون التود

 ؛الموز  والمورد بالزبون الوسيط تسميةويمكن . متكامل ومحكم عبر الشبكة

 الزبون-ج

يعتبر الزبون أهم عميل في الفكر التسوويقي، والتعريوف التقليود  لزبوون يتمثول فوي أنوه  

يسووتعمل مووا تنتجووه المؤسسووة، أمووا موون و،هووة النظوور الحديثووة فيتمثوول فووي  وأووخص يشووتر  أ

الاسوتفادة  وعودة سولع، أ واد الطبيعيين والمعنويين اللذين يدفعون للحصول علوى سولعة أالأفر"

عدة تدمات لموارد ما ومن تدمة أ
1
". 

علوى ضورورة التمييوز بوين مفهوومي الزبوون والمسوتهلي حيوث  (Doole) لقود أسود دول

أن
2
: 

في عملية   يستخدم السلع والخدمات، ويمكن أن يكون مؤثرا ذالشخص ال وه: المستهلي-

 . الشراء

                                                 
1
 Claude DEMEURE, Marketing, DALLOZ, Paris,  4

ème
 édition, 2003, p: 346.  

2
 Isabel DOOLE et autres, Understanding and managing customers, Pearson Education, Uk, 

2oo5, p: 19.   
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الفعلي لقرار  ذالمتخ والخدمات، وه و  يشتر  السلع أذالمؤسسة ال والفرد أ وه: الزبون-

  .الشراء

 .سل أخص نتعامل معه ويريب في أراء منتجاتنا وا الزبون هكإ
 

 تصنيف زبائن المؤسسة-2

ية يمكن تصنيف الزبائن حسب عدة معايير منها على أساس الخصائص الشخصية، أهم

الزبون بالنسبة للمؤسسة، نو  الارتباط بين المؤسسة والزبون، وعلى أساس العائد والنفقة 

 :، ويساعد تقسيم الزبائن فيوكلي لتحديد تصائص سل نو  وتسهيل التعامل معه بدقة

 التعرا على الزبائن الأسثر أهمية؛-

  .التعرا على الزبائن دو  الحساسية لمستوا تدمة معينة-

 نيف على أساس الخصائص الشخصيةالتص-2-1

 :الموالي( 1-1) يمكن توضيح أنماط الزبائن وفق هذا المعيار في الجدول

 .نمط الشخصية والخصائص الملازمة(: 1-1) الجدول

 : بالاعتماد علىة حثابمن إعداد ال: المصدر

، دار المنواه ، عموان، الطبعوة الأولوى، سولوك المسوتهليمحمود ،اسم الصمدعي، ردينه عثمان يوسف، -

  ؛112: ، ص2002

 ، الدار الجامعية، الإسكندرية،سيف تسيطر على الأسوا ؟ تعلم من التجربة اليابانيةقحف، وعبد السلام أب-

 .231:، ص2003 مصر،

 

 

 الخصـــــــائص النمــــط

 .يتصرا وفق عواطفه ولا يو،د في الاالب تحليل لتصرفاته العاطفي

 الرشيد
ة والبحث الودائم عون تحقيوق المنفعوة مون وراء أ  قرارته تتميز بالعقلاني

 .سلوك

 الودود
لا يسبب أ  مشاسل فوي نقواط البيوع ويعتبر من الزبائن المريوب فيهم فه

 .ويحاول دائما دعم الاتصال القائم بينه وبين ر،ل البيع

 الانفعالي
يتميوز بووالمزاج المتقلوب ويسووتجيب بانفعوال مووع المواقوف ويتخووذ قوورارات 

 .ائيةأراء عشو

 .يحاول دائما السيطرة على المناقشة، ويضيع الوقت الثرثار

 الهادئ
لا يأتووذ المبووادرة فووي تقووديم أ  تعليووق إلا إكا طلووب منووه كلووي وتعليقاتووه 

 .مختصرة ومحددة

 .يظهر العداء لسلعة البائع وينتهز أ  فرصة للهجوم المتسلط

 المتعاظم
ومهاراتووه للايوور ولا يهووتم يسووتخدم المناقشووة سوسوويلة لإظهووار معلوماتووه 

 .ر الآترينابهإ يةإطلاقا بالسلعة لكن اهتمامه فقط ينصب على سيف

 . ما يمثل مشكلة أمام المؤسسةوهذا النو  لا يعبر عن رأيه، وه الخجول

 المهرج

لا يهووتم سثيوورا بالموضووو  محوول المناقشووة ويحوواول إدتووال السوورور علووى 

 .الآترين
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 س أهمية الزبون بالنسبة للمؤسسةالتصنيف على أسا-2-2

لا يحتل الزبائن نف  الأهمية بالنسبة للمؤسسة ولا يوؤثرون فوي ربحيوة المؤسسوة بونف  

 :صنف زبائن المؤسسة حسب هذا الأساس إلى ثلاثة أصناا هييب المستوا ويمكن أن 

 الزبون الاستراتيجي-أ
علاموة  وعالي لمنتو،ات أالزبون الأسثر مردودية، يتميز في الاالب بمستوا ولاء  وه 

 ؛المؤسسة

 التكتيكيالزبون -ب
نو  من الزبائن أقل مردودية لكنه يحتل مكانة مهموة فوي سولم أولويوات وانشواالات  وه 

 ؛المؤسسة التي تسعى لرفعه إلى مستوا أحسن

 الزبون الروتيني-ج

زبووون يتسوواوا احتمووال اسووتمراره فووي التعاموول مووع المؤسسووة مووع احتمووال قطعووه  وهوو 

 وشوكل، بمعنوى يمكون أن يمثول بالنسوبة للمؤسسوة فرصوة أعلاقة، يعرا على أنوه الزبوون المب ال

 . تهديد

 التصنيف على أساس نوع العلاقة بين المؤسسة والزبون-2-3

لتتمكن المؤسسة من الوصول إلى مرحلة التفاعل الأمثل موع زبائنهوا، فوي البدايوة عليهوا 

تختلف من زبون إلى آتر، فهناك الزبوون الرايوب فوي  أن تفهم سلمة الأمثل لأنها مسألة نسبية

 .المشارسة والعلاقات، أ والشراء، أ والمعلومات، أ

ا سل نمط سما يليويمكن أن تع   را
1

: 

 الزبون الراغب في المعلومات-أ 
يهتم ،دا بالحصوول علوى المعلوموات موع قلوة حا،اتوه إلوى العلاقوات ويتسوم بمعرفوة موا  

مثول الأطبواء عنود تعواملهم موع )الوتعلم والحصوول علوى المعلوموات  يريده لكنوه فوي حا،وة إلوى

 ؛(الأدوية والمتعاملين في مجال السمسرة كات الخصم الخاص
 الزبون الراغب في الشراء-ب

مثوول الرايووب فووي أووراء )ه إلووى العلاقووات والوودتول فووي المشووروعات حا،توويتميووز بقلووة  

 ؛(آلات البيع الذاتي

 تالزبون الراغب في العلاقا-ج

 ويتميز بريبته الشديدة في إقامة العلاقات، ويفضل التعامل موع ر،وال المبيعوات أ ووه 

زبووائن  وعلووى سووبيل المثووال زبووائن التأمينووات أ)الخدمووة الووذين يتفهمووون بعمووق تلووي المواقووف 

 ؛(الخدمات القانونية

 الزبون الراغب في المشاركة -د
لتعاموول مووع المؤسسووات كات فووي حا،ووة إلووى قوودر سبيوور موون المعلومووات ويفضوول ا ووهوو 

النشوواط الواسووع النطووا  وكات الاسووتعداد لتوووفير التعلوويم والمعلومووات والتووي تسووتطيع أن تووتفهم 

ه، وهذا النو  من الزبائن يحتاج إلى إقامة علاقات أخصية وتجذبه الأهداا التوي حا،ات،يدا 

 .تحقق المنفعة المتبادلة وسذلي المشارسة في الخسائر

 

                                                 
1
إستراتيجيات تحول المؤسسات العملاقة إلى  الإدارة بالعملاءريتشارد ويتلي، ديان هيمان، تر،مة عبد الرحمن توفيق،   

  .221: ، ص1100 ،، مصربيمي، الإسكندرية ، مرسز الخبرات المهنية لردارةالعالمية
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 ى أساس العائد والنفقةالتصنيف عل-2-4

يعتبر العائد والتكلفة متايرين هوامين لتحديود أهميوة الزبوون بالنسوبة للمؤسسوة ويتضومن 

 :هذا التصنيف المجموعات الآتية

زبائن يزيد عائدهم عن نفقاتهم، وهم يمثلون مصدر ربحيوة المؤسسوة، يجوب أن تكثوف هوذه -أ

 الأتيرة ،هودها للاحتفاظ بهم؛

 ئدهم ونفقاتهم فهم يمثلون فرصة يمكن استالالها لتحسين عائدهم؛زبائن يتساوا عا-ب

زبووائن يقوول عائوودهم عوون نفقوواتهم ويشووكلون عووبء علووى المؤسسووة إن لووم تسووتطيع تحسووين -ج

 .التخلي عنهم اعائدهم عليه

معرفووة تصووائص سوول نووو  موون الزبووائن وبنوواء  وإن الهوودا موون التصوونيفات السووابقة هوو

 .     معهالإستراتيجية اللازمة لتعامل 

الشريحة تمثل  هذهلي لا يعني الوصول إلى قرار بأن كولكن ريم القيام بالتقسيم ف ن       

الاستمرار في تقديم  والزبون الجيد وتلي تمثل الزبون العاد ، بل إن الارض الرئيسي ه

تدمة متميزة للجميع من تلال فهم السمات والدوافع الخاصة بأفراد سل تقسيم واستخدام 

ساليب الملائمة للتعامل معهم، تاصة وأن عملية التقسيم تمثل الأسلوب الأسثر نجاعة الا

لتعظيم قيمة الزبون
1
.  

 

  مفهوم ادارة علاقات الزبائن :المبحث الثاني
 

 :المطالب الآتية إلىتم تقسيم هذا المبحث  إدارة علاقات الزبائنولتعرا أسثر على 

 علاقات الزبائن؛ تعريفات إدارة-                    

 إدارة علاقات الزبائن؛   مستويات ومكونات-             

 ؛أسباب تبني ادارة علاقات الزبائن وفوائدها وأهدافها-                    

 .متطلبات نجاح إدارة علاقات الزبائن ومعوقات تنفيذها-                     

 

 ائنتعريفات إدارة علاقات الزب: المطلب الأول
 

ا المصطلح بشكل ،يد، ذعلاقات الزبائن على تعريف ه لإدارةالصحيحة  الفهميقوم       

 :  ا فقد تم حصرها في ثلاث مفاهيم وهيذه التعريفات، لهذوالمثير للانتباه سثرة ه

 التعريفات المتعلقة بالتكنولوجيا-1

تكنولو،يا " :بأنهادارة علاقات الزبائن ا Peppers, Rogers) (عرا بيبر ورو،ر       

والمعلومات عن الزبائن لتقديم تدمات  برمجيات تساعد على تتبع البيانات ومعلومات أ

أفضل لهم
2
". 

                                                 
1
 Yun CHEN, Guozheng ZHANG, Customer segmentation in customer relationship 

management based on data mining, Handbook of Business strategy, 2006, p: 289.    
2
 Cristiane Drebes. PEDRON, Amarolinda Zanela. SACCOL, What lies behind the concept of 

customer relationship management ? Discussing the essence of CRM through a 

phenomenological approach, Brazilian Administration Review, Vol 6, No 1, 2009, p: 39.   
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عمليات ادارة علاقات تدعم  وأنظمة وأدواتبرمجيات " :أنهاب (Ngai)وعرفها نقا        

مات عن الزبائن من تلال و،ود قاعدة بيانات تساعد على ،مع وتخزين وتحليل المعلو

الزبائن من تلال استخدام تقنيات احصائية مثل البحث عن الزبائن
1

." 

عملية تخزين وتحليل سمية هائلة من البيانات " :على أنها (Hamilton)ويعرفها هاملتن      

التي يتم الحصول عليها من مرسز تدمة الزبون ودوائر الشراء الحالي، وقسم المبيعات، مما 

على  المؤسسةساعد ادارة علاقات الزبائن ق الى سلوك الزبون، وتيساعد على النظر بعم

التعامل بطريقة مختلفة مع سل زبون، حيث تستطيع الاستجابة بسرعة لمتطلبات الزبائن 

الاسثر تطلبا والاقل ربحية أ الاسثر ربحية للمظمة على حساب الزبائن
2

."  

زبائن هي مجموعة من الادوات ادارة علاقات ال"  (Jean Louis)يقول ،ون لوي        

التقنية التي تساعد في معالجة وتحليل المعلومات المرتبطة بالزبائن من ا،ل الوصول الى 

ولاء الزبائن بعرض افضل الخدمات
3
". 

وتحليل علاقات الزبائن على أنها عملية تخزين  لإدارةسل التعريفات السابقة تنظر      

ادارة علاقات الزبائن والتكنولو،يا انطلاقا من حا،ة  التعريفات بين هذهتربط  ،البيانات

 .وريبة ر،ال المبيعات بوضع منتجاتهم في افضل صورة أمام الزبون
 

  التعريفات المتعلقة بدورة حياة الزبون-2
القدرة على التواصل والتفاعل مع الزبون " :على أنها ائنتعرا ادارة علاقات الزب      

ته الشرائية بمراحلها الاربعةوالبيع له تلال دورة حيا
4

." 

هدا الفريق يبني تعريفاته على دورة حياة الزبون ولي  المنتوج، نتيجة حا،ة وريبة      

 . ممارسي ادارة علاقات الزبائن الى ابتكار افكار ،ديدة مرتبطة بدورة حياة الزبون
 

 التعريفات المتعلقة بالإستراتيجية-3

استراتيجية عمل للبناء " :ادارة علاقات الزبائن هي (Lucent Tecnology)في رأ       

والاحتفاظ بقاعدة صلبة وفعالة يتحقق من تلالها رضا العملاء عن طريق علاقات تستهدا 

تدمتهم
5

."   

 

 

 

 

 

                                                 
1
 Cristiane Drebes. PEDRON, Amarolinda Zanela. SACCOL, Op-cit, p: 39.  

2
 Roger Joseph. BARAN et autres,  Principles of Customer Relationship Management, 

Thomson south western, USA, 2008, p: 4.   
3
 Pierre GUÉPET, LIVRE BLANC DE LA GESTION DE LA RELATION CLIENT, 

Éditions des Dirigeants Commerciaux de France, France,  Première édition, Avril 2013, p : 

10.  
4
، تر،مة هالة صدقي، مرسز الخبرات المهنية  للادارة بميي، القاهرة، مصر، علاقات العملاءعمروعبد الرحمن توفيق،  

 . 13: ، ص2000

 
5
 R. LEFEBURE, Venturi  G, Gestion De La Relation Client , Soft Computing, Paris,  2005,  

p : 12 .   



 - 20 - إدارة علاقات الزبائن: الفصل الأول

:" إدارة علاقات الزبائن بأنها (Parvatiyar, Sheh)بارفتيير وأيت  ويرا       

ن والاحتفاظ بهم وبناء علاقات أراسة مع الزبائن استراتيجية وعملية أاملة لجدب الزبائ

الاستراتيجية تحقيق  هذهوالزبون، وتتضمن  المؤسسةالمنتقين لخلق قيمة أعظم لكل من 

في تعظيم  المؤسسةسفاءة وفعالية  التكامل بين وظائف التسويق، البيع، تدمة الزبون لزيادة

القيمة التقدمة له
1

." 

إدارة علاقات الزبائن بأنها عبارة  (Janice Reynolds) سما عرا ،ان  رنولدس      

من تعظيم العوائد وزيادة القيمة   المؤسسةعن استراتيجية وعملية وثقافة تكنولو،يا تمكن 

المقدمة للزبون من تلال فهم حا،اته والعمل على اأباعها
2

." 

الى تحقيق اهداا ا الفريق يعتبر ادارة علاقات الزبائن استراتيجية عمل متكاملة تهدا ذه

 .عن طريق تلبية حا،ات وريبات زبائنها المؤسسة

 الزبائن تعبر عن التكامل بين الزبائن التعريفات السابقة الى ان ادارة علاقاتسل تشير      

البيع، التسويق، الاتصال، معالجة )تكنولو،يا المعلومات، مصادر المعلومات، العمليات

 .ثل الزبون محورها، استراتيجية عمل يم(المعلومات

إدارة علاقووات الزبووائن هووي بمثابووة قلووب نجوواح الاعمووال وهنوواك العديوود موون عناصوور   اكإ    

ومكونات التكنولو،يا التي تدتل في إدارة علاقات الزبائن ولكن من الخطوأ التفكيور فيهوا علوى 

 وبوائن هوفوي ادارة علاقوات الزانها مفهوم تكنولو،ي بحث، حيث أن الاسلوب الامثل للتفكيور 

انهووا عمليووة تسوواعد فووي ،مووع عوودد سبيوور موون المعلومووات عوون الزبووائن والمبيعووات واتجاهووات 

ال،، سما أن ادارة علاقوات الزبوائن يجوب ان تراعوي دورة حيواة الزبوون عون طريوق ....السو 

 .تنسيق سل عملياتها وفق دورة حياة الزبون

بوارة عون اسوتراتيجية للعمول تهودا وعليه يمكن تعريف ادارة علاقات الزبون على انها ع     

لي بتقديم قيمة عالية للزبون وبناء علاقة معه عبر ك  الى تحقيق الميزة التنافسية طويلة المدا و

 والأفورادالتقنيوة  للمعلومات، العمليات،حياته الكاملة عن طريق الاستخدام الاستراتيجي دورة 

بو،ووود ثقافووة  إلازبووائن لا يتحقووق ان نجوواح ادارة علاقووات ال ك، إبمووا يحقووق اهووداا المؤسسووة

الزبون داتل المؤسسة بحيث يدرك سل فرد بأن له دور في بناء العلاقوات الجيودة  ومو،هة نح

         .مع الزبائن
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

      
1
 E.W.T NAGI, customer  relationship management research (1992-2002) An academic 

literateure review and classification , journal of Marketing Intelligence et Planning, Vol  23, 

No 6, 2005, p: 583.  
2
 Janice REYNOLDS, A Practical Guide to CRM, , CNP Books, New York, USA, 2002, p: 2.   
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  مكونات إدارة علاقات الزبائنو مستويات: نيالمطلب الثا
 

 :ائن سما يليومكونات ادارة علاقات الزب مستوياتا المطلب تناول ذيتم في ه

تتم ادارة علاقات الزبائن في ثلاث مستويات مختلفة ولكن بشكل متكامل حيث ان سل مسوتوا 

اساسي لنجاح تطبيق المفهوم في المستويين الآترين، والمستويات هي
1
: 

الادارة الاستراتيجية للعلاقة مع الزبائن، في هذا المستوا يتم الترسيوز علوى : المستوا الأول-

الزبون وتسعى الى استساب والحفواظ علوى الزبوائن  وة المؤسسة لتصبح مو،هة نحتطوير ثقاف

المربحين من تلال تلوق وتوصويل القيموة بطريقوة افضول مون المنافسوين، هوذه الثقافوة تونعك  

بشووووكل مباأوووور فووووي السوووولوك القيوووواد  للمؤسسووووة بحيووووث تصووووبح سافووووة البوووورام  الرسوووومية 

ء الزبووائن وبنوواء علاقووات طويلووة الاموود معهووم والاسووتراتيجيات مبنيووة ومصووممة باتجوواه ارضووا

 ؛بهدا الحصول على ولائهم

وتعورا بالوا،هووة الاماميوة للمؤسسووة حيووث الادارة العملياتيوة مووع الزبووائن، : المسوتوا الثوواني-

نقاط الاتصال و،ها لو،ه مع الزبائن، وهوذا الاتصوال قود يكوون مو،هوا للوداتل مثول الخطووط 

قد يكون مو،ها للخارج مثل الاتصال مع ر،ال البيع والساتنة لدعم زبون المؤسسة، ا
2
فوي و 

فوي هذا المستوا يتم أتممة نقاط الالتقاء المباأر مع الزبائن مثل استخدام برمجيات الحاسووب 

وظائف التسويق، البيع، الاهتموام بالزبوائن ودعوم الخودمات، والتواصول الكترونيوا موع الزبوائن 

حيوث ان التطبيقوات التكنولو،يوة والرسوائل القصويرة عن طريق صوفحات الانترنوت والايميول 

تمكوون مسووتخدميها موون التحوور  واستكشوواا المعلومووات الخاصووة بالزبووائن موون ا،وول تطوووير 

مبنيوة علوى اسواس عروض الاتصال المناسبة لكل فاة مستهدفة، أيضوا عمليوات البيوع النا،حوة 

اسب في الوقت المناسب، سموا المعلومات الصحيحة عن الزبائن المقدمة لمندوب المبيعات المن

بووورام  الحاسووووب تسووواعد فوووي تطووووير وتحسوووين اداء تووودمات الزبوووائن حيوووث انهوووا تووووفر ان 

المعلومات المهموة عون الزبوون والتوي تسوهل عمليوة التواصول موا بوين الموظوف والزبوون مموا 

 ؛يؤد  الى تقليل النفقات وزيادة الرضا لدا الزبون

تتضوومن فهووم نشوواطات الزبووون التووي يووة للعلاقووة مووع الزبووائن، الادارة التحليل: المسووتوا الثالووث-

المستوا ادارة علاقات الزبائن تهوتم بشوكل مطلوق بجموع في هذا  ،حدثت في المكاتب الامامية

يمكون الحصوول علوى ، القيمة لكل من الزبون والمؤسسوة المعلومات عن الزبائن بهدا تعزيز

لي من تلال الر،وو  كو مؤسسةلداتلية للالمصادر ا ،المعلومات عن الزبون من عدة مصادر

 . بيانات الخدمات الخاصة بهوالبيانات التسويقية ،البيانات المالية ،التاري، الشرائي للزبون

تحليول نموط وعنه يمكن  إستخدام المصادر الخار،ية للمعلومات مثل المعلومات الديمويرافية 

 .المنافسينالعيش لديه أيضا يمكن الحصول على بعو المعلومات من 

 ةعلاقوو من و،هوة نظور الزبوون الإدارة التحليليوة للعلاقوة تووفر لوه تودمات توصويل افضول   

 .ه الأمور تعزز الرضى عند الزبونذه حلول فعاله للمشاسل التى توا،هه ،أخصية

                                                 
1
 Andreas MEIER, Le CRM analytique Les outils d’analyse OLAP et le Data Mining, Faculté 

des Sciences économiques et sociales Université de Fribourg, Dans le cadre du séminaire « 

Customer Relationship Management », Fribourg, le 26 avril 2008, pp: 5-6. 
2
 Jill DYCHE, The CRM Handbook, A Bussiness Guide to Customer Relationship 

Management, Addison Wesley, Canada, 2001, p: 13.  
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من و،هة نظر المؤسسة ف ن الإدارة التحليليوة للعلاقوات موع الزبوون تقوو  تصوميم البورام     

والحفاظ عليهم تزيد الفعالية في برام  استساب الزبائن ،ديهاالبيعية ل
1
.   

       

تتكون ادارة علاقوات الزبوائن مون ثولاث مكونوات رئيسوية    مكونات ادارة علاقات الزبائن-2 

 .أدناه( 1-5)موضح في الشكل  وسما ه

 .مكونات ادارة علاقات الزبائن: (1-2)الشكل 

 

 

 
 

 

 .127: ، ص2012 ،الأولى،الطبعة سابقالمر،ع الد ، درمان سليمان صا :المصدر
 

 :ويمكن توضيح مكونات ادارة علاقات الزبائن سما يلي      

 الزبون-1
لارض الخدمات  و  يقوم بشراء المنتجات اذالاعتبار  ال والشخص العاد  ا والزبون ه     

الزبوون  ولايره، يير انه في سثير مون الاحيوان يصوعب معرفوة مون هو واستهلاسها الشخصي ا

لي لان قرار الشراء يالبا ما يكون قورار تعواوني بوين مجموعوة مون المشوارسين فوي كالحقيقي 

عون طريوق  المؤسسوةعلاقوات الزبوائن يمكون تمييوز زبوون  لإدارةالقورار، ووفقوا  اتخواكعملية 

فووي الحاضوور  المؤسسووةربووح صوودر ميعوود  لأنووه ،داموو،مووع المعلومووات لبنوواء علاقووة طويلووة ال

 .والمستقبل

سول زبوون يمور بعودة مراحول  ثيو، بحعلاقات الزبائن يمر الزبون بدورة حياة لإدارةووفقا     

يتخلى عن منتوج المؤسسة، وتعرا دورة حيواة الزبوون علوى  وحتى يصبح إما زبون أريي أ

بووون مووع منتو،ووات المؤسسووة موون ،مووع الفتوورة التووي تتووراوح مووا بووين بدايووة تعاموول الز"أنهووا 

التخلوي النهوائي عون منتو،وات  والمعلومات والتعرا عليها حتى الوصول إلى مرحلة الولاء أ

المؤسسة
2
". 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 

1
 Buttle FRANCIS, Customer relationship Management, Elsevier, USA, First edition, 2005, p: 

10. 
2
 Christophe ALLARD, Le management de la valeur client, DUNOD, Paris, 2003, p: 136. 

 الزبون

 CRM العلاقة الإدارة
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الموالي يوضح مختلوف المراحول التوي يمور بهوا الزبوون فوي علاقتوه موع ( 1-2)والشكل 

 .المؤسسة

 .مراحل تطور الزبون(: 1-2)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ,MARKETING MANAGEMENTPhilip KOTLER, Bernard DUBOIS ,:لمصدرا

Publi -Union, Paris, 10
ème

 édition, 2000, p: 83. 
 

أعلاه المراحل التي يمر بها الزبون في علاقته مع المؤسسوة، فوي ( 1-2)يوضح الشكل 

، وتسوعى أول الأمر تبدأ بالزبون المحتمول ويمثول سول فورد يمكون أن يشوتر  منتووج المؤسسوة

المؤسسة إلى أن تحولوه إلوى أن يصوبح زبوون مهوتم، وبشورائه منتووج المؤسسوة للمورة الأولوى 

يصبح زبون ،ديد، ثم يتم تحفيزه علوى إعوادة الشوراء حتوى يصوبح زبوون وفوي، بعودها يصوبح 

زبووون متكيووف مووع المؤسسووة، فووالزبون الوووفي لا يكتفووي بشووراء منتو،ووات المؤسسووة بوول يوودفع 

  يصبح سوفير للمؤسسوة، وفوي الأتيور يصوبح أوريكا فوي المؤسسوة بحيوث بالآترين لشراء أ

 . يتولد لديه أعور بالتعلق الكبير بمنتو،اتها وعلاماتها

وتجدر الإأارة إلى أن الزبون يمكن أن يصبح يير فعال في أيوة مرحلوة، ويجوب إعوادة 

 .تنشيطه وتفعيله بكل الوسائل
  

 العلاقة-2

فهي  المؤسسةقات الزبائن العلاقة المبنية ما بين الزبون وتستند استراتيجية ادارة علا   

 .علاقة ثنائية تنت  عنها مجموعة من التفاعلات المتبادلة بين الطرفين

عمق، وقد أرح العالم أالعلاقات بشكل  دائم بعدة مراحل لتصبح اقوا ور تتاي

يلي عن مرور العلاقة بخمسة مراحل سما   (Dwyer)دوير
1
: 

ه من العلاقة عندما ينظر طرا الى الطرا الآتر سشريي محتمل يمكن ذه تبدأ :الوعي-

 ؛التبادل معه

فترة التحر  والفحص التي من تلالها يستكشف سلا الطرفين قدرات وأداء  :الاستكشاف-

الطرا الآتر عن طريق بعو تجارب الشراء، ادا سانت التجربة يير نا،حة ف ن تكلفة 

 بذالج: حلة الاستكشاا تتألف من تمسة عمليات ،زئية وهيانهاء العلاقة تكون قليلة مر

 ؛التواصل، المساومة، تطوير بعو اساليب القوة، تطوير عادات، تطوير بعو التوقعاتو

المرحلة يزداد التوافق بين الطرفين، وعدة تعاملات تجارية تحدث وتبدأ  هذهفي : التوسع-

 ؛الثقة بالتطور

                                                 
1
 Buttle FRANCIS, Op-cit, First edition, 2005, p: 14.  

زبون 
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زبون يير 

 فعال

زبون 

 مهتم

زبون 

 سفير

زبون يعاود 

 الشراء
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الوصول  زدياد التكييف والفهم المتبادل لادوار سلا الطرفينالمرحلة با هذهتتصف  :الالتزام-

في  ؤسسةعلى رضا الزبون وتظهر مؤأرات الولاء للمالمرحلة من العلاقة مؤأر  هذهل

 ؛سلوسه

 لا تصل سل العلاقات الى مرحلة الالتزام فقد يتم انهاء العلاقة بأية مرحلة سابقة :الانهاء-

العلاقة في حال تكرار الفشل  ب نهاءاحاد  ، ويقوم الزبون  وأوقد يكون انهاء العلاقة ثنائي 

 ؛بسبب تاير حا،اته وفي توصيل الخدمات ا

مما يؤمن ارباحا  سل حسب  هما الثقة والالتزام من عاملين أساسيينتنبثق العلاقات القوية   

 .و،هت نظره

 :يبحثون عنبامتلاك واستهلاك السلع والخدمات ولكن  بعو الزبائن لا يكتفون    

 ؛يشعر الزبون بقيمة أسبر عندما يتم التعامل وتعريفه باسمه :التميز-

اسثر معرفة  المؤسسةمع مرور الوقت واستمرار العلاقة تصبح  :المعرفة الشخصية-

 ؛بتوقعاته وأيضابالامور المفضلة لدا الزبون 

 فيها يير متماثلةفي بعو الاحيان يبحث الزبون عن علاقة تكون القوة  :البحث عن القوة-

     ؛معينة ؤسسةعالي في م كنفو وك وسأن يبحث عن بناء علاقة مع أخص مسؤول ا

 تدمة ما وعندما يدرك الزبائن ان نسبة المخاطرة عالية في أراء سلعة ا :تقليل المخاطر-

 ؛الاائها والمخاطر ا هذهالعلاقة مع المؤسسة لتقليل يلجاون الى تقوية 

 ؛تعاملهم مع مؤسسة معينة قد ارتفعت بسببمكانتهم ان الزبائن عر بعو يش :رفع المكانة-

 وقد يبني الزبائن علاقة مع مؤسسة معينة سعيا للانضمام الى احد النواد  ا: الانضمام-

 .ال،...الجمعيات

سما قد لا يريب بعو الزبائن في بناء علاقة مع ا  مؤسسة توفا من التبعية التي تؤد     

 عندما لا تتوفر المصداقية الكافية مما يولد لدا الزبائن أعور بعدم الثقة وم، أالى استالاله

سما قد لا يلجأ الزبائن الى بناء علاقة مع اية مؤسسة للاستفادة من المزايا التكنولو،ية التي 

يقدمها المنافسين
1
.      

والتي عن طريقها  لتفاعلات بين المؤسسات وزبائنهاعدة اأكال لتجدر الاأارة انه هناك    

وهي، تتحدد طبيعة العلاقة بينهما
2
: 

المؤسسات سثيرة التفاعل مع الزبون وبصورة مباأرة مثل المصارا وأرسات الاتصال -

 ؛وبالتالي يكون من السهل عليها نسبيا بناء قاعدة بيانات

لي بسبب طبيعة عملها كيكون من الصعب عليها التفاعل المباأر مع الزبون ومؤسسات -

 ؛والأثاثمثل مصنعي السيارات 

ودلي عن طريق زيادة الاتصال المباأر مع مؤسسات تمثل حالة الوسط، وعليها التحرك -

وتسجيل معلوماتهم ، مثلا تضع محفزات تدفع بالزبائن لدتول الى الانترنت الزبون

 .الشخصية
 

 

 

                                                 

p: 198. 005,, First edition, 2cit-OpButtle FRANCIS,  
1
   
2
 Russell S. WINER, A framework for customer relationship management, California 

Management Review, 2001, Vol 43, No 4, p: 7.  
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 الادارة-3

التايير يق فقط، بل يشمل نشاط ادارة علاقات الزبائن لا يتحدد في اطار قسم التسو   

المستمر في ثقافة المؤسسات وعملياتها، وتعمل ادارة علاقات الزبائن على تحويل 

عن المؤسسة الى معرفة، لتستفيد منها سل المؤسسة، سما المعلومات المجمعة لدا الزبون 

  . وأفرادهاتتطلب ادارة علاقات الزبائن تايير أامل في المؤسسة 
 

 فوائدها وأهدافهاسباب تبني ادارة علاقات الزبائن وأ: الثالثالمطلب 

ا المطلب الاسباب التي دفعت المؤسسات الى تبني ادارة علاقات الزبائن ذيتضمن ه   

 :المر،وة من تطبيقها سالآتي والأهداافوائدها و
 

 أسباب تبني ادارة علاقات الزبائن-1

ا عن العولمة القادمة بقوة الى اسوا  فرض عدم الاستقرار في واقع الاعمال والنا،م اساس    

ياية في الصعوبة  الآترينمشبعة، ان يكون امتلاك ميزة تنافسية وتلق حالة من التميز عن 

 :أبه نمطية مما ادا الى والأسعارضمن اسوا  حيث المنتو،ات وتاصة 

 ؛تايير بنية وتنظيم المؤسسات-

 ؛لمنافسة المتزايدةالسعي الحثيث لتخفيو التكلفة للتمكن من مواسبة ا-

السعي المستمر لزيادة عدد الزبائن باستخدام عروض اسثر اتساعا والترسيز على الوسائل -

 ؛الدعائية والترويجية

 .التصرا وفق دورة حياة الزبون لرفع معدلات ولاءه-

التي تقف وراء تبني ادارة علاقات الزبائن مبدئها الرئيسي والمتمثل في الاسباب  وأسثر     

لمحافظة على الزبائن الحاليين لأنه يسمح بتحقيق ما يليا
1
 : 

من   %00يولدون من الزبائن الحاليين للمؤسسة  %20من المفترض أن  ووفقا لمبدأ باريت-

 .ارباحها

،هود مادية لازمة للبيع لزبون  10إلى  0في المتوسط من  تذأيفي المبيعات الصناعية، -

 .ى الزبون الحاليلازمة للبيع ال 3إلى 2،ديد، ومن 

مرات من الحصول على تكرار الشراء  10الى  2سلفة الحصول على زبون ،ديد أسثر من -

 .من الزبائن الحاليين

 ويؤد  الزبون الحالي دورا ايجابيا في عملية الحصول على زبائن ،دد بتكلفة قليلة ،دا أ-

 .معدومة

 ؛ر من الربحيةأسث وأ %22من الزبائن يؤد  الى تحقيق   %2الاحتفاظ ب-

 %10من الزبائن يوفر تكاليف تقدر % 2الاحتفاظ ب-
1
. 

                                                 
1
 Gray P, Byun  J, Customer relationship management, Center for research on information 

technology and organization, University of California, USA, 2001, pp: 10-11.     
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مما لاأي ان در،ة الحا،ة الى تبني ادارة علاقات الزبائن تختلف من مؤسسة الى       

لي حسب حجم المؤسسة وامتداد نشاطها وحصتها السوقية في البياة التي تعمل كأترا، و

ل ان الاستثمارات الضخمة في ادارة علاقات حيث قا (Ngai)ا ما اسده نقا  ذفيها، وه

الزبائن ليست ملائمة لكل المؤسسات، لان المؤسسات الصايرة تكون نسبيا على اطلا  

حجم ونشاط المؤسسة بتفاصيل زبائنها لقلتهم وانتشارهم الجارافي الضيق، وسلما زاد 

نا،حة  بأساليبات ادارة المعلوم زادت الحا،ة الىوامتدادها على عدد سبير من الزبائن 

المؤسسات الكبرا القيام باستثمارات ،وهرية ا الافراد   فرض على ذوفعالة، الامر ال

هندسة وتصميم عملياتها وإعادةوالتكنولو،يا 
2
. 

 

 ادرة علاقات الزبائن فوائد-2

 :بالزبائن سما يلي وأترامزايا متعلقة بالمؤسسة صنفت مزايا ادارة علاقات الزبائن الى     

 الفوائد المتعلقة بالمؤسسة-2-1

يلي استراتيجية سما وأترافي فوائد تكتيكية تتمثل 
3
: 

يلي لفوائد التكتيكية تتمثل فيماا-2-1-1
4
: 

 ؛اعطاء افضل تدمة للزبائن-

 ؛تصبح مراسز الاتصال بالزبائن اسثر فعالية-

 ؛تبسيط عمليات التسويق والمبيعات-

  .استشاا عملاء ،دد-

 :يلي تتمثل فيما ستراتيجيةالفوائد الا-2-1-2

 ؛فهم حا،ات الزبائن والتنبؤ بها-

 ؛بناء علاقة طويلة الا،ل مع الزبائن-

 ؛تحسين الاسم التجار  للمؤسسة، وولاء الزبائن-

 ؛زيادة الاحتفاظ بالزبائن، وولاءهم للمؤسسة-

من  %00من الزبائن يمكن ان يحققوا  %20الترسيز على الزبائن الاسثر ربحية، لأن -

 ؛الأرباح

تخفيو التكاليف التسويقية الى الحد الادنى الممكن من تلال الحملات التسويقية،  -

حا،اتهم الدقيقة  لي بتحديدك، والمحتملة من علاقة المؤسسة مع زبائنها ءوتخفيو الاتطا

  ؛عبر قنوات الاتصال المفضلة لديهم

                                                                                                                                                         
1
 Karakostas BILL et autres, The state of CRM Adoption by the finacial services in the UK : 

An empirical investigation, Journal Information & management, Vol 42, Issue 6, September 

2005, p: 855.  

p: 583. ,6, 2005 , Nool. 23, Vcit-Op.T NAGI, E.W 
2
  

 
3

، دار المعرفة للنشر التسويق المعرفي المبني على ادارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقيةدرمان سليمان صاد ، 

  .124 :، ص2012والتوزيع، عمان، الاردن، الطبعة الاولى، 
4
 http://www.osf-global.com/assets/uploaded_files/fr/crm-integrer-gestion-clientele-livre-

blanc-OSF.pdf (LIVRE BLANC, Le rôle d’un CRM dans la gestion intégrée des services à la 

clientèle Quels sont les avantages d’adopter une approche intégrée à la gestion de service, 

OSF Global Services, 2015, p: 06).    2015-08-15تاري، الاطلا 

 
 

http://www.osf-global.com/assets/uploaded_files/fr/crm-integrer-gestion-clientele-livre-blanc-OSF.pdf
http://www.osf-global.com/assets/uploaded_files/fr/crm-integrer-gestion-clientele-livre-blanc-OSF.pdf
http://www.osf-global.com/assets/uploaded_files/fr/crm-integrer-gestion-clientele-livre-blanc-OSF.pdf
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طيط المستقبلي فيما يتعلق بالتنبؤ العلاقة مع التسويقية مع الزبون تمثل ادارة مهمة للتخ-

ختلفة، والمستندة بمجملها على تحليل الاداء مالخدمات التسويقية ال وأنشطةبالمبيعات 

 ؛التسويقي المتحقق للفترة السابقة من تلال قاعدة البيانات المتاحة في معرفة الزبون

لية لدعم تفاعل الزبون ايجاد تدمات ارقى واسبر وتسهيل انسيابية العمليات التجارية الدات-

،ميع القنوات مثلا حقول البيع والخدمات، البيع المكرر، تدمة ودعم الزبائن، البريد 

 .البيع الداتليالفاس ، الانترنت، المباأر، البريد الالكتروني، 

 وائد متعلقة بالزبونف-2-2

علاقات  لإدارةمن اهم الفوائد التي يحصل عليها الزبون من ،راء تطبيق المؤسسة    

 :يلي الزبائن ما

من الصفات الانسانية لدا أيلب الزبائن عدم تايير مؤسسة الاعمال التي يتعاملون : الثقة-

ات ثقة مع زبائنها، نتيجة كالريبة تكون وليدة بناء مؤسسات الاعمال لعلاقة  هذهمعها، ولكن 

 .لتقديم تدمات تفو  ما قدمه الزبون من تكلفة

من تلال العلاقات التي تكونها المؤسسة المزايا الا،تماعية  هذهتكون  :المزايا الاجتماعية-

المؤسسة أحد الانسجة التي تكون النسي  الا،تماعي  هذهمع الزبائن، حيث يالبا ما تصبح 

 ؛للزبون، وفي ايلب الاحيان تنشأ صداقات ا،تماعية متينة بين المؤسسة والزبون

الاعمال التي يتعاملون من  ؤسساتمع م بناء علاقةيستفيد الزبائن من : المعاملة الخاصة-

، تدمات تفضيلية، عروض سالأسعارو،ود معاملة تاصة معهم عن ييرهم من الزبائن 

    ...تاصة
     

 أهداف ادارة علاقات الزبائن-3

علاقات الزبائن يتمثل في تحسين  لإدارةان الهدا الاساسي  (Francis)سر فرانسي  ك      

ية عكسية أسثر ذطويلي الا،ل عبر فهم افضل لسلوك الزبائن والتزويد بتا ونمالربحية وال

فعالية وتحسين الاستثمار في الزبائن بطر  متكاملة
1

، وبدلي تهدا ادارة علاقات الزبائن 

 :الى تحقيق اهداا ،وهرية وهي

 ؛تعظيم الربحية والعائد-

 ؛سسب رضا وولاء الزبون وتعزيزهما-

 ؛زيادة قيمة الزبون-

 .تحقيق ميزة تنافسية-

 لأنهاادارة علاقات الزبائن تمكن المؤسسة من توض يمار المنافسة في السو  ا كا      

   .يؤد  الى التعامل الصحيح معهمهم حا،اتهم مما تعرا مختلف زبائنها وتف

 

 

 

 

 

 
                                                 

1
 Buttle FRANCIS, Customer relationship Management, Elsevier, second edition, USA,  

2009, p: 4. 
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 هاذنجاح إدارة علاقات الزبائن ومعوقات تنفي متطلبات :الرابعالمطلب 
 

 :متطلبات نجاح ادارة علاقات الزبائن ومعوقات تنفيذها سما يليا المطلب ذيضم ه      
 

 متطلبات نجاح ادارة علاقات الزبائن-1

التي ابرز العوامل المؤسسة من في بياة تو،د مجموعة من العوامل التي يعتبر توفرها       

 :يلي امل ماه العوذتساهم في نجاح ادارة علاقات الزبائن في أداء مهامها، ومن بين ه

علاقات  ف دارةنجاح ادارة علاقات الزبائن يتطلب تاييرا فلسفيا واستراتيجيا في المؤسسة، -

يجب ربطها بقسم التسويق، بل يجب ان الزبائن هي استراتيجية عمل للمؤسسة سكل ولا 

ا لابد من احداث تايير في انماط التفكير ذالزبون، لهيدرك سل أخص في المؤسسة أهمية 

ا  بناء ثقافة مو،هة بالزبون على  أسفلهلكل العاملين من قمة الهرم الى  ذالتنفي وبوأسل

مستوا سل عامل في المؤسسة
1
 ؛

  ذتممة عملياتها، الامر الأتطبيق ادارة علاقات الزبائن يتطلب اعادة هيكلة المؤسسة و-

من تطوير مهاراتهم  يحتم على العاملين التعامل مع الاساليب الجديدة في العمل وبالتالي لابد

تساعدهم على التعامل مع على استخدام التكنولو،يا من تلال اتضاعهم الى دورات تدريبية 

الانظمة الجديدة
2

ربما  وأان سوء استخدام التكنولو،يا قد يحدث فشلا ،زئيا  بالذسر، والجدير 

 ؛الادارة بشكل تاص ونشاطات المؤسسة المختلفة بشكل عام هذهسليا في نشاطات 

 وتنسق ،ميع ،هود افراد المؤسسة تتضافرلتحقيق نجاح دارة علاقات الزبائن يجب ان -

لي يجب ان يتم اتتيار برام  ادارة علاقات الزبائن والفريق القائم على تطبيقها بعناية ذل

وان  الأتراوالحرص على ان تتوفر لدا الافراد المهارات الكافية للتواصل مع الاطراا 

 ؛الادارة بشكل مستمر هذهريبة لتطوير تكون لديهم ال

تقويمها من تلال  يتمان يجب حتى يتأسد نجاح استراتيجية وبرام  ادارة علاقات الزبائن -

      .  التي وا،هتها ومحاولة معالجتها للتقليل من اثارها السلبية والإتفاقاتتشخيص المشكلات 

  يقدم سافة ذيست الحل السحر  الان ادارة علاقات الزبائن ل (Kincaid)ترا سينكد    

الحلول ويجعل الزبائن راضين وموالين، ولكن تطبيق استراتيجية ادارة علاقات الزبائن عادة 

التنظيم وسلوك  الإداريةادارة المعلومات، العمليات تنطو  على ا،راء عدة تاييرات في 

الموظفين من ا،ل تحقيق الهدا من ادارة علاقات الزبائن
3
. 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 

1
 Janice REYNOLDS, Op-cit, 2002, p: 4.  

2
 .22: ، ص2000، القاهرة، مصر، (بميي)، مرسز الخبرات المهنية ادارة علاقات العملاءعبد الرحمان توفيق،  

3
 Kincaid W.M JR, promotion: products, services and ideas, 6th Edition, Columbus: ohio: bell 

and howell company, 2003, p: 49. 
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 ادارة علاقات الزبائن تنفيذمعوقات -2 

رونالد سويف ان معظم برام  ادارة علاقات الزبائن تفشل بسبب التوليفة المحيطة  يذسر    

البرام  هذهبها، ويعتبر اهم مظاهر فشل 
1
: 

سان "يقول أحد مدير  الشرسات الكبرا : عدم توافق البرامج مع متطلبات المؤسسة-

ف ننا سنضمن سفاءة  الزبائنإدا إأترينا افضل البرمجيات إدارة علاقات  أننا ولدينا ه الاعتقاد

ا يؤسد ضرورة دراسة متطلبات ذوه "تمامالكن النتيجة سانت العك  والإدارة  هذهمخر،ات 

 .البرام  هذهتبني  والإدارة التي تتناسب مع المؤسسة قبل أراء أ هذهموصفات برام  و

تهمل بقية والمؤسسات على التكنولو،يا  معظمرسز ت :حول مفهوم الزبون الاختلاف-

 وسثيراً ما يحدث الخلاا حول من ه إك التسويقيةالعناصر المساند مثل وضوح الرؤية 

عدم الوصول إلى وبالتالي عدم وضوح الرؤية وبه؟   الاحتفاظوابه ذيجب إ،ت الذ الزبون 

هات نظر لمعلومات من عدة و،ية فقد تفسر اقيحول الإستراتجية التسووحولها  اتفا نقاط 

قية يطار الإستراتجية التسوان في دم  برام  إدارة علاقات الزبائيجب لي كلتفاد  و

 .للمؤسسة

ينفرون من العمل ويرسز البائعون النا،حون على العمل الميداني  :ةتماالمعارضة الص-

المعارضة  هذههم على عمل تطرأالتي  مية يالتنظ التايراتسثيراً ما يعارضونا والمكتبي  

 .نتأتر تطبيق إدارة علاقات الزبائو ستعيد

ان الانظمة التقليدية المستخدمة في المؤسسة  (Ling and Yen)سما يرا لينق ويان    

في و،ه تطبيق برام  ادارة علاقات الزبائن، يتم في معظم الاحيان تصميم معو  اتر يقف 

ا ما يخلق مشكلة نظام يتم توارثها ذ، وهنظم معلومات حول المنتو،ات ولي  حول الزبائن

من النظام السابق الى النظام الحالي
2
 . 

تصوصية الزبون هي من المسائل المهمة التي ينباي مراعاتها عند  :خصوصية الزبون-

لا بد من حماية تصوصية الزبون، وهي من  كا، تنفيذ استراتيجية ادارة علاقات الزبائن

لريم من و،ود اهتمام سبير بالزبون في اللوائح القانونية الامور ليست بالبسيطة على ا

والسياسات العامة في ،ميع انحاء العالم، فمازال هناك لب  في تحديد مدا تصوصية 

، ولكن مع كلي تو،د لا تستخدم إلا لأيراض معينةن بيانات الزبون سونها محمية وينباي أ

ية تصوصية الزبون هيأربع قواعد رئيسية ينباي العمل وفقها من أ،ل حما
3
: 

 ؛ينباي إبلاغ الزبون ان معلوماتهم أخصية و،معت لتستخدم لأيراض محددة-

 ؛قادر على تعقبهايكون الزبون ينباي ان -

 ؛ينباي ان يسمح للزبون الحصول على معلوماته وتصحيحها-

 .من الاستخدام يير مأدون بهحمايتها بيانات الزبون ينباي -

ان ايلب  كاستراتيجية ادارة علاقات الزبائن لا تزال في بدايتها، ا :انعدام النضج التقني-

، واتتلاا في تنفيذهابرمجياتها وتكنولو،ياتها نمطية ويير متكاملة، اضافة الى ارتفا  سلفة 

                                                 
1
 ،9المجلد  ،المجلة العربية لرعلام العلمي ،لاءتلاصات ستب المدير ور،ل الأعمال  إدارة علاقات العم ،رونالد ،سويفت 

 .0 :ص ،2002، 252العدد 
2
 Ling RAYMOND, David C. Yen, Customer Relationship management: An Analysis 

Framework and Implementation strategies, journal of computer information systems, Vol 41, 

2001, p: 24.  
3
 .212: ، ص2012، الطبعة الاولى، سابقالمر،ع ال درمان سليمان صاد ، 
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لي هناك مجموعة من كمن التي تتبناها سل مؤسسة، ولكن على الريم البرمجيات والتقنية 

هناك محاولات لتوحيد تنفيذ ادارة  وأيضادماج بين المؤسسات الحلول من بينها عملية الان

  .علاقات الزبائن

تكلف اقامة مشرو  ادارة علاقات الزبائن  :علاقات الزبائن لإدارةالميزانية غير كافية -

وسذا التكاليف التي  الإعلامأموالا معتبرة، وكلي لما يتطلبه من اقامة وصيانة لمعدات 

العلاقة وتطويرها، وتكوين المستخدمين من ا،ل استالال ادوات ادارة تتضمنها عملية اقامة 

   ؛علاقات الزبائن

يجب على المؤسسة ان تحدد اهداا قابلة للقياس حتى : وضع اهداف غير قابلة للقياس-

تحديد اهداا قابلة للقياس تتمكن من تقييم أداء استراتيجية ادارة علاقات الزبائن، سما يؤثر 

     .الاهداا هذهلعاملين في تحقيق على دافعية ا

 :الضعيف لبرام  ادارة علاقات الزبائن وهي لجداءسما ان هناك اسباب اترا 

 ؛الحا،ة للحصول على بيانات افضل حول الزبون-

 ؛عدم القدرة على مطابقة تفضيلات الزبائن مع وسائل الاعلام-

 .تحول انماط طلب الزبائن-

رك ،ميع الأطراا في عملية التايير إلى إدارة علاقات ضرورة تشا ولي هذوالحل ل    

لإدراك التايرات وهدا ا المشرو  الجديد ذالمشارسة في هتبني والزبائن وتشجيع الجميع على 

 .برنام  إدارة علاقات الزبائن االتي يقدمهجابية الإي
 

 وظائف ادارة علاقات  الزبائن :الثالثالمبحث 
 

 أن، تاصووة بعوود الزبووون اموور ضوورور علاقووة تفاعليووة مووع بنوواء  انأدرسووت المؤسسووات    

 أصووبحت، والتووي والأأووكال الأنووا منتو،ووات موون سوول تجوبوه السووو  ملتقووى عووالمي  أصوبحت

 باسوتمرار وميوولاتهم حتوى صوارت متايورة  أكواقهومتكتسح عقول وقلووب الزبوائن فتوؤثر فوي 

 .ويير ثابتة

ف نهوا سوتكون بالنسوبة للمؤسسوة شوكل ايجوابي بين المؤسسة والزبوون بهذه العلاقة إكا قامت    

 .مصدرا لجرباح على المدا البعيد التي تسمح لها بتوسع مشاريعها وتنويع منتو،اتها

وبناء علاقة تفاعلية مع الزبائن يتطلب قيام ادارة علاقوات الزبوائن بمجموعوة مون الوظوائف    

عمليات بهودا زيوادة القيموة وتطووير مهام الخطوط الامامية التي تتفاعل مع التكنولو،يا وال وا

 :المطالب المواليةالوظائف في  هذهالعلاقة مع الزبائن، ويمكن توضيح 

 ؛وظيفة التسويق-              

  ؛وظيفة البيع- 

 وظيفة تقديم الخدمة؛- 

 .وظيفة دعم الخدمات- 
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 وظيفة التسويق: المطلب الأول
 

للتسويق لنشر ثقافتهم يعتمدون على الطر  العادية  سان المسوقون لسنوات طويلةلقد      

 ، ويستعملون مجموعة من التقنيات باهضة الثمن مثل العلاقات العامةلعدد سبير من الزبائن

التقنيات سانت تعمل  هذهسل نو  من  الإعلان،البريد المباأر، المعارض التجارية، وسائل 

 ذتأنت عملية ،مع ومعالجة المعلومات تبشكل فعال ضمن الظروا المناسبة لها، بحيث سا

 .وقتا طويلا

مثلولكن اليوم اصبحت مفاهيم تحل محل الطر  العادية   
1
: 

 ؛الزبون ودر،ة نح 320العمل -

 ؛افضل للزبونفرد للوصول الى فهم -العمل بالعلاقات التسويقية فرد-

 .ساعة ولسبعة أيام في الاسبو  لخدمة الزبون 24الاستعداد طوال -

سما اصبحت وظيفة التسويق ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائن تشمل تقييم     

وتصنيف الزبائن على اساس القيمة واستخدام النتائ  في الحملات الترويجية ايضا تقييم 

نتائ  الحملات الترويجية بناءا على مدا مساهمة الحملة في تطوير العلاقة مع الزبون من 

ات العلاقة مثل ادارة ميزانية كه العملية تشمل عدد من الوظائف ذه، هتلال زيادة القيمة لدي

 .التسويق، تطوير برام  الولاء

وقد سمح تطبيق التسويق ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائن بتحقيق المؤسسات    

 :مجموعة من الميزات منها

لكترونية تساعد فريق العمل توفر انظمة ادارة علاقات الزبائن مكتبة ا :المكتبة الالكترونية-

 انشاءها تلال العمل حول البيع والتسويق وعلى تبادل المعلومات التي يتم استسابها، أ

يساعد على سسب زبائن ،دد والتعامل ومعلومات المنتو،ات، وحف  تلي المعلومات مما 

وتوفر من التجارب السابقة، معهم بشكل فعال من تلال الحفاظ على المعلومات التاريخية 

  ؛المكتبة سافة المعلومات للموظفين في التسويق والمبيعات لاستخدامها حسب الحا،ة

التسويق ضمن ادارة علاقات الزبائن يلاي الحوا،ز المكانية في  :الوصول إلى العالمية-

عملية التسويق نظراً للتطور التكنولو،ي وزيادة سرعة تصفح الإنترنت، فقد أصبح من 

وبالتالي ف ن  تدمة ما على أبكة الإنترنت، وأ  معلومة تخص منت  أ السهل الحصول على

ً بذلي الحدود الإقليمية أ  مسو  يتمكن لمكان توا،ده  من التروي  لسلعته وبيعها متخطيا

 ً  ؛سبيراً لهذه السلعة وليدتل بسلعته حدود العالمية التي تضمن روا،ا

تدمات الإنترنت وانخفاض أسعار تقديم نتيجة للتطور السريع في تقديم  :انخفاض التكلفة-

الوصول إلى عدد سبير ،داً من المستهلكين بتكلفة منخفضة  الخدمة ، فقد أصبح من السهل

ضمن استراتيجية ادارة علاقات سذلي ف ن التسويق . ،داً مقارنة بالأسلوب التسويقي التقليد 

ليف التوزيع والتخزين تخفيو مجموعة سبيرة من التكاليف مثل تكايساعد على الزبائن 

                                                 
1
  .141:، ص2012الطبعة الاولى،  سابق،المر،ع الدرمان سليمان صاد ،  
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والتروي ، وهذا سيؤد  بالنتيجة إلى تخفيو السعر بالمقارنة مع السعر في حالة التسويق 

 ؛التقليد 

يجعل من السهل تقييم  ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائن التسويق :نتائج قابلة للقياس-

 ؛عليها الزبائنمدا فعالية الحملة التسويقية وردود أفعال 

القيام  التسويق ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائنيمكن  :سويق على مدار الساعةالت-

إلى  الزبائنبالحملات التسويقية على مدار الساعة، حيث أنه لا يو،د وقت محدد لزيارات 

التسويق ضمن استراتيجية ادارة الموقع الإلكتروني بعك  الأسلوب التقليد ، وبذلي ف ن 

 ؛اي الحا،ز الزمني لعملية التسويقيل علاقات الزبائن

من التسويق ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائن يمكن  :التنوع في العروض الترويجية-

استهداا مناطق ،ارافية محددة بعرض ترويجي استعمال التطبيقات التكنولو،ية من تلال 

 ؛بعرض آتر اتاص، وفي نف  الوقت استهداا منطقة أتر

 التسويق ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائن: الزبائنالمباشر إلى إمكانية الوصول -

أينما يذهبون، فالأفراد يستخدمون الهواتف المحمولة  للزبائنيجعل من السهل الوصول 

 ؛وأ،هزة الكمبيوتر المحمولة في سل مكان ما يجعل عملية الوصول إليهم سهلة

استخدام  استراتيجية ادارة علاقات الزبائن التسويق ضمن يتيح: جاذبية الحملات الترويجية-

 ؛الزبائنلإثارة اهتمام  المؤثرات التكنولو،ية

 الزبائن منيمكن  التسويق ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائن :أفضل معدل استجابة-

إ،راء مكالمات  وإتمام عملية الشراء بسهولة دون الحا،ة إلى وقت للذهاب إلى المتجر أ

 ؛تليفونية

في  التسويق ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائنيساهم  :فرصة للمشروعات الصغيرة-

 .الصايرة ودون التمييز بين الشرسات الكبيرة أ فتح المجال أمام الجميع للتسويق لسلعهم

التطبيقات التسويقية من تلال عدة وسائل اتصال مثل ايميل، الرسائل  تنفيذيتم      

 .القصيرة الهاتف النقالرسائل  الإلكترونيةق عبر الهاتف والصفحات الالكترونية، التسوي

في استراتيجية ادارة علاقات الزبائن يتم الترسيز على تصنيف الزبائن والتواصل معهم     

تعتمد على قاعدة الزبائن بالدر،ة الاولى تسويقية معقدة بطريقة أخصية تتطلب ،هود
1
.       

يتطلب مهارات ،ديدة  ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائن لقد اصبح مفهوم التسويق   

من المسوقين تضمن عمليات اتصال مترافقة ومندمجة باتجاه بناء تجربة ايجابية لدا 

                                                 
1
 Buttle FRANCIS,  Op-cit, First edition, 2005, p: 01. 
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، دائرة التسويق هي المضيف المنطقي الزبون تدعم صورة العلامة التجارية للمؤسسىة

لبطولة ادارة علاقة الزبائن
1
. 

ان هناك مؤسسات سثيرة متأترة قياساً  إلاسرت سابقا كيات التي ريم سل الايجاب     

بمؤسسات اترا بسبب ضعف البنية التحتية ويياب التشريعات التي تنظم العملية التسويقية 

 .عبر أبكة الإنترنت وعدم و،ود فرصة لإبراز الصفات الشخصية في عمليات التروي 

 وظيفة البيع: المطلب الثاني
 

الفترة التي تبدأ من ال المبيعات ينظرون الى مراحل عمليات البيع باعتبارها لقد سان ر،    

سما سان مندوبي المبيعات وقت قيام البائع بالتعامل مع الزبون الى وقت تقديم الطلب، 

قرار  كلزيارة الزبائن لاتخاارسال احد المندوبين  ويقومون بعدة اتصالات بالزبائن ا

الى وهدا ما سان يؤد  منهكة وبطياة وتستار  وقتا طويلا العملية  هذهالشراء، سانت 

  .تجاهل قيمة العلاقة مع الزبون

الدور الجديد لوظيفة البيع ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائن ولكن اليوم سمح     

مع الزبائن وبناء علاقة  اسبر لمندوبي المبيعاتتفاعل ادا الى بأتممة عمليات البيع مما 

 .قوية مع هؤلاء الزبائنتفاعلية 

 لقد ادا استخدام تطبيقات ادارة علاقات الزبائن الى تحسين اداء وظيفة البيع من تلال ما  

 : يلي

 المساعدة في عملية البيع -

ب  المؤسساتدر،ة التعقيد في العرض المقدم من قبل  ارتفا أمام        سواء أسان دالي ناتجا

ف ن . نتيجة التعقيد  التكنولو،ي للمنتجات وتجات المقدمة أالمنوعن العدد المتزايد للخدمات 

  ذ العرض المعقد ال اذلتقديم ه زبائنهاقوا البيع اليوم توا،ه صعوبات حقيقة في التعامل تع 

ب مقدرتهم التقنية، سواء،  يتعدا من تلال وأ( و،ه لو،ه)على اتصال مباأر   أسانوايالبا

قدم تأن  امن أأنه الزبائنتبنى إستراتجية إدارة علاقات عليه ف ن و. وسائل الاتصال الأترا

ب سبير في  من تلال استخدام برام  معلوماتية وأدوات تكنولو،ية متطورة  المسألة، هذهعونا

سمياتها أسعارها وتتضمن  سافة المعلومات المطلوبة عن المنتجات والخدمات المقدمة و

 تجنب عناصر المبيعات الوقو  في الأتطاءال،، سما ..... صفاتها التقنية والفنية اومو

لديهم من ا،ل القيام  والإدراكمندوبي المبيعات في تو،يه الزبائن وزيادة الوعي وتساعد 

  ؛الفائدة من عملية الشراء وإيجادبعملية التقييم 

 تسريع اندماج العناصر الجدد -

ب في اندماج الزبائنتلعب برام  إدارة علاقات       حيث تتضمن  الجدد،عناصر  دوراب مهما

ه البرام  في نمطية في الأيلب نمطية معينة لتطبيق طر  البيع المعتمدة، وهي بدورها ذه

سما تقلل ( ال، ......_أرح _ طرح _ عرض )تقود البائعين الجدد ضمن حلقات عملية البيع

 .من تكاليف إعداد الجدد

ا يقلل من عمق ذهولدقيقة للبائع بها، تعتمد سثير من المبيعات المطروحة على المعرفة ا   

إلا أن إمكانية الولوج إلى معرفة ، العرض الممكن بالنسبة لكل عنصر مبيعات لكل عنصر

                                                 
1
 Kincaid W.M JR, Op-cit , First Edition, 2003, p: 23.    
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عامة منسقة ومرتبة وسهلة الاستخدام سالتي  توفرها برام  وتكنولو،يا إستراتجية إدارة 

محافظة المثلى على ، من أأنها أن ترفع من سفاءة عناصر وتساهم في الالزبائنعلاقات 

 الاستاناء والتي تكون إمكانية فقدانها في الحدود الدنيا في حال ماادرة أ الزبونمعلومات 

 ؛عن أحد عناصر المبيعات

 تسريع مراحل البيع  -

ب ما تكون يدوية  بدعم معلوماتي ومن تلال استبدال الوظائف الإدارية التقليدية      التي يالبا

، سما ان التطبيقات التكنولو،ية تسمح لمندوبي البيع بتكلفة اقل بكثيرأد  ووتكنولو،ي أسر  

افضل من تلال انهاء اسبر عدد ممكن من الصفقات  لأداءلي بهدا تحفيزهم كبتقييم ادائهم و

ات ،ودة عالية، مما يؤد  الى ارتفا  مستوا كمع الزبائن وتزويد قاعدة البيانات بمعلومات 

ارتفا  مكافأتهماداء المندوبين وبالتالي 
1
  ؛

 رفع معدلات البيع-

يتيح له عرض المنت   زبوندقيق عن الوامتلاك عنصر البيع لبني معلومات واا     

تطبيق وإفساح المجال لظهور والمناسب في التوقيت المناسب من تلال القناة التوزيعية، 

البيع ورفع رقم    يزيد إمكانيةذا السبا  الأمر الذعدداب من التقنيات المستخدمة في ه

 .الزبائنمن  زبونالمييعات لكل 

، مندوبي المبيعات هم الاأخاص الاسثر تواصلا ومعرفة بحالة الزبون وحا،اته وريباته    

لأن المندوبين يتواصلون بشكل مباأر مع الزبائن فهم اصحاب الفرصة الاسبر لتحسين 

هتجربة الزبون وتطوير العلاقة معه وصولا الى تحقيق ولاء
2

 ، سما يقوم مندوبي المبيعات

لطرحه في اللقاء التالي بناء على المعلومات  زبونبالتفكير بالعرض الأسثر ملائمة  لل

 ؛المستجدة لديه

 التنبؤ بالمبيعات-

الادارة العملياتية للعلاقة مع الزبائن التي تكون في المستوا الوظيفي للعمليات الادارية     

بالحسبان  تأتذطر  الكمية وتحديدا تقديرات فريق المبيعات، سما تدعم التنبؤ بالمبيعات بال

 .لريلا قيمة المبيعات، احتمالية ايلا  العملية البيعية والفترة المتوقعة 

يجب التعامل مع عمليات التنبؤ بالمبيعات باهتمام على الريم من و،ود عوامل تقلل من    

 ثبعو الاحدا الأعمالر متوقعة في بياة العمليات مثل التايرات السريعة ويي هذه،دوا 

متايرات متعلقة بالسو  سطرح منتوج ،ديد من  وأيضا، قلة الموارد الحروب،العالمية مثل 

لي هناك العديد كقبل المنافسة سلها عوامل تجعل عملية التنبؤ بالمبيعات يير مجدية، ومع 

لسل الزمني وطر  التحليل من تقنيات التنبؤ يمكن استخدامها سالطر  الكمية، طر  التس

     ؛السببي

 وضع تقارير عن انشطة البيع-

بيقات التكنولو،ية المستخدمة في ادارة علاقات الزبائن من سهولة استخراج تساعد التط     

ستقارير توقعات المبيعات، تقارير الزبائن، تقارير التقارير عن انشطة البيع في ا  وقت 

القرار  كعلى معرفة وضعية المبيعات واتخامندوبي البيع مما يساعد النشاطات البيعية 

                                                 
1 Buttle FRANCIS, Op-cit, First edition, 2005, p: 88.  
2
 Kincaid Judith, Op-cit , First Edition, 2003, p: 11. 
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، وتمكينه من بناء وتصميم ما أاء من التقارير حسب حا،ته مع امكانية ربط ا  المناسب

 .تقرير بالمعلومات من تارج النظام حسب الحا،ة

لقد عملت ادارة علاقات الزبائن على تقديم تقنية تسمى بالتزامن تسمح بتمرير      

يرات الى سل النس، للمواد البرمجية التي يتم العمل بها من تلال رسائل البريد التا

الاتصالات المباأرة  من برنام  لبرنام  عبر الانترنت مما يسهل عملية  والالكترونية ا

 .وضع التقارير

نقصت المصداقية  وان مسألة التزامن تصبح صعبة ادا تم فتح مكاتب بيع بعيدة، أ إلا     

 .اقع العمل وعند الباعة الميدانيين الدين يحتكون بشكل مباأر مع الزبائنفي مو

سما تو،د فوائد أترا لاستخدام التطبيقات التكنولو،ية في عملية البيع وهي   
1
: 

  ؛استعراض قائمة صفحات الشبكة من تلال الاتصال-

 ؛البيانات لأهماستعراض التقارير الشخصية -

 ؛مفهرسة للمنتو،اتاستعراض قائمة الصفحات ال-

 .المتابعة المباأرة لعمليات الشراء من تلال الاتصال والحسابات الكلية-

العملية البيعية ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائن يتطلب استخدام نظام سر نجاح      

من تلال  لأنهه البيانات، ذلا يتقاسم ه الذ المنفصل  والبيانات الموحد ولي  الانفراد  ا

ه البيانات الموحدة تستطيع المؤسسة القضاء على اأكالية عدم التزامن التي تنشأ عن ذه

 .ضمن الاقسام والعمليات الميدانية نات المتعددة التي يتم العمل بهاستخدام البيا
    

 الزبائنب الاهتمام: المطلب الثالث
 

بشووكل اساسووي فووي هنوواك علاقووة قويووة بووين الخوودمات والزبووائن حيووث لا بوود موون ادرا،هووم      

بأنهووا توووفير الخدمووة  الزبووائنعاوورا تدمووة تو ،تطبيقووات اسووتراتيجية ادارة علاقووات الزبووائن

ً  والخدموة، وأثنواء أوراء المنوت  أ وقبول أوراء المنوت  أ زبائنلل . الخدموة، وبعود البيوع لهوم فعليوا

عوة مون ورعايوة الزبوائن فوي المؤسسوات الشواملة بأنهوا مجمو الزبوائنويشار إلى تعبير تدموة 

عون  زبوائنرضا الوالنظم الكائنة في مكان العمل والتي من أأنها تحقيق أقصى قدر من ولاء 

 الزبووائن، لأنووه برضووا وإسووعاد مؤسسووةأموور بوواله الأهميووة لأ   الزبووائنوتعوود تدمووة . المؤسسووة

وتلبية احتيا،اتهم الحالية والمتوقعة، ستزداد مبيعات المؤسسة وأرباحها وستتمكن من تحقيوق 

 .هداا المر،وةالأ

على سبيل . المؤسسةالمزيد من الأهمية المباأرة في بعو مراسز  الزبائنولخدمة      

المثال الموظفين العاملين في قسم الاستقبال، وممثلي المبيعات، وييرهم من الموظفين 

هي الأساس لتوصيف  الزبائنيوميةً، وتدمة  ومعاملةً مباأرةً أ الزبائنالمتعاملين مع 

 .هم وينباي أيضا أن تراعي عند تعيينهموظائف

على المستوا الاير مباأر وفي سافة  الزبائنومع كلي، لا يمكن تجاهل أهمية تدمة       

إلا ان مكاتب الخطوط  ،المؤسسةسافة مستويات  فيمتوا،دة  الزبائن وتدمة المؤسسةأقسام 

اسب، في المكان المناسب، في هي المساولة في نهاية المطاا عن تقديم المنت  المن الامامية

  .الزبائنعدم رضاء  والوقت المناسب وبالكميات الصحيحة، والتي تؤد  إلى رضا أ
                                                 

1
 .127: ، ص2012، الأولى، الطبعة سابقال ،عمرالدرمان سليمان صاد ،  
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التي تساهم في رضا ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائن هناك العديد من العوامل     

تعتبر ولكن هناك بعو العوامل التي . الزبائنو المؤسسةبما يحقق صالح سلٍ من  الزبائن

 :منها الزبائنأساسية لخدمة 

 ؛الزبائنالخدمة مع احتيا،ات  وتوافق المنت  أ-

 ؛الدقة والكفاءة في إنجاز الطلبات-

 ؛مستوا ونوعية تدمات ما بعد البيع-

 ؛الخدمة وقيمة سعر المنت  أ-

 ؛الذو ومهنية الموظفين وسفاءتهم وأسلوبهم المتسم باللطف -

 .بالجديد في العمل زبائنهاإتبار  ىعلالمؤسسة إلى أ  مدا تحاف  -

ان مقدمي الخدمات للزبائن يحظون بفرصة ،يدة للتأثير في تجربة الزبون حيث يمكن     

لي من تلال المعلومات التي تجمع من التفاعل كالسلبية الى تجربة ايجابية وتحويل التجربة 

ه المعلومات عادة ما تكون ذالمباأر مع الزبون وتصنف وتحف  في قاعدة بيانات الزبائن، وه

ومعرفة سيفية الحصول على ولائه ياية في الدقة وتساعد في فهم الزبون بشكل ،يد
1
. 

 

 دعم الخدمات: المطلب الرابع

 

شتر  دم تدمات لكن الزبون لا يشتر  تدمة بل يشتر  حلا لمشكلته أ  يالمؤسسات تق      

التي تقدم حلولا افضل لمشكلة الزبون تكون  ، الخدماتما يتوقعها ان تكون فوائد والفوائد ا

فالمؤسسات اليوم اصبحت تتناف  في تقديم الخدمات الاضافية . ات قيمة أعلى بالنسبة لهك

لمستخدمي تدمة معينة، وتقديم تدمات تاصة ما بعد البيع مثل تطوير ميزات تاصة 

مؤسسات ان تتطور بدون لي من الصعب على الذلسالصيانة والكفالة والدعم الفني للمنتوج،  

العمل على اساس ادارة علاقات الزبائن سما تشير التجربة وسافة المعلومات المجمعة من قبل 

 .الباحثين ضرورة دم  مصلحة دعم الخدمات ضمن استراتيجية ادارة علاقات الزبائن

ب ان ا يجذ، لهالزبائن وتقديم الحلول للزبائن اتقوم مصلحة دعم الخدمات بتلقي أكو     

بنجاح على المؤسسة ان تتفهم  يقدم لها سل الدعم المالي لتاطية النفقات، وللقيام بخدمة الزبائن

متطلبات الزبائن بشكل أساسي، عند اندماج سافة المعلومات الخاصة بالزبائن فان نظام ادارة 

ا من تلالها تحضر الخدمات لتصبح أريكعلاقات الزبائن يفرز المعرفة المطلوبة والتي 

                                                 
1
 Kincaid W.M JR, Op-cit , First Edition, 2003, p: 103. 
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تحقيق رضا الزبائن عن المنتوج وعن  ومع الزبائن، يكون دور مقدمي الخدمة ه حقيقيا

العلاقة
1
. 

،ودة الخدمات المقدمة من ا،ل الزبون تشكل ،زءا هاما في تحديد قيمة المؤسسة     

تصوصا عندما تكون الخدمات هي السلعة الاساسية التي تقدمها المؤسسة، وحتى في 

الخدمات تشكل ،زءا هاما في السو  حيث تعتمد على تقديم الخدمات المؤسسات الصناعية 

مع الزبون والمحافظة عليها يعتمد على در،ة بناء علاقة المميزة لتسويق منتو،اتها، و

وصول ،ودة المنتوج والخدمة لمستوا توقعات الجودة لديه، ويمكن تقسيم الجودة الكلية 

 :وج الى الابعاد الآتيةتللمن

تقنية للخدمة ا  الجودة التي يشتر  الزبون عند توفرها ويكون المنتوج قادرا على الجودة ال-

 ؛لهدا المنت  والعناصر التقنية المرتبطة بجانب التصنيعتلبية التفصيلات والمعايير التقنية 

ه الجودة الوظيفية بكيفية ايصال المؤسسة للمنتوج ذوترتبط هالجودة الوظيفية للمنتوج -

 و، وطريقة التواصل مع الزبائن قد يكون الهاتف اقة بين المؤسسة وزبائنهاوماهية العلا

بطريقة فعالة صندو  البريد، ايضا توظيف طاقم التواصل مع الزبائن المؤهل  والايميل ا

في الحالات وللرد والاستجابة مع الزبائن، تقديم تدمات تاصة بالزبون حسب طلبه أ

الطارئة
2
. 

علاقات الزبائن المؤسسة على الحفاظ على زبائنها من تلال تدمة  تساعد انظمة ادارة     

 الزبائن وحفظها والعمل على حلها الاهتمام بالمشاسل التي ترد منمتميزة لهم ودلي عبر 

مشاسل من مات الخاصة بالمنتو،ات التي تقدمها المؤسسة وما يتعلق بها الحفاظ على المعلو

دمتهم بالشكل الافضل وتوفير قاعدة معلومات بالمشاسل تدمة الزبائن على ت مساوليلتساعد 

 والحلول التي يمكن ان تعترض الزبائن، وبالتالي تساعد في حلها بسرعة عند حدوثها

      .      ومتابعة عقود الصيانة والضمان الممنوحة للزبائن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1
  Kincaid W.M JR, Op-cit, First Edition, 2003, p: 22. 

2
 Buttle FRANCIS, Op-cit, First edition, 2005, p: .244   
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 خلاصة الفصل الأول
 

مخصصووا  الأول، فكووان المبحووث ائنإدارة علاقووات الزبووبدراسووة  الأولاعتنووى الفصوول 

 إلووىالزبووون موون المفهوووم الكلاسوويكي  إلووىلتوضوويح المراحوول التووي موور بهووا التسووويق والنظوورة 

المبحوث الثواني قود عنوي  أموا، والتسويق بالعلاقوات المفهوم الحديث، مع توضيح ماهية الزبون

دراسووة وظووائف بالمبحووث الثالووث اتووتص  أن، فووي حووين مفهوووم ادارة علاقووات الزبووائنبوو براز 

وعموموا يمكون . باعتبارها مقوما مون مقوموات تو،وه المؤسسوة بوالزبون ادارة علاقات الزبائن

  :، أبرزهااستخلاص عدد من النقاط من تلال هذا الفصل
 

عووالم اليوووم، واقتنعووت المؤسسووات أن بقاءهووا مكانووة مرموقووة فووي  يتبوووألقوود أصووبح الزبووون -

هوذه  أنإلا  ئنهوا، وان مفواتيح التميوز فوي يود الزبوون،بقدرتها على المحافظة علوى زبامرهون 

، فمون التصوورات الكلاسويكية مراحولمجموعوة مون الالمكانة لم تأتي من صدفة بل هي وليدة 

التصوورات الحديثوة التوي اعتبورت  إلوىولوم تعوط لزبوون أ  أهميوة،  الإنتاجالتي رسزت على 

 ؛الزبون مصدر الربحية والبقاء للمؤسسة
 

إستراتجية عمل للمنظمة يتطلب تطبيقها بناء ثقافة مو،هة                 سفة وات الزبائن هي فلإدارة علاق-

تهدا إلي بناء علاقات طويلة الأ،ل معه من تلال الحف  على التواصل المستمر وبالزبون، 

تحقيق وريباته بما يساهم في تعظيم القيمة المقدمة له والإصااء إليه لفهم حا،اته ومعه 

  ؛الزبونو المؤسسةائدة لكل من الف
 

كسوب المؤسسوة التميوز يعتبور مون الأبوواب الواسوعة التوي تالتسيير الجيد للعلاقة مع الزبوون، -

مودة ممكنوة مموا  أطوولالذهنية لدا الزبائن وربطهوم بهوا  تهاوكلي بتحسين صورعن المنافسة 

وبهوذا تكوون المؤسسوة قود ، من سل المزايا التي يقدمها الزبوون للمؤسسوة الاستفادةيساعد على 

   ؛ضمنت البقاء في السو  وتحقيق مزايا تنافسية تاصة في ظل المنافسة الشديدة
 

أ   ؤسسةالزبائن الأسثر قيمة بالنسبة للم ويجب أن تكون إدارة علاقات الزبائن مو،هة نح-

تميزهم إنما بجب وإعطائهم نف  الأهمية ولا يجب التعامل مع ،ميع الزبائن بنف  الطريقة 

 ؛تبعاً لموقعهم من حيث تحقيق الأرباح نتيجة التعامل معهم
 

تعتبر تكنولو،يا المعلومات العمود الفقر  لإدارة علاقات الزبائن لأنها تساعد على ،مع -

تخزينها تحليلها لتحقيق فهم ومعه  الاتصالالبيانات المتعلقة بالزبون من سل نقطة من نقاط 

 المؤسسةالتايرات التى تطرأ عليها حتى تستطيع ووريباته  التعلم عن حا،اتهوأفضل له 

 .بطريقة أفضل هتدمت
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 معرفة الزبون: المبحث الأول
 

 تعريف معرفة الزبون: المطلب الأول

 أنواع معرفة الزبون وشروطها :المطلب الثاني

 معرفة الزبون ابعاد :المطلب الثالث

 بناء معرفة الزبون: المطلب الرابع
 

 علاقات الزبائن لإدارة الاساليب التنفيذية :المبحث الثاني
 

 الاتصال :ب الأولالمطل       

   الثقة: المطلب الثاني

 تلبية حاجات الزبائن: المطلب الثالث

 السعر: المطلب الرابع
 

 خلق القيمة للزبون: المبحث الثالث
 

 مفهوم القيمة المحققة للزبون: المطلب الأول

 سلسلة القيمة: المطلب الثاني

 الزبونالمكونات الأساسية للقيمة المدركة من طرف : المطلب الثالث

 المؤسسةقيمة سلسلة التكامل بين سلسلة قيمة الزبون و: المطلب الرابع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .راتيجية ادارة علاقات الزبائنتنفيذ است
 

 

 

 الثانيالفصل 
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 الثانيمقدمة الفصل 
 

ستراتيجيات لا الوحيد ت الزبائن ورغباتهم مفتاح النجاحتحديد تفضيلا لا يعتبر      

المؤسسة  وأنشطةت لاستراتيجي الناجح لهذه المعرفة وفي كل مجاالاالتنفيذ  وإنما المؤسسة،

 .العليا وصول الى العاملين الذين في تماس مباشر مع الزبائن بالإدارة ابتدءا

والتي تبدأ  إستراتيجياتهايعتمد على كيفية تنفيذ  لأهدافهاان تحقيق ادارة علاقات الزبائن       

تعتبر معلومات الزبون في غاية الأهمية بالنسبة لنجاح أعمال من معرفة الزبون بحيث 

لقد استثمرت مؤسسات عديدة في الحقبة الأخيرة كميات لا يستهان بها من أنظمة و. سسةالمؤ

تعمل هذه . إدارة علاقة الزبون والتي هي في الأساس عبارة عن قواعد بيانات للزبائن

ذلك لمساعدة وعن صفقاتهم والأنظمة على جمع كميات كبيرة من البيانات عن الزبائن 

  .ل من هم زبائنهاالمؤسسات على أن تفهم أفض
علاقات الزبائن نشاط تسويقي في جوهرها إلا أنها جزء من إدارة معرفة ادارة إن      

المرتبطة بالزبائن، وبالتالي فهي أحد مجالات استخدام مفاهيم وخبرات إدارة  المؤسسة

ن وفي إدارة المعرفة يعتبر الزبون مصدرا من مصادر المعرفة لأ. المعرفة في هذه العلاقة

واقعية للسوق وهذا المصدر في العلاقات طويلة الأمد يمكن أن يكون المصدر الأكثر حيوية 

والتغييرات الجارية فيه وإلى جانب أن حاجات الزبون تمثل الخصائص الأكثر أهمية 

فإن التغيرات في السوق يمكن رصدها وبشكل مبكر من خلال  المؤسسةخدمات وللمنتجات 

 .نالتغير في حاجات الزبو

كما ان معرفة الزبون لا تكفي لوحدها ان لم يتبعها طريقة استغلال مناسبة تعتمد على    

وكل هذه الممارسات تتم للوصول في النهاية الى خلق قيمة للزبون  المبادئمجموعة من 

 .للحصول على رضاه ومن تم ولاءه والاحتفاظ به

الزبائن جاء هذا الفصل الذي تمم ادارة علاقات  كيفية تنفيذ استراتيجيةومن أجل إيضاح 

 :تقسيمه إلى المباحث الموالية
 

 ؛معرفة الزبون-

 ؛الاساليب التنفيذية لإدارة علاقات الزبائن-

  .خلق القيمة للزبون-

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 تنفيذ استراتيجية ادارة علاقات الزبائن: الثانيالفصل 

 

04 

 

 معرفة الزبون :المبحث الأول
 

معرفممة الزبممائن جممزءا مهممما مممن إدارة المعرفممة الكليممة فممي المؤسسممة وقاعممدة مممن تعممد 

ها الأساسممية، كممما أنهمما تمثممل أحممد أبعمماد إدارة علاقممات زبائنهمما، وهممي هامممة نظممرا لأن قواعممد

دراسممة البيانممات والمعلومممات المتعلقممة بالزبممائن تزيممد مممن احتمممال ملائمممة منتجممات المؤسسممة 

إن صممح التعبيممر هممي مطالبممة  ووبالتممالي فالمؤسسممة بحاجممة أ ،وخممدماتها لحاجمماتهم ومتطلبمماتهم

أثناء توجههما للحفماظ علميهم وكسمب  ومعرفتهم، خاصة عند السعي لجدبهم أ بالاستعداد لإدارة

 .ولاءهم

 :   تم تقسيم هذا المبحث إلى المطالب الآتية معرفة الزبونولتوضيح 

 ؛تعريف معرفة الزبون-

 ؛أنواع معرفة الزبون-

 ؛معرفة الزبون ابعاد-

  .بناء معرفة الزبون-        
     

 عرفة الزبونتعريف م: المطلب الأول
 

تواجه المؤسسات اليوم تحديات كبرى المتمثلة في العمل على معالجة ما لديها من بيانات 

واستغلال ما تملكه من معلومات، والسعي إلى دعم قاعدة معرفتها بشكل مستمر تمهيدا 

 . لاستخدام هذه المعرفة في تفاعلاتها مع البيئة التي تعمل فيها بجميع مكوناتها

 :عرفت المعرفة بأنهالا بد من توضيح مفهوم المعرفة حيث  معرفة الزبون قبل تعريف

القدرة على تفسير البيانات والمعلومات واستيعابها واستحضارها سواء كانت ضمنية أم "

ظاهرة لأداء المهام الموكلة للأفراد بإتقان وتميز عال يساعد في ديمومة الميزة التنافسية 

رفة في ثلاثة جوانبه المعذ، وتتمثل ه"للمؤسسة
1

: 

تـقلباتها ووهي القدرة على المنافسة والمناورة وفهم طبيعة السوق : معرفة السوق -4

 ؛الاستعداد لمواجهة تهديداتهاو

 .نقاط ضعفهاوتختص هذه المعرفة بفهم نقاط قوة المؤسسة : معرف الذات  -2

فن اكتساب  ةالمؤسسمهارات تعلم " :بأنها (Baker)فقد عرفها بكر معرفة الزبون اما 

تلك المعرفة في  استخدامالمعرفة عن الزبائن وتوليدها وتحويلها والاحتفاظ بها، فضلا عن 

الإبداع في المنتجات والخدمات وسبيل تطوير الأداء أ
2

". 

التي تمثل في حقيقتها ووتتميز هذه المعرفة باستخدام قاعدة البيانات الخاصة بالزبائن  

ومتزامن  ير المنتجات والخدمات وتنويعها بشكل مريح ومتكاملالمعرفة الحالية باتجاه تطو

لتكوين معرفة تسويقية  المؤسسةمع الاستراتيجيات التسويقية الموضوعة من قبل إدارة 

وعندئذ يصبح من الممكن تماما أن تحقق المؤسسة ميزتها التنافسية من خلال . جديدة

                                                 
1

 3 المجلد ،عربية للإعلام العلميالمجلة ال، الزبائنخلاصات كتب المدير ورجل الأعمال إدارة علاقات  ،سويفت رونالد 

 .2: ص، 2442، أيار  ،222العدد 
2
 Baker MICHAL, Marketing Strategy and Management, 3

rd
 edition, Macmillan business, 

London, 2000, p: 246. 
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نتج المحدد، والعلامة التجارية ودرجة المعرفة بالسلوك الشرائي للزبون عبر اختياره للم

 .المؤسسةالولاء التي يكون بها تجاه منتجات وخدمات 

مما لاشك فيه أن هذه المعرفة تحتاج إلى إدارة واعية حتى تحقق الأهداف الموجودة منها 

وتتمثل أهمية هذه الإدارة في كونها المكافئ الأكثر حيازة للقيمة والأكثر فاعلية للميزة 

تعقيدات السلع والخدمات، وما يتطلبه ذلك من وسية المستعملة خاصة مع زيادة المنافسة التناف

معرفة بالزبون والسوق والمنافسين ومن ثم إدارة قوية لهذه المعرفة
1
. 

المنضبط  والمرشد الملتزم أ" :عرفت إدارة معرفة الزبون من المنظور التسويقي على أنها

ولتطوير المعرفة ( الموظفون والزبائن) يجها بين الأفراد لتمييز المعرفة التسويقية ولتزو

الحالية وخالق معرفة الزبون الجديدة واستخدامها لتطوير الممارسات والتطبيقات في المجال 

التسويقي باتجاهات مختلفة
2

." 

تطبيق " :على أنها(Francisco &Carolina)وكرولينا  وفرانسيسكفي حين عرفها 

المعرفة لدعم تبادل المعرفة بين المؤسسة وزبائنها بما يمكنها من  لتقنيات وأنشطة إدارة

اتخاذ قرارات صياغة وتنفيذ إستراتيجية ملائمة
3

". 

على بناء علاقات قوية وذات فائدة مشتركة  المؤسساتالزبون تساعد   معرفة إدارة

 :وذلك من خلال الاجابة على الاسئلة الآتيةومتبادلة مع زبائنها 

 نا؟من هم زبائن -

 ودعمهم؟ ى زبائنهافي المحافظة علالمؤسسة  كيف تساعد المعرفة  -

 كيف تساعد المعرفة في الحصول على زبائن جدد؟ -

كيف تستطيع المؤسسة استخدام معرفة الزبون في تحسين منتجاتها وخدماتها بشكل  -

 مستمر؟

 كيف تستطيع المؤسسة استخدام معرفة الزبون لإيجاد منتجات وخدمات جديدة؟ -

سوق الذي لتستطيع المؤسسة استخدام معرفة الزبون للحصول على فهم أفضل ل كيف -

  تنشط فيه؟

ويعتبر الاعتراف بأهمية الزبائن مع إدراك التفاوت في حاجاتهم ورغباتهم نقطة البداية 

في التعرف على سلوكهم، والكيفية التي يقومون من خلالها بإشباع حاجاتهم ورغبتهم
4

ولذا . 

 :معرفة الزبون كما يليوالمؤسسة البيانات والمعلومات لابد أن تجمع 

مجموعة من الحقائق الموضوعية غير المترابطة ويتم إبرازها وتقديمها دون : البيانات-

أحكام أولية مسبقة وتتحول البيانات إلى معلومات عندما يتم تصنيفها وتنقيحها وتحليلها 

 ؛ووضعها في إطار واضح ومفهوم للمتلقي

 .عبارة عن بيانات منحت صفة المصداقية وثم تقديمها لغرض محدد: اتالمعلوم-

لغرض المقارنة  والمعلومات التي تم تطويرها، واستخدامها لتنفيذ نشاط معين، أ: المعرفة-

 .المشاركة في حوار معين ولغرض الاتصال أ ووتقويم نتائج مسبقة ومحددة، أ
                                                 

1
 .09 :ص، 2442ردن، الأ ،عمان ،مؤسسة الوراق ،إدارة المعرفة المفاهيم والإستراتيجية والعمليات  ،جم عبورننجم   
2
 .00: ، صالمرجع أعلاه، جم عبورننجم   

3
 Carolina LOPEZ-NICOLASA, Francisco Jose. MOLINA-CASTILLB, Customer knowledge 

management and E-commerce the role of customer perceived risk, International journal of 
information management, Elsevier, Vol 28, 2008,  p: 102. 

4
الطبعة الثانية،  ، الأردن،عمان ،التوزيعودار وائل للنشر  ،(مدخل تحليلي)أصول التسويق  ،ناجي رانف توفيق معلا 

 .93: ص، 2449
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 .اء وعنوان الزبون بمثابة بياناتيعتبر كل من تاريخ الشراء وقيمة الشر: فمثلا

دلالة ومعنى ( مقدم الخدمة)تتحول البيانات السابقة إلى معلومات عندما يعطيها المستخدم -

يمكن أن تكون هذه ووتنبئ هذه المعلومات عن هوية الزبون وطبيعته وصورته وسلوكه، 

 .ناقصة والمعلومات كاملة أ

بق المؤسسة عليها وتستخدمها في نشاطات معينة تصبح المعلومات السابقة معرفة عندما تط-

ويساعد جمع . كتحديد المنتج المناسب لعرضه على الزبون المناسب وفي الوقت المناسب

المعلومات وداستها في تكوين أفضل صورة عن الزبائن إذ لا يمكن بناء علاقة مع مجهول 

وإنما يجب التركيز على جودة وهنا لابد من الإشارة إلى أن توفر البيانات لا يكفي بمفرده 

الحفاظ عليهم وتطوير علاقات قوية وهذه البيانات لما يلعبه ذلك من دور في جذب الزبائن 

معهم، كما تساهم هذه البيانات في تحديد الزبون وتعريفه بدقة، وتحفظ هذه البيانات التي تم 

يات التنقيب عن جمعها في قواعد تعرف بقواعد بيانات الزبائن وتستخدم مدعومة بتقن

البيانات، لتحويلها في مراحل لاحقة إلى معرفة جيدة عن الزبون وتحفظ بعدها في ما يدعى 

مخازن البيانات
1
. 

تهدف معرفة الزبون الى الحصول على صورة واضحة عن المؤسسة من وجهات نظر     

شاء وتطوير مختلفة لهذا على المؤسسة المصادقة على بيانات الزبائن لتكون قادرة على ان

علاقة مفيدة مع هؤلاء الزبائن، واستعمال هذه المعرفة بطريقة جيدة سيساعد على تحسين 

على تحسين اداء المؤسسة
2
. 

 

 معرفة الزبون وشروطها أنواع: المطلب الثاني
 

معرفة  لإدارةمعرفة الزبون وشروطها للوصول الى الفهم الصحيح  أنواعسيتم توضيح    

 :الزبون كما يلي
 

 معرفة الزبون انواع-1
تعتبر ادارة معرفة الزبون صيغة من صيغ التفاعل مع الزبائن، خاصة مع اتجاه  

المؤسسات الحديثة إلى رفع شعار الزبون أولا، وبالتالي ضرورة السعي للوفاء بمتطلباته 

ه على اعتباره أحد أهم مصادر العوائد والربحية، وتضم إدارة معرفة الزبون حاجاتوتلبية 

ويتمثلان في الإدارةه ذأساسيين اعتمدهما الدارسون لفهم أكثر عمقا لهوعين ن
3

: 

 المعرفة الصريحة الواضحة-4-4

وهي المعرفة الرسمية وتتجسد على هيئة أدلة عمل وبرامج وإدارات وسياسات    

... وبراءات اختراع يمكن نقلها وتقاسمها مع الآخرين، من موردين وزبائن ومنافسين

وغيرهم من الأطراف الموجودين في  المؤسسةن الأطراف الموجودين في بيئة وغيرهم م

 .المؤسسةوغيرهم من الأطراف الموجودين في بيئة  المؤسسةبيئة 
                                                 

1
حة لالاستمرارية المؤسسات تجربة بنك الف أساسيتنمية العلاقات مع الزبائن عامل   ،بنشوري عيسى ،الشيخ الداوي 
 .974 :صالجزائر،  ،7العدد ، مجلة الباحث،  ية الريفيةالتنمو

2 Akroush N. M, Dahiyat  E. S, Gharaibeh S. H, Abu Lail N. B, Customer  relationship 

management implementation. An investigation of a scale’s generalizability and its 

relationship with business performance in a developing country context. International Journal 

of Commerce and Management, Vol 2, No 21, 2011, pp: 158-191. 
3
 . 0: ص ،2449، المرجع السابق ،صادف درمان  
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يمكن إيصال هذه المعرفة وتبادلها مع الأطراف الأخرى بأساليب مختلفة، منها ما يكون      

ن إيصاله بشكل مباشر بين الأطراف التي مبرمجا من خلال العمليات التعليمية، ومنها ما يمك

 . الذي يعرف بالشكل الرسميوتتبادلها 

 :ما يليكه المعرفة معرفة للزبون ومعرفة حول الزبون ذوتتضمن ه

، المؤسسةيقصد بها المعلومات التي يرغب الزبون بالحصول عليها من  :معرفة للزبون-

يهتم لشرائها وكيفية  وأن يشتريها أ الخدمة التي يريد والتي تمكنه من تحديد المنتج أو

عن المورد، ولقد ازداد اهتمام المؤسسات وعن السوق ومن خلال معلومات عنها . استعمالها

بهذا الجانب من المعرفة خاصة بعد إدراك الكثير منها لأهمية الزبون في العملية التسويقية 

حاجاته وتزويده بالمعلومات وهذا ما يجعلها توظف كافة طاقاتها لمعرفة وفهم تفضيلاته و

التي تعتبر غزيرة نسبياو والتي يحتاجها ه
1
. 

يتضمن هذا النوع المعلومات التي ترغب المؤسسة بمعرفتها عن  :معرفة حول الزبون-

المرتقبين، كمعرفة تاريخ العلاقة مع الزبائن ورغباتهم وحاجاتهم ومدى وزبائنها الحاليين 

دى استمرارهم في التعامل معها، الأمر الذي يضع أمامها تمييزهم لعلامتها للتجارية، وم

تصورات عن مدى ولائهم وتعمل المؤسسة على ترجمة هذه المعلومات إلى منتجات 

وخدمات مناسبة من خلال بناء وتطبيق استراتيجيات تسويقية تنطلق من الزبون وإلى الزبون 

لومات عن المنتجات والسوق طوال دورة حياته في تعامله مع المؤسسة، فمثلا جمع المع

بالتالي إتباع الإستراتيجية وسلوكهم الشرائي، ووتحليلها يعتبر مفيدا لفهم دوافع الزبائن 

 .الترويجية الملائمة لمخاطبتهم

وذلك لتمكين المدراء  مؤسسةويجب أن تندمج هذه المعرفة في عمليات النهاية الخلفية لل

من العمل بسرعة ومرونة
2

 . 

 ة الضمنيةالمعرف -1-2
غير النظامية والتي تعتبر عن المخزون المعرفي الفني  ووهي المعرفة غير الرسمية أ 

خارجها والزبائن والأطراف الأخرى في المؤسسة وأذهان العاملين والإدراكي في عقول و

تعتبر هذه المعرفة .الخبراتوالموهبة الطبيعية وتتعلق هذه المعرفة بالمهارات الموجهات و

ممارسات لدى العاملين والزبائن والتي يمكن ووبة من حيث الثبات كمهارات أكثر صع

في سلوك الزبائن أثناء تفاعلهم مع الآخرين  والعاملين أ( سلوك)إظهارها كأداء في تنفيذ 

القدرة على الحكم ورغم هذا فلا يمكن ونظرا لأنها تمثل الخبرة الفردية وقواعد التفكير 

 .رين في المجملإيصالها للآخ وترميزها أ

 :الضمنية  معرفة الاعمال للزبون ومعرفة حول الزبون كما يلي وتتضمن المعرفة

بتدرج من ومع الزبون  المؤسسةتبدأ هذه المعرفة من تعامل و :معرفة الأعمال للزبون-

العاملين الذين يحتكون بالزبائن، إلى المستويات الإدارية ومراكز الاتصال وتعاملات الشراء 

ى، وبالتالي فإن تحويل هذه المعرفة إلى صيغ مختلفة كما يفترضها الزبون، أي تحويل الأعل

ما يمكن من  وبتعبير آخر معرفة صريحة ه وهذه المعرفة إلى معرفة جلية وواضحة أ

 .تعزيز العلاقة معهوالمحافظة على الزبون 

                                                 
1
 KOTLER Philip, Les Clés du marketing, Pearson Edition, Paris, 2003,  p: 5. 

2
 Gibbert M, Leibold M, Probst  G, Five Styles of Customer Knowledge Management and 

How Smart Companies Use Them To Create Value , European Management Journal, Vol  20, 

No 5, Elsevier Science, Britain,  2002,  p: 460.  
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البعض من أهم  مع بعضهم المؤسسةيعتبر الإلمام بتعاملات زبائن  :معرفة حول الزبون-

أدوار إدارة المعرفة الضمنية، حيث يتشكل بهذا النوع من المعرفة جزء كبير من صورة 

الذهنية، وهناك العديد من المؤسسات التي تسعى بشكل متعمد لتسخير هذا النوع  المؤسسة

يمكنها والموارد لهذا التعامل لكي يحصل والمجال ومن المعرفة من خلال إتاحة الفرصة 

التفاعل بين وبالتالي استغلال هذا الجانب ورعاية الاتصال ون سماع ما يقال عنهم، ذلك م

تعتبر معرفة والزبائن أنفسهم حتى تتمكن من معرفة صورتها في الوسط الذي تعمل به 

الزبون للزبون مجالا حرجا للقابلية على رسم دورة حياة الزبون الكاملة لأنها تفسر لماذا 

 ما الذي يلهمهم للرحيل؟و ؤسسة الميصل الزبائن إلى 

التي تشكل جزءا من رأس وومهما اختلف نوع معرفة الزبون فإن إدارة هذه المعرفة   

المسمى برأس المال الثقافي، يعتبر من أهم التحديات التي تواجه ومال إدارة علاقات الزبائن 

لمعرفةتحليل هذه اوتخزين ويمكن هذا التحدي في كيفية جمع وإدارة العلاقات 
1

حتى و، لذلك 

تتمكن من جميع المعلومات اللازمة حول زبائنها لابد من الاعتماد على نظام إدارة علاقات 

 .تطويرها باستمراروالزبائن الذي يمكن من الحصول على المعرفة الكاملة 

طريقة يساهم  بأفضلان توفير المعلومات عن خدمة الزبائن وتبادل هذه المعلومات داخليا 

الزبائن، وتكرير العملية الشرائية للزبائن، والمحافظة  وإنتاجيةين الحصة السوقية، في تحس

 . 2على الزبائن، ورفع ولاء الزبائن

 

 شروط معرفة الزبون-2

تخذ المؤسسة أولا قرارا حول ت، يجب أن ادارة علاقات الزبائنعند تطبيق نظام 

قرار حول آلية استخدام هذه  ذالمعلومات التي تحتاجها بالنسبة للزبون، إضافة لاتخا

حول كيفية جمع المعلومات ومكان تخزينها وكيفية  بعد ذلك، تتخذ المؤسسة قرار. المعلومات

، حيث يمكن جمع المؤسسةالأشخاص الذين لديهم صلاحية استخدامها في واستخدامها 

وية والحملات أماكن تخزين البيانات الثانوالمعلومات حول الزبائن من المواقع الالكترونية 

باستخدام هده المعلومات التي تم جمعها وتقارير المبيعات والتقليدية والبريدية الالكترونية 

يتخذون قرارا حول وعن الزبون، يمكن أن يطور المحللون صورة متكاملة حول كل زبون، 

 .مكان ضرورة تقديم لخدمات الإضافية

ة في المعرفة بين المؤسسة وزبائنها ويشكل لذا لابد من التأكيد على ضرورة أن تتم المشارك-

أفضل  وتلبيتها على نحوهم حاجاتمستمر، حتى تتمكن المؤسسة من فهم ومتبادل وموثوق 

تقديم الخدمة المتفقة مع رغبة والأساليب التي يمكن من خلالها عرض ووكذلك فهم الطرق 

ية في مؤتمر المطارات خدمات الملاحة الجوية المدن مؤسسةالزبون، وهذا ما أكده أعضاء 

وخدمات الملاحة الجوية بأن علاقات الزبائن والتشاور الفعالين ينبغي إقامتهما على المبادئ 

 :التالية

                                                 
1
 Brenner WALTER et autres, knowledge enabled customer relationship management: 

integrating customer relationship management and knowledge management concept, journal 

of knowledge management, Vol 7, No5, Emerald, 2003, p: 109. 
 2

  Yichen LIN,  Shihen CHIENC,  Hwan-Yann SUB,  A knowledge-enabled procedure for 

customer relationship management, Industrial Marketing Management, Vol 35, Issue 4, 

Elsevier,  2006, p: 448. 
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حيث ينبغي إقامة العلاقات مع الزبائن في بيئة يسودها الثقة : الثقة والتفاهم المتبادلين-

حة بمشاركة المعلومات المرتبطة الخدمات صرا والتفاهم المتبادلان ومن الهام أن يقوم مقدمو

وعلى نفس القدر من . بخططهم المستقبلية وأدائهم الحالي مع زبائنهم وبصورة منتظمة

الأهمية أن يقوم الزبائن بمشاركة المعلومات المتعلقة بخططهم الشرائية وبكيفية إشباع 

بار عند الخدمات من وضعها في الاعت وحاجاتهم مع مؤسسة الخدمة، وبذلك يتمكن مقدم

 ؛وضع الخطط المستقبلية الخاصة بهم

خطة من خطط  وخاصة الزبائن الذين ربما يتأثرون بسياسة أو :المشاركة المبكرة للزبائن-

على مدار عمليات تطوير هذه السياسة وهؤلاء ينبغي إشراكهم في مرحلة مبكرة، والمؤسسة 

الخدمات من التشاور مع  والخط، كما ينبغي تخصيص وقت كاف يتمكن من خلاله مقدم وأ

 ؛زبائنهم بشأنها

ينبغي أن يضمن التشاور الفعال أن تتاح للزبائن فرصة إبداء أرائهم : التشاور الفعلي-

وإشعارهم بأنه قد تم الأخذ بآرائهم واهتماماتهم عند اتخاذ القرارات وإعداد الخطط التسويقية 

 .للخدمة المقدمة لهم
 

 زبونأبعاد معرفة ال: المطلب الثالث
 

أبعاد معرفة الزبون كما يلي (Baker) حدد باكر      
1

: 

تعبير عن ذلك الاختيار والتميز الواضح للسمات المعرفية ذات العلاقة  ووه :المحتوى-

بالاستراتيجية التسويقية، القائمة على التركيز الدقيق في المعلومات المؤثرة بالهدف 

ل مسألة التدقيق المعرفي التسويقي لإقرار ما المقصود، وتجنب ما يفيض عن ذلك، وهنا تدخ

الشيء الأكثر أهمية، وما تحتاجه فعلا المعرفة التسويقية  وأن تعرفه، وما ه المؤسسةتريد 

 .السوق وفي تحقيق برامجها مع المستهلك أ

 مؤسسةتمثل البعد الأكثر تأثيرا في نجاح إدارة المعرفة التسويقية على مستوى  :الثقافة-

ذلك و المؤسساتلكن بذات الوقت تمثل العنصر الأكثر إهمالا من قبل إدارات و، الأعمال

ما تتطلبه من حالات مختلفة في نقل وعندما يمتلك الخوف هذه الإدارات في مواجهة التغيير 

 .إدارة المعرفة التسويقيةو

لمعرفي تحديد الجوهر ا: المتضمنة تحديد أهداف المعرفة التسويقية وتشمل علىو :العملية-

من المعرفة، والتميز في المعرفة التسويقية  مؤسسة، وتوظيف الحاجة المستقبلية للؤسسةللم

 .استخدامهاو بالأخرين، والحفاظ عليها ونشرها قياسا مؤسسةالمتاحة لل

المتمثلة في القاعدة الذهبية لدعم إدارة المعرفة، التي تستوجب أن تكون  :البنية التحتية-

سهلة ولذلك من الضروري أن تكون مرنة . وليس العكس المؤسسةمتكيفة مع حاجات 

، وأن يتم التأكد من كل المؤسسةالوصول ومحدثة في المعلومات وبما يتوافق مع استراتيجية 

 .ذلك من خلال اعتماد التدقيق التسويقي المعرفي

                                                 
1
 Baker MICHAL, Op-cit, 2000, p: 25.   
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 بناء معرفة الزبون: الرابعالمطلب 
 

 :يلي ن بعدة مراحل كماتمر عملية بناء معرفة واضحة عن الزبو    
 

 خلق قاعدة بيانات -1

أن نقطة البداية المنطقية لأي برنامج إدارة علاقات زبائن هي ( "Winer) وينر يقول 

خلق قاعدة بيانات
1

وجمع  ، ويمكن القول إن قواعد البيانات هي المكان الذي يتم فيه تخزين"

تكديس المعلومات حول الزبون بشكل فرديو
2
لأساس لإدارة أي نشاط للعلاقة يعتبر هذا ا .

وتحتوي قواعد البيانات على التبادلات الشرائية والمنتجات التي تم شراؤها  ،مع الزبون

الجغرافية وأنماط الحياة والمعلومات  الترويج لهذه المنتجات ووسائل الإعلام والمعلوماتو

الديمغرافية حول الزبائن
3
ل لفهم أفضل للزبون إن عملية تجميع البيانات من أجل الوصو .

مصدر محتمل وجيد للوصول للميزة التنافسية لأنه من الصعب تقليد الموارد التي يتميز بها 

إنه يمكن ترحيل هذه الموارد من أجل الحصول على  (Jackson)جاكسون  المنافسون، يقول

فهم أفضل حول السوق، وخاصة في المجالات الآتية
4

: 

 ؛زيادة المعرفة حول الزبائن-

 مؤسسة؛ما تقدمه الل تمونهعلى استهداف الأشخاص الذين ي مؤسسةزيادة قدرة ال-

 ؛توفير فرصة خلق علاقات طويلة مع الزبائن-

 ؛زبائنللتوفير الوسائل لتقديم طرق مختلفة -

 .وجاتتقديم رؤى واضحة حول توزيع المنت-

لزبون بتقسيم الاتجاهات المؤسسية ل (Stone, Condron) ستون وكوندرون وقام 

المشاركة في البيانات في سلاسل القيمة من أجل الوصول إلى قرار حول  ووالمنافسين نح

ن، وقد كانت أنواع البيانات بائالزحول بيانات على استثمار المزيد من المال في الحصول 

ذات الأهمية في سلسلة القيمة هيوالأكثر شيوعا 
5

: 

 ؛تضمن اهتمامات الزبونهي ت، والبيانات الديمغرافية وبيانات أنماط الحياة-

  ؛تفضيلات المنتج-

 الشراء؛سلوك الشراء ماهية التبادل وأين يحصل وتكرار -

 ؛الشكاوي وعوائد البضاعة والإدعاءات وإدارة المخاطرة-

 ؛أسلوب الدفع-

 ؛استخدام مخطط الولاء-

 ؛الاستبيانات الشخصية وطلبات الزبائن ،بيانات المنتج-

                                                 
1
  Russell S. WINER, Op-cit, 2001, p: 93. 

, orporate renaissanceCustomer Relationship Management (CRM) & CM. L. AGRAWAL,   
2

Journal of services Research, Vol 3, No 2, 2003, p: 155. 
3
 Jagdish N. SHETH, Atul PARVATIYAR, G. SHETH, Customer Relationship Management 

Emerging concepts, Tools and application, Tata Mc Caw Hill Publishing Company limited, 

New DELHI, 2008, p: 15.   
4
 Ibid, p: 16. 

5
  Stone  MERLIN,  Condron  KEVIN, sharing customer data in the value chain, journal of 

data base marketing, Vol 9, Issue 2, 2002, p: 119. 
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 المؤسسة؛حركة المنتج ضمن -

 ؛مخرجات حركات الترويج ونسبة المبيعات-

 ؛ما الذي ينجح وما مدى هذا النجاح ،خطط الترويج  والأهداف والأداء والتواريخ-

 .العوائد والأرباح من العلاقات الزبون-

 المؤسساتمع هذا فإن جمع البيانات عن الزبائن، وقد وجد المسوقون أن من الصعب 

المتجانسين ت من الزبائنقادرة على تحديد مجموعا
 

من خلال استخدام تكنولوجيا المعلومات، 

 .مما يؤدي إلى  تخفيض كلفة الوصول إلى الزبائن

ن تكنولوجيا المعلومات توفر أداء لتنظيم جميع المعلومات ذات الصلة بالزبون على ا

جات المستوى الفردي، ويمكن استخدام هذه المعلومات من أجل تقديم كم واسع من المنت

والخدمات للزبون
1
. 

أن استخدام وإدارة تكنولوجيا المعلومات تؤثر بشكل  (croteau, li) كروت ولي وجد

في إدارة المعرفة ويطلق على تكنولوجيا المعلومات مصطلح  المؤسسةإيجابي على قدرة 

تية الاستعداد التكنولوجي وباستخدام الأسئلة التي تعمل على تقسيم البنية التحتية المعلوما

وقدرة  الزبونبيانات الزبائن من نقاط التفاعل مع  على في الحصول المؤسسةوتزيد قدرة 

على تحويل هذه البيانات إلى قاعدة بيانات مركزية المؤسسة
2
. 

عليها أن تعمل بائن جمع معلومات وافية عن الزتالموجودة الآن والتي لم  المؤسسات

تم الاتصال فيها مع الزبون من المصادر حالات الاتصال التي ي وبالبحث عن سجلات أ

 .تقديم الخدمات إليهوالداخلية للحصول على هذه البيانات والتي يتم فيها تقييم الزبون 

الآتيةيجب أن تضم قاعدة البيانات المعلومات 
3

: 

سعر مثلا الالتعاملات التجارية يجب أن تضم حالات البيع الكاملة مع تفاصيل ملحقة بها -

 ....اريخ التسليمت، المدفوع

القنوات والسياسات للاتصالات مع الزبون، إن هذه من  العديديوجد  ،الاتصالات مع الزبون-

القنوات يجب أن لا تضم فقط طلبات البيع وطلبات الخدمة بل يجب أن تضم كل اتصال قام 

 ؛المؤسسة وبه الزبون أ

 ؛البيانات الأخرى يللأغراض تحل وأ للتجزئةأن تستخدم يمكن المعلومات الوصفية -

رد فعل  كلضم يهذا النوع من المعلومات يجب أن  ،التسويقية جداتالاستجابة إلى المست-

أي اتصال مباشر  وأ من قبل الزبون إلى مبادرات التسويق المباشرة مثل اتصالات البيع،

 ؛آخر

 .البيانات يجب أن تكون على مدار الساعة-

                                                 
1
 rajendra S. SISODIA, david  B. WOLFE, information technology Its role in building 

maintainig and enhancing relationships, in handbook of relationship marketing, SAGE 

Publication,  UK,  2016, p: 526.  
2
 Anne-Marie CROTEAU, Peter Li, Critical Success Factors of CRM Technological 

Initiatives, Canadian Journal of Administrative Sciences, Vol 1, No 1, 2003, p: 23.  
3
 Rashi GLAZER, Winning in Smart Markets, Sloan Management Review, Vol 40, No 4, 

1999, p: 59 .  
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 تحليل البيانات-2

استخلاص المعلومات تسمح بجعل المعلومات متاحة لكل وة البيانات عملية معالج    

المستخدمين، كما تسمح ببناء أفعال تنفيذية بناء على المعلومات التي أصبحت ذات قيمة بعد 

لهذا أهمية كبرى فيما يسمح بنشر النتائج بسرعة حالما يتم تحليل البيانات معطية ومعالجتها، 

ضمن كافة  الزبونالذين هم على اتصال مع  المؤسسةعناصر المجال لتقاسمها بين كافة 

المؤسسةأقسام 
1
. 

 وتظهر الأهمية الحقيقية للبيانات عندما يتم تحويلها إلى معلومات حيث يستطيع موظف

وبهذا   ،مبنية على معلومات مؤكدة حول كيفية التفاعل مع الزبائنالاتخاذ القرارات  المؤسسة

هي تحليل البيانات المخزنة في قاعدة ادارة علاقات الزبائن  نامجفإن الخطوة التالية في بر

البيانات
2
. 

 نشاطاتالتكنولوجيا تتضمن الإن عملية تحليل البيانات الخام إلى معلومات باستخدام 

تيةالآ
3

: 

 ؛إدخال البيانات لملفات حاسوبية-

 ؛خطاء في البياناتالأالبحث عن -

 .الإحصائي اتخاذ العديد من الإجراءات التحليل-

العديد من آليات تحليل البيانات من أجل تحويل البيانات إلى  المؤسسةوتتوفر لدى 

 :ه إلى مجموعتينذويمكن تقسيم طرق التحليل ه ،معلومات ذات قيمة

 ؛تحليل أحادي التغاير -4

 .تحليل متعدد التغاير -2

ت الحسابية في التحليل أحادي التغاير، يتم حساب الإحصائيات الوصفية مثل المتوسطا 

الوسيط والانحراف المعياري والتكرارات وقد تم أيضا استخدام طرق أكثر تقدما مثل تحليل و

التغاير وتحليل التمييز والانحدار اللوجستي وتحليل التفاعل الأوتوماتيكي من أجل عمل 

.نماذج تنبؤية لسلوك الزبون
 

 لإدارةحاليل البيانية تكون مناسبة هناك أنواع أخرى من التالسابقة بالإضافة إلى التحاليل   

والتي  ،التي يمكن أن يتم شراءها معا اتالمسوقون بنوع المنتجكما يهتم علاقات الزبائن، 

المكملة يمكن أن تعرض على  والمنتجات الملحقة أ، أما عادة يشار إليها بتحليل سلة السوق

 .ة على موقع الشبكةالصفحة الافتراضي ومفهرسة بطريقة جيدة أالنفس صفحة المواد 

لقد تم إيجاد نوع جديد من التحاليل من استخدمات الانترنت وهي النقرات المتسلسلة       

.نقراتالاختيار أنماط  وا صفي هذا النوع من تحليل البيانات يتم فح للتحليلات
 

أن القدرة على ترجمة وتفسير معلومات الزبون وتحويل هذه المؤسسة عرف تهم أن الممن 

 ذرحيتطلب التحليل والتعبير والإبداع، وإضافة لذلك  المؤسسةبيانات إلى ذكاء حقيقي لدى ال

غفال أي بيانات في عملية المستخدمين من عدم إ (Jackson, Wang) جاكسون وونغ

ن الأدوات الإحصائية والرياضية هي الوسائل الرئيسة للوصول إلى ايضيف و، التحليل

                                                 
1
 Andreas MEIER, Op-cit, 2008, p: 10. 

2
  Winer Russel, Framework for Customer Relationship Management, California Management 

Review, Vol 43, No 4, p: 93. 
3
  Burns Alvin. C, Ronald F. BUSH, marketing research, 3

 rd
 edition, Prentice-Hall 

International, UK, 2000, p: 330. 
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جب ألا تكون هذه الوسائل بديلا عن الأحكام المنطقية والتفكير يو، الاستهداف الجيد للزبون

الإبداعي للمسوق
1
. 

نجاح ادارة علاقات الزبائن يعتمد على جمع وتحليل المعلومات، والتي تساعد على اتخاذ  

قرارات ادارية استراتيجية 
2
. 

 

 اختيار الزبون -3

ليل سلوكات الزبون، تكون فور جمع وتخزين وتحليل البيانات إلى معلومات من أجل تح

، وبالتالي العمل على تقسيم الزبائن إلى ائنقد عملت على تجزئة قاعدة الزب المؤسسات

 .مجموعات متجانسة من أجل زيادة تركيز جهودها التسويقية

ن باستخدام أربع طرق رئيسةائيمكن تجزئة قاعدة الزب
3

:
 

؛على عائد العلاقة ابناء-
 

؛العلاقة مع كلفة هذه العلاقة على دمج دخل وعائد ابناء-
 

؛على ربحية الزبون ابناء-
 

.بناء على دمج عائد العلاقة وربحية علاقة الزبون-
 

مثل نسب الشراء العالية ودرجة الولاء  التجزئة المعتمد لأسلوبويتم اختيار الزبون وفقا      

          .خدام الأدوات التسويقيةاست ووالمعلومات يتم نشر أ هذه العواملل اوفقو. ...للعلامة التجارية

ن مثل هذه الاختلافات يمكن تطابقها من ناحية التعاملات التجارية إذا ما توفر مثل هذه إ

القاعدة من البيانات التي تتعلق بالأسماء كي تجد زبائن إضافيين يكون سجل معلوماتهم 

 .يتطابق مع هؤلاء الزبائن

التحليلات  وأ دورة حياة الزبونن خلال كما يمكن الوصول إلى الربحية عن كل زبون م    

 يمكن من خلالها تحديد أي نوع من الزبائن يجب التركيز عليهمان المهمة التي المشابهة، 

 Storbackaويحدد ، مدير التسويق أن يستخدم عددا من المعاييرل لهذا يمكن، ليست سهلة

بعين الاعتبار  سساتالمؤربحية الزبون والتي يجب أن تأخذها  فيبعدين آخرين مهمين 

تتضمن
4

:
 

 

يجب استخدام الزبائن كمرجعية من قبل الزبائن الآخرين المحتملين ومن الضروري -

السلبي من الفم يؤثر على الزبائن ويجب أخذ هذا  وفظي الإيجابي ألالإشارة إلى أن الكلام ال

 ؛الأثر بعين الاعتبار من قبل

، وهم بذلك يوفرون المؤسسةت المهمة على الزبائن العديد من الكفاءا يختصريمكن أن -

 (Reichheld, Sasser) ريشلد وسيسر إضافة لذلك يقترح. للمؤسسةفرصة تعلم مهمة 

                                                 
1
  Jackson R, Wang P, Strategic database marketing. NTC Business Books, 1994, P: 50. 

2
 Richards K. A, Jones E, Customer relationship management: finding value drivers, 

Industrial Marketing Management, Vol 37, No 2, 2008, pp: 120- 130. 
  
3
 Frederick F. REICHHELD, W.  Earl Sasser. JR, Zero defections: quality corners to services, 

Harvard business review, Vol 69, No 1, 1990, p: 107. 
4
 Storbacka  Kaj, Strandvik TORE, Grönroos CHRISTIAN, Managing Customer 

Relationships for Profit: The Dynamics of Relationship Quality, International Journal of 

Service Industry Management, Vol 5, Issue 5, 1994, pp: 21-38. 

 

https://hbr.org/search?term=frederick+f.+reichheld
https://hbr.org/search?term=w.+earl+sasser,+jr.
http://www.emeraldinsight.com/author/Strandvik%2C+Tore
http://www.emeraldinsight.com/author/Gr%C3%B6nroos%2C+Christian
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يجب أن وضرورة مراقبة أنماط أجرة الزبائن لأن مجموعات الزبائن تتصف بالديناميكية، 

على مؤشرات بحث الزبائن عن منتجين آخرين المؤسسةتركز 
1
. 

أكثر قدرة على النظر إلى  المؤسساتي مجال تكنولوجيا المعلومات أصبحت ومع التقدم ف

عبر جميع  مؤسسةالزبائن كمورد اقتصادي، وأكثر قدرة على تقسيم الزبائن المربحين لل

معلومات حول آلية توجيه جهود التسويق، وخاص  مؤسسةوهذا يوفر ل ،مراحل حياتهم

 .باتجاه الزبائن المربحين

ية للزبون هي القيمة الحالية لجميع الدخول والكلفة المستقبلية المرتبطة والقيمة الحيات

من خلال عمل تقدير المدة الزمنية  القيمة الحياتية للزبونبعملية تقديم الخبرة للزبون وتحدد 

. م حساب التدفق النقدي المخصومت، ومن المؤسسةلحصول الزبون على البضاعة من نفس 

مساهمة لعلى معلومات أخرى من أجل إجراء هذا الحساب  وهناك ضرورة أيضا للحصول

كل زبون ضمن فترة زمنية مفترضة، ثم خصم الضريبة
2
.

 

وقد يكون لها فائدة كبيرة في القيمة الحياتية للزبون من الممكن أن يتم اختيار الزبائن وفق 

هذه نه في التنبؤ بها لأ وإدماج عمليات الشراء المحتملة، ولكن من الصعب القيام بذلك أ

من الزبائن الذين لا يتم الاستفادة منهم ضمن هذه المجموعة  ةأعدادا كبير يضافالحالة قد 

تجاهل أي زبون من الممكن أن يقوم هذا الزبون بنشر أكاذيب  وبعاد أافي حالة  لأنه المختارة

 .خاصة في عصر الانترنت أكثر وسائل الاتصال سرعةوإشاعات غير صحيحة و
 

 ف الزبوناستهدا -4

خلق  ونح مؤسسةتحدد الأفضل لها تتحول جهود الوبغربلة الزبائن  مؤسسةبعد أن تقوم ال  

استخدام  مؤسسةأن على ال (Book) بوك ويرى. المستقبليينوحوار مع الزبائن الحاليين 

 لمؤسسةملفات وحقائب من أدوات التواصل من أجل التفاعل مع الزبون بحيث تستخدم ا

يمكن أن تتأثر وغير المباشرة ومنسجمة بين قنوات التواصل المباشرة ومجموعة منسقة 

تتضمن هذه العواملوقنوات التواصل هذه بالعديد من العوامل 
3

: 

 ؛هدف التسويق-

 ؛وعي الزبون-

 ؛جذب الزبون-

 ؛استرجاع الزبون-

 ؛تطور الزبون-

 (.غير مباشرة/مباشرة)قنوات التسويق المستخدمة -

 

 

 
 

                                                 
1
  Frederick F. REICHELD, Op-cit, p: 108. 

2
  Jain  DIPAK, Siddhartha S. SINGH, Customer life time value research in marketing, A 

review and future directions journal of interactive marketing, Vol 16, No 2, 2002, p: 40. 
3
 Book  JOEL, Harnessing the power of multi channel marketing for customer development 

and relationship management, defying the limits setting a course for CRM Success, Vol 2, 

Montgomery Inc, San Francisco, C.A, 2001, p: 260. 
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 ةالتغذية العكسي-5

أخيرا فإن الزبون يحصل على خبرات عديدة عندما يستخدم المنتجات والخدمات، وهذه   

النوع من  اويطلق على هذ ،المعرفة متوفرة ويمكن أن تستخدم لتحسين المنتجات والخدمات

ومن المفترض عمل تغذية راجعة من أجل تحويل هذه المعرفة  ،المعرفة  المعرفة من الزبون

على  المؤسساتإن هذه التغذية العكسية تساعد ، يق مستويات أداء مرتفعةلتحق المؤسسةإلى 

ر استراتيجيات وخلق يم أسواقها بشكل أكثر فعالية وتطويوتقس باستمرار اتحسين منتجاته

 .منتجات جديدة
 

 الاساليب التنفيذية لإدارة علاقات الزبائن :المبحث الثاني
 

يتعامل بها جميع أفراد المؤسسة لتحقيق علاقة  استراتيجية إدارة علاقات الزبائن يجب أن

ولتطبيق هذه الاستراتيجية لا بد من اتباع مجموعة من الاساليب ديمومة وولاء مع الزبائن، 

 :في هذا المبحث من خلال المطالب الآتية لأهمهاالتطرق التنفيذية، وسيتم 

 الاتصال؛-           

 الثقة؛-           

 اجات الزبائن؛تلبية ح-           

 .السعر-           
 

 الاتصال :الأولالمطلب 
 

إن التطبيق الفعال لمفهوم التسويق من خلال إدارة علاقات الزبائن يستلزم أن تعرف 

يكون هذا من خلال خلق حوار ثنائي باتجاهين مع وها، زبائنمؤسسات الأعمال أكثر عن 

صحيح، يضمن إقامة ولال نظام متكامل تحقيق متطلبات الإتصال مع الزبائن من خوالزبون 

 .التي  تتصف بالنظرة المستقبلية طويلة الأجلوالولاء مع الزبون، وعلاقة الديمومة 

قد أشار العديد من الباحثين إلى مفهوم الاتصال مع الزبائن لإقامة علاقات طويلة الأجل و   

 هو الاتصالاوية معينة، وينظر إليها من ز ومعهم وكان كل منهم يتناول وجهة نظر معينة أ

 ومعلومات معينة في رسالة شفهية أوعملية مستمرة تتضمن قيام أحد الأطراف بتحويل أفكار 

 .مكتوبة تنقل من خلال وسيلة اتصال إلى الطرف الآخر

نظام متكامل يقوم على نقل المعلومات عن " :الاتصال بأنه (Kincaid)كينكيد  توعرف

ي إلى جمهور مستهدف من الزبائن، لحمل أفراده على قبول خدمة بأسلوب إقناع وسلعة أ

خدمة وسلعة أ
1

". 

طابع تأثيري  ولاحظ بأنه لا بد من وجود أسلوب ذيالسابقة للاتصال  اتفيمن خلال التعر

إنشاء علاقة تكون مبنية على وواذ عليه، حمعين على ذهن الزبون وذلك من أجل الاست

 .ن التأثير على هذه العلاقة مستقبلاالقناعة من طرف الزبون حتى لا يمك

شفهية،  وويجب استخدام أساليب اتصال متنوعة لإحداث هذا التأثير فقد تكون مكتوبة أ 

مستمر مع المؤسسة التي يتعامل معها مما ووذلك لأجل إشعار الزبون بأنه على تواصل دائم 

                                                 
1
 Kincaid JUDITH, Customer Relationship management, Hewlett-Packard, First Edition, 

2003, p: 61. 
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لوجود هذا التواصل  المؤسسة من قبل الزبون نتيجة ويؤدي إلى إيجاد انطباع إيجابي نح

المستمر، وهذا بدوره يعمل على بناء علاقة وطيدة ناجحة طويلة الأجل مع المؤسسة التي 

 .يتعامل معها الزبون

وسائل اتصال مختلفة من أجل اجتذاب وإن مؤسسات الأعمال تحتاج إلى قنوات اتصال 

من أجل إقامة علاقات ن، وكذلك يمن أجل المحافظة على الزبائن الحاليوالزبائن المرتقبين 

الايجابي على ويكون لها الأثر الكبير ومختلفة ودائمة طويلة الأجل، وهذه الأشكال متعددة 

الانضمام إلى قائمة الزبائن الموالين للمؤسسة، فيما إذا استخدمت والصورة الذهنية للزبائن 

 .الصحيحةوهذه القنوات بالطريقة السليمة 

التي تشكل في مضمونها تأثير ذهني لدى الزبون ووات القن ومن أهم هذه الوسائل أو

ترسخ لديه إنطباع إيجابي حول المؤسسة التي يتعامل معها مما قد يصعب زعزعت العلاقة و

الزبونوالتي نشأت بين المؤسسة 
1

: 

 الاتصال المباشر بالزبون -أ

لى وسيط الزبون دون الحاجة إووهذا النوع من الاتصال يكون مباشرة ما بين المؤسسة 

 :ما يلي من أشكال الاتصال المباشر بالزبونو

 الطواف بمنازل الزبائن-

حيث يتضمن هذا النوع من الاتصال أن تقوم مؤسسات الأعمال باستخدام موظفيها  

تعزيز أواصر التعامل معهم،  وكرجال بيع يطوفون بمنازل الزبائن لتبليغهم بخدمات جديدة أ

دائمين من خلال تكرار هذه الزيارات، وهذه الطريقة يكون لها ضمهم إلى قائمة الزبائن ال وأ

بشكل طويل ومردود إيجابي لدى الزبون في ترسيخ أواصر التعامل مع هذه المؤسسة 

الأجل، مما يؤدي إلى إقامة علاقة معه وهذا ما تسعى إليه مؤسسات الأعمال من إنشاء 

وة بأن هذا النوع من الاتصال يحقق علاو. علاقات ولاء مع الزبائن نتيجة لهذه الزيارات

الذي يحدث والاهتمام الخاص، وإنشاء علاقة قوية مع الزبون فأنه يشعر بنوع من التميز 

 ؛متانة عالية وبدوره ولاء ذ

 الاتصال بالبريد-

ويقوم هذا النوع من الاتصال على استخدام الخدمات البريدية كوسيلة من وسائل الاتصال، 

توزيع بعض  وسلعها للزبائن أ وتوزيع بروشورات عن خدماتها أحيث تقوم المؤسسة ب

المستندات الدورية الواجب وصولها للزبائن بشكل دوري، وهذا النوع من الاتصال يؤدي 

تكاليف، مما يؤدي إلى شعور وبأقل وقت وإلى تغطية أكبر مساحة جغرافية من الزبائن 

بنوع من التزويد الدائم عن كل وتعامل معها الزبون بنوع من المتابعة من قبل المؤسسة التي ي

بشكل مستمر عن وضعه الخاص لدى المؤسسة وإلى اطمئنان الزبون وجديد لديهم  وما ه

يسهل على المؤسسة وهذا بدوره يؤدي إلى بناء علاقة قوية مع الزبون والتي يتعامل معها، 

 .قبل المؤسسة المنتظم منوالاحتفاظ بالزبون وذلك لشعوره بالاهتمام المتكرر 

ولكن هذا النوع من الاتصال تكون له سلبية وذلك بعدم التأثير الذهني المباشر من المرسل 

على المستقبل، مما قد يؤدي إلى إهمال المستقبل لبعض الرسائل الموجهة له، وهذا النوع من 

من الاتصال يتطلب قاعدة بيانات واسعة عن الزبائن من أجل معرفة النوع الموجهة لهم 

                                                 
1
 .290 :، ص2442، دار الوراق، عمان، منهج تطبيقي: دراسات في تسويق الخدمات المتخصصةنبعة،  وعبد العزيز أب 
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هي إحدى أهم متطلبات تطبيق نشاطات والخدمات، وكذلك من أجل سهولة الوصول إليهم 

 ؛إدارة علاقات الزبائن

 الفروع-

تلجأ مؤسسة الأعمال إلى إيجاد فروع لها في مناطق تجمع الزبائن وذلك من أجل تقديم 

مع الزبائن في لإبقاء قنوات الاتصال مفتوحة والخدمات للزبائن في مناطق جغرافية متعددة، 

في أي زمان، وهذا بدوره يؤدي إلى إيجاد اتصال مستمر ومتواصل مع زبائن وأي مكان 

يؤدي إلى سهولة الاستفسارات من الزبائن عن أية مستلزمات خاصة بعملهم لدى والمؤسسة 

في مناطق جغرافية واسعة هذا بدوره ونتيجة لوجود فروع متعددة للمؤسسة والمؤسسة، 

سهولة في التعامل، وهذه هي أهم مقومات وبأن هناك جودة في الخدمات  يشعر الزبون

 .وركائز نجاح تطبيق إدارة علاقات الزبائن

 (الوكلاء، والإعلان العام)الاتصال غير المباشر بالزبون  -ب

ئها كالوكلاء زباحيث تلجأ مؤسسات الأعمال في هذه الحالة إلى إيجاد وسيط للاتصال ب

نتيجة لانشغال وها، ولكن هذه الطريقة زبائنأكثر ل وائهم وكالة لبيع خدمة أتقوم بإعط نفإما أ

أكثر من منتج فهذا بدوره يؤدي إلى عدم التركيز في تقديم الخدمة  والوكيل بأكثر من خدمة أ

مما ينعكس سلبا على الانطباع المتكرر لدى الزبون عن هذه المؤسسة، وهذا بدوره يؤدي 

 .اء علاقة متينة، وديمومة الاحتفاظ بالزبون من قبل المؤسسةإلى إيجاد صعوبة في بن

التي تعمل والعامة إحدى وسائل الاتصال ووكذلك تعتبر وسائل الإعلان المختلفة الخاصة 

إيجابي عند الزبون وعلى بناء انطباع إما سلبي أ
1

الموالي يوضح الوسائل  (2-4) ، الشكل

 . المستعملة في الاتصال مع الزبون

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1
 .292 :ص ،2442المرجع السابق،  ،نبعة عبد العزيز أبو 
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 .استخدام وسائل الاتصال للتأثير على الزبون: (2-4) الشكل

  لهاتفا                                    

  لكمبيوترا                                        

  لأنترنتا                                       

  لمواقعا                                     

  لفاكسا                                   

 :لمصدرا

http://h20338.www2.hp.com/enterprise/downloads/CRMArchitecture_Whitepap

er_HPC.pdf 

(Rose JANJICEK, CRM architecture for  enterprise relationship marketing in 

the new millennium, technical white paper, hp invent, p: 04).  09-20تاريخ الاطلاع-

2015 

التعامل معهم وإن الفشل في عملية الإتصال قد يحدث نتيجة عدم اهتمام الموظفين بالزبائن 

أية وسيلة من وسائل  وبطريقة غير لبقة، سواء أكان ذلك عن طريق الإتصال المباشر أ

ون ويؤثر على مشاعره الاتصال المستخدمة في المؤسسة، وهذا يترك تأثير سلبي على الزب

تصرفاته، مما قد يؤدي بالزبون إلى التحدث لزبائن آخرين عن الصورة السلبية المتكونة و

أن  والتحول لمنافس آخر، أوأن يقوم بإنهاء التعامل مع المؤسسة التي يتعامل معها  ولديه أ

لاقات تصل الأمور بمقاضات هذه المؤسسة وهذا النقيض تماما بما تسعى إليه إدارة ع

الزبائن
1
. 

أن بداية إدارة العلاقة مع  تأشار (Rose janjicek)بأن  يلاحظولأهمية الاتصال 

اعتباره  وهي نقطة القرار الرئيسية أما للتعامل مع الزبون أ والزبائن هي عملية الاتصال أ

رافضا للتعامل، وكذلك اعتبار عملية الاتصال هي التي تعطي نقطة البداية للمؤسسة بطرح 

عدم طرحها نتيجة للتغذية العكسية الواردة من الزبائن، وكذلك تعتبر عملية   والخدمة أ

الاتصال الوسيلة الرئيسية لتكوين قاعدة بيانات واسعة عن الزبائن، حيث أن البيانات تعتبر 

نقطة انطلاق تطبيق إدارة علاقات الزبائن وكذلك تساعد في تكوين علاقة طويلة الأجل
2
. 

 

                                                 
1
 Zeithaml VLARIE, Mary  BITNER, Services Marketing Integrating Customer Focus Across 

The Firm, Second Edition, The MacGraw Hill, UK, 2012, p: 62. 
2
 http://h20338.www2.hp.com/enterprise/downloads/CRMArchitecture_Whitepaper_HPC.pdf 

(Rose JANJICEK, CRM architecture for  enterprise relationship marketing in the new 

millennium, technical white paper, hp invent, p: 04).  2015-09-20تاريخ الاطلاع 
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 الثقة: ثانيالمطلب ال
 

إن من الصفات التي يتعامل بها الزبون مع المؤسسة هي عدم الرغبة من قبل هذا الزبون  

 التحول إلى منافس آخر بشكل متكرروبتغير التعامل الذي اعتاد عليه مع هذه المؤسسة 

يعود السبب في ذلك بأن هذه المؤسسة ومع مرور الوقت أصبحت قادرة على معرفة و

هذا  حاجاتكذلك أصبحت لديها القدرة على تلبيتها، فيما إذا كانت وزبون هذا ال حاجات

الزبون تتناسب مع إمكانية هذه المؤسسة، حيث أن هناك العديد من الزبائن ليس لديهم الوقت 

هم ووسائل الراحة لأنفسهم، فعندما يجدون من يقوم نيابة عنهم حاجاتولا القدرة على تلبية 

شعرون بتوفر المصداقية والأمانة والحرص من قبل هذه المؤسسة بتحقيق هذه المطالب وي

هم ومتطلباتهم نيابة عنهم حاجاتبإجراء ذلك فإنه من الطبيعي أن يمنحوها كامل الثقة لتنفيذ 

 .يتوجهون إليها عدد الشعور بأية حاجةو

وبناء على ذلك، ومن خلال الاهتمامات الخاصة التي يحكم من خلالها الزبون على  

متطلباته يمكننا إدراج تعريف لمفهوم الثقة، فقد ومؤسسة بأنها قادرة على إشباع حاجاته ال

إنجاز و  عرفها عوض حداد في كتابه تسويق الخدمات المصرفية بأنها هي الاتساق في الأداء

 .أداء الخدمة بالطريقة الصحيحة من المرة الأولىوالخدمة كما تم الوعد بذلك 

تحرص المؤسسة على ووامل الأساسية في التعامل بين الآخرين، تأتي الثقة إحدى الع

الفوز برضا الزبون، كما أنها تشكل أساس وكسب ثقة العامل أولا ليمكنهم من كسب النجاح 

التعامل فيتطلب وجودها في كل المعاملات مع الزبائن، وتتضح أهمية الثقة من خلال 

بدون أن تكون الثقة أحد العوامل اللازمة شبه عادية وصعوبة افتراضية قيام أي ممارسة ول

في ممارساتنا العادية، ولمعرفة وفي هذه الممارسة، فأهمية الثقة نجدها في حياتنا اليومية 

الحرص على بناء هذه الثقة بين الزبائن لا يتطلب سوى الاهتمام بالعاملين الذي تم وأهميتها 

عوامل الأخرى، لوجود الخدمة ذات ذكرهم مسبقا، فالثقة عامل يكتسب من خلال نجاح ال

الخبرة يتعرف وتوجد الثقة المتبادلة مع الزبائن، والخبرة الواسعة في مجال العمل، والجودة، 

 إليها الزبون من خلال نقاط عديدة مثل الالتزام في تقديم الصورة التي يتطلع  إليها الزبون

 در رحب من قبل الزبونلنقد بصاالصدق والأمانة في كل مراحل العملية، وقبول و

بالخطأ إذا وجد لتصحيحه، هذا بالإضافة إلى مدى الاحترام الذي يجده الزبون  الاعترافو

 المؤسسة تتأكدثقة الزبون سوف  يتم كسبيستلم المنتج، وعندما  ويبحث عن المنتج أ وهو

 .لكفاءة المطلوبة لأداء العملل أنها وصلت
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 جات الزبائنتلبية حا: المطلب الثالث
 

في نشاطها وإن من أهم الركائز التي ترتكز عليها مؤسسات الأعمال في عالم التسويق 

 .الزبون وديمومة عملها هوالذي يعد حجر الزاوية لضمان بقائها في سوق المنافسة 

مبرر وذلك لعدم وجود أعمال  وفمؤسسات الأعمال دون زبائن لا يكون لوجودها أي داع أ

التي هي أنشأت من أجلها، من هنا يترتب عليها لضمان وية نشاطات تؤديها أ وتقوم بها أ

بقائها في السوق أن تعمل على التعرف لحاجات هذا الزبون، وأن تعمل على تلبيتها، ذلك من 

أجل أن تكون هذه المؤسسة قادرة على بناء علاقة ولاء وديمومة مع هذا الزبون، وأن تضمن 

 .عدم تحوله لمنافس آخر

الآثار المترتبة على وبعاد الاوللزبائن  حاجاتد تناول العديد من الباحثين تعريف تلبية فق

بأنها تقييم الزبائن لخدمة ما، فيما إذا كانت هذه الخدمة قد حققت  حاجاتمعرفة هذه ال

الزبائن  حاجاتتوقعاتهم، بحيث تكون مؤسسات الأعمال قادرة على تلبية ورغباتهم 

توجهاته وذلك حتى وتعمل على جمع بيانات عن خصائص هذا الزبائن وتوقعاتهم، يجب أن 

من ثم القيام بتصرف قد يؤدي وتضمن عدم إحساس الزبون بأي شعور سلبي اتجاه المؤسسة 

إلى ترك التعامل معها
1
. 

الزبائن لا تكون من خلال النظر للعوامل المتواجدة لدى الزبائن فقط، بل  حاجاتإن تلبية 

منظور عمل المؤسسة نفسها قبل البحث بعوامل الزبون، إذ يجب على تكون من خلال 

هم، كالسرعة حاجاتالمؤسسة توضيح جميع الاستفسارات الخاصة بالزبائن من أجل تلبية 

هؤلاء الزبائن  حاجاتالتقييم الدقيق لاعتراضاتهم، وكذلك الاتصالات المتكررة للبحث في و

 .ولاءللوصول في النهاية إلى زبائن تتصف بال

 :ن برنامج تلبية حاجات الزبائن يتطلب تبني العناصر التاليةا

 ؛الاتجاهات الايجابية لخدمة الزبائن-

 ؛لباقةوالاستجابة للزبائن بسرعة -

 ؛الاهتمام المشترك مع الزبونوبناء علاقة قائمة على المنفعة -

 ؛مشاكلهم بشكل مناسبوالرد على شكاوي الزبائن -

 ؛الزبون بتحقيق حاجاتهم التي يشعر بأنها بحاجة لإشباعإنهاء المعاملة مع -

 .المتابعة مع الزبون لتحديد حاجاته فيما إذا كان قد تم إشباعها-

الزبائن وإشباعها، وإنما  حاجاتن إدارة علاقات الزبائن لا تساعد فقط في التعرف على ا

ا حاجة آنية، وذلك من المستقبلية للزبون والتي لا يكون لإشباعه حاجاتفي التعرف على ال

 .جديد من الحاجات وأجل تزويد الدوائر المختصة في المؤسسة، للاستعداد لمواجهة كل ما ه

الزبائن ورضاهم يتطلب من المؤسسات أن تكون قادرة على توطيد  حاجاتإن إشباع 

بنائها لأطول فترة زمنية وهذا يتطلب تبني مجموعة من الطرق ومنهاوالعلاقات 
2

: 

 يتم التعرف على المشكلات التي تواجه الزبائن وخاصة  :الشكاوي والمقترحاتأنظمة -

 ؛إبداء أي مقترحات يرونها مناسبةوفيما يتعلق بالخدمة المقدمة لهم، 

                                                 
1
  Zeithaml VLARIE, Mary  BITNER, Op-cit, 2012, p: 51 

2
 Philip KOTLER, Op-cit, 2003, p: 41 
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 إذ يتم سؤال الزبون بطريقة مباشرة عن مدى إشباع حاجاته من الخدمة :الطريقة التقليدية-

 ؛اته حولهاتوقعووهل هذه الخدمة تناسب مع معقداته 

 إذ يتم سؤال الزبون عن أبرز المشكلات التي تواجه الزبون أثناء تقديم  :الطريقة التحليلية-

 الأهمية النسبية للخدمات التي تقدمها المؤسسة، وبعدها يتم والاقتراحات لحلها والخدمة، 

 الحلول السعي إلى حل هذه المشكلة من خلال أخذ مجموعة من البيانات من الزبائن واقتراح

 ؛وعمل التحسينات المختلفة لحل المشكلة

وبهذه الطريقة يتم بها المقارنة بين التوقعات المرجوة للزبون  :نموذج توقع عدم التعزيز-

 ؛من استخدام هذه الخدمة، وما تم تحقيقه من جراء المخرجات فعليا

يه الزبائن من تلبية هي الطريقة التي يتم على أساسها مقارنة  ما حصل علو :نظرية العدالة-

يتم تحسين وهم نتيجة لاستخدام الخدمة مع غيرهم من زبائن المؤسسات الأخرى، حاجات

 ؛الخدمة من أجل أن تصل إلى مبتغى الزبائن على أساس النتائج

خاصة الخدمية منها تتصف بدرجة وإذ مؤسسات الأعمال  :جودة الخدمة المقدمة للزبون-

من وهذه النمطية أن تحد من إمكانيات التميز في خدمة الزبائن من شأن وعالية من النمطية، 

شأنها أن تولد شعورا من الروتين في التعامل مع هذه المؤسسة وشعور الزبون بنوع من عدم 

التجديد في التعامل، وهذه الفكرة أيضا تؤكد بأن جميع المؤسسات المالية تقدم والابتكار 

التميز يكمن في آلية تقديم هذه الخدمة، وذلك من أجل  وجميعها نفس الخدمات ولكن الفرق أ

إيجاد فرصة لهذه المؤسسات للمنافسة في السوق المتواجدة بها
1
. 

الفكر ظهر ما يسمى بالجودة في تقديم الخدمات المقدمة من  وانطلاقا من هذا المبدأ أ

لتميز في ا ووذلك من أجل إيجاد سبل لهذه المؤسسات المنافسة أ الأعمالقبل مؤسسات 

    .السوق

أن بعضهم عرف الجودة أنها قدرة  إذوقد تعددت جهود الباحثين في تعريف الجودة، 

 .تقديم خدمة تكون قادرة على الوفاء بحاجات الزبائن والإدارة على إنتاج سلعة أ

مرة يتعاملون  في كل وبينما عرفها آخرون بأنها مقابلة احتجاجات الزبائن من أول مرة 

 .سات الأعمالفيها مع مؤس

ن إدارة علاقات الزبائن يجب أن تضع عنصر الجودة محط اهتمامها وذلك اومما سبق   

الوصول بالزبون إلى درجة الولاء من خلال فهم ما يريده  ومن أجل تحقيق أهدافها، وه

التغيرات التي تطرأ على و، وتوقع ما يحتاج إليه الزبون في المستقبل حاجاتالزبون وإشباع 

 .اجاتحتلك ال
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 Christian GRONROOS, From Marketing Mix To Relationship Marketing, Management 

Desicion, Vol 32, Issue 2, Emerald, 1994, p: 18.  
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 السعر: المطلب الرابع
 

تحقيق الاستراتيجيات وتعتبر القرارات المتعلقة بالسعر من القرارات المهمة في صياغة 

تحقيقها، وكذلك تعتبر من أهم عناصر والتسويقية التي تسعى مؤسسات الأعمال إلى تطبيقها 

عتبر من العناصر المهمة التي المزيج التسويقي عند تنظيم هذه النشاطات للمؤسسة، وكذلك ت

المقدمة من مؤسسات الأعمال، وكذلك يجب أن  للمنتوجقد يواجه بها الزبون عند شراؤه 

يرتبط السعر كغيره من عناصر المزيج التسويقي بالأهداف التسويقية التي تضعها مؤسسات 

اسية السعر بالتالي فإن سيوتطبيق النشاطات التسويقية الموضوعية، والأعمال عند صياغة 

تؤثر في وسلعة يجب أن تأخذ بالحسبان العديد من العوامل التي تتأثر  وسواء كانت لخدمة أ

حصة مؤسسة و، وكذلك الأهداف البيعية المنتوجاتخاذ قرارات السعر مثل دورة حياة 

السلعة ولا يخفى كذلك ارتباط السعر بتكاليف الخدمة أوالأعمال في السوق، 
1
. 

بقية عناصر المزيج التسويقي التي تدخل في تطبيق النشاطات  يختلف السعر عنو

التسويقية لمؤسسات الأعمال، بأن هذا العنصر يتميز بحساسية تفوق باقي عناصر لمزيج 

التسويقي نتيجة للظروف البيئية المحيطة، وكذلك الظروف الطارئة التي تطرأ على سوق 

التي تحتاج إلى فترة زمنية أطول و لمنتوجباعمل المؤسسات، بعكس باقي القرارات المتعلقة 

حتى تصبح نتائجها ملموسة في سوق العمل، وكذلك يعتبر السعر من أكثر الأدوات فاعلية 

في التأثير على القرار الشرائي للزبون حيث أنه يقترن بحزمة من المنافع التي تساعد على 

وجالإدراك الفعلي من قبل الزبون للمنت
2
. 

الدارسين السعر، فمنهم من عرفه بأنه القيمة المتبادلة ون الباحثين وقد عرف العديد م

الخدمة في التبادل التسويقي، وأنه القيمة التي يجب أن يتم الإيفاء بها لاكتمال هذا  وللسلعة أ

 .التبادل

تعود هذه الأهمية للأسباب وهناك أهمية خاصة للسعر بالنسبة لمؤسسات الأعمال و   

التالية
3

: 

تصرفات  ومن أكثر عناصر المزيج التسويقي مرونة لمقابلة التغير في الطلب أأن السعر -

 ؛المنافسين

 ؛زبائنالجودة، وذلك من وجهة نظر بعض الوأن هناك علاقة طردية بين السعر -

 ؛أرباحهاوأن للسعر أهمية كبيرة فيما يخص إيرادات المؤسسة -

 .أن السعر من أهم أدوات المنافسة في سوق العمل-

يجب على إدارة علاقات الزبائن أن تأخذ بعين الاعتبار عنصر السعر عند بناء  ذاله

كما لهذا العنصر من تأثير والعلاقة مع الزبون لما لذلك من أهمية كبيرة في هذه العلاقة، 

 .الاستمرار في التعامل مع هذه المؤسسةوعلى قرار الزبون في بناء علاقة تتصف بالولاء 

                                                 
1
 .242 :، ص4333مصر،  ،دار البيان ،تسويق الخدمات المصرفيةعوض الحداد،  

2
 Lowrey Tina. M, Shrum L. J, Dubitsky Tony. M, The relation between brand name 

linguistic characteristies and brand memory, Journal of advertising, Vol. 32,  Issue 3, 2003, p: 

24. 
3
 .42 :ص، 2444مصر، ، القاهرة ،مكتبة عين شمس ،التسويق ،أحمد جبر، طلعت عبد الحميد 
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التي تضمن وضع وعلى مجموعة من العوامل  للمنتوجة تحديد السعر يعتمد اختبار سياس 

لذلك يجب دراسة هذه و، (المشتريوالبائع، )مقبول لطرفي العملية التسويقية وسعر مناسب 

المؤسسة التي والسبب يعود لتأثر العلاقة بين الزبون والسياسة قبل اعتمادها بعناية كبيرة 

لاستمرارية التعامل   الزبونسعر من أثر كبير على مدى تقبل يتعامل معها بهذه السياسة لما لل

عكس ذلك وبناء علاقة ولاء وديمومة أ
1
. 

من خلال الاتصال المستمر بالزبائن يمكن أن يكون لها الأثر وإن إدارة علاقات الزبائن   

 ، وكذلك يمكن أن يكون لهالمنتوجالكبير في معرفة ردود فعل الزبائن حول السعر المحدد ل

بالتالي ودور كبير ذلك من خلال البيانات التي تقوم بجمعها عن الزبائن فيما يتعلق بدخولهم، 

، وكذلك تلعب زبائنهاتوجه جهة متخذ القرار بتحديد السعر ما أمكن، بما يتناسب مع إمكانية 

 المساواة مع غيرهم من زبائنوإدارة علاقات الزبائن دور في معرفة شعور الزبائن بالعدالة 

 .المؤسسات الأخرى في سوق العمل مما يساعد على معرفة أسعار المنافسين في السوق

إذا تمكنت إدارة علاقات الزبائن من تحقيق كل ما ذكر سابقا بخصوص السعر فإنها لا   

ولاء مع الزبائن يصعب على المنافسين اختراقها وبد أن تكون قادرة على بناء علاقة ديمومة 

 .لحهمتحويل الزبائن لصاو

الاستمرار في السوق، وهذه العلاقة التي تعمل مؤسسات الأعمال على إنشائها مع و  

نضج الزبون تصبح علاقة وتفهم الزبون للخدمات الممنوحة له ومع مرور الوقت والزبائن 

 .علاقة ديمومة يصعب الإطاحة بهاوذات طابع ولائي 
 

 خلق القيمة للزبون : الثالثالمبحث 
 

أصمبح لزامما علمى المؤسسمة أن تخلمق القيممة فمي سملعها  لاقمات الزبمائنإدارة عفي ظل 

وخممدماتها، مممما يجعممل الزبممائن يختممارون منتوجاتهمما بممدلا مممن منتوجممات
2
المنافسممة، ويجعلهمما  

 .تتفوق وتتميز على المنافسة

ولتوضيح مفهوم القيمة المحققمة لزبمون، وسلسملة القيممة ممع المكونمات الأساسمية للقيممة 

تمم تقسميم والتكامل بين سلسلة قيمة الزبون وسلسلة قيمة المؤسسة طرف الزبون،  المدركة من

 :   هذا المبحث إلى المطالب الآتية

 مفهوم القيمة المحققة للزبون؛-

 سلسلة القيمة؛-

 ؛المكونات الأساسية للقيمة المدركة من طرف الزبون-

 .مة المؤسسةالتكامل بين سلسلة قيمة الزبون وسلسلة قي-               
 

 

 

 

 

 
                                                 

1
 .97 :، صالمرجع السابق  ،أحمد جبر، طلعت عبد الحميد 
2

 .يقصد بالمنتوجات في هذا الفصل السلع والخدمات  
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 مفهوم القيمة المحققة للزبون : المطلب الأول
 

يتضمن هذا المطلب تعريف القيمة المدركمة ممن طمرف الزبمون وأنواعهما، ممع توضميح 

 :طرق خلق القيمة، وذلك في العناصر أدناه

 تعريف القيمة المدركة من طرف الزبون؛-

 طرق خلق القيمة للزبون؛-

 . من طرف الزبون أنواع القيمة المدركة-
 

 تعريف القيمة المدركة من طرف الزبون-1

القيمة المدركة من طرف الزبون بتنموع مصمادر التعريمف وقمد شمكلت  اتريفتعددت تع

هذه الأخيرة محل بحث للعديد ممن الأخصمائيين  فمي مختلمف الميمادين كعلمم المنفس والاجتمماع 

 :فيما يلي اتريفوالاقتصاد، ويمكن ذكر بعض التع

ذلممك الفممرق بممين القمميم "القيمممة هممي (KOTLER, DUBOIS)كمموتلر ودوبمموا حسممب  

الكلية والتكلفة الكلية، حيث تتعلق القيم الكلية بالمنافع التمي يحصمل عليهما الزبمون، أمما التكلفمة 

الكليمممة فتتعلمممق بمجمممموع التكممماليف الماليمممة والوظيفيمممة والنفسمممية التمممي يبمممدلها الزبمممون
1

، كمممما "

 :  الموالي (2-2)موضح في الشكل وه

 .محددات القيمة(: 2-2)الشكل 

 قيمة المنتوج 

 قيمة الخدمة                                                                            

 قيمة الأفراد                                                                               

 قيمة التصور الذهني                                                                           

                        

 التكلفة النقدية 

 تكلفة الوقت 

 تكلفة الطاقة 

 التكلفة النفسية                                                                        
 

 édition, 2000, p: 68: المصدر
ème

10 cit,-Opnard DUBOIS, Philip KOTLER, Ber 

أعمملاه أن هنمماك محممددين للقيمممة المدركممة مممن طممرف الزبممون ( 2-2)يتضممح مممن الشممكل 

وهما
2

: 

 القيم الكلية-أ
الخدممة أثنماء  ووهي عبارة عن إجمال المنافع التي يتوقمع الحصمول عليهما ممن السملعة أ

 :عند استخدامها وتشمل وشراءها أ

، هي الخصائص والمواصفات التي يجب أن تتوفر في المنتموج مثمل الصملابة، منتوجقيمة ال-

 الخ؛...مستوى الأداء، القدرة على الأداء لفترة طويلة
                                                 

2000, p: 67.édition,  
ème

10 cit,-OpPhilip KOTLER, Bernard DUBOIS,  
1

 
  

2
 .47: ، ص2442، مصر، الإسكندرية، الدار الجامعية، إدارة التسويقمحمد فريد الصحن،  

 القيم المدركة

 التكاليف الكلية

 القيم الكلية
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، هي مجموع المنافع غير الملموسة التي يحصل عليها الزبمون مثمل خمدمات مما قيمة الخدمة-

 الخ؛...بعد البيع، طريقة التسليم، 

بهما الخبممرات ومهمارات العماملين فمي المؤسسممة والتمي تمؤثر علمى تقيمميم ، يقصمد قيمةة الأفةراد-

الزبائن، فوجود أفراد على درجة عاليمة ممن الأداء يسمهل ممن العمليمة البيعيمة ويعطمي مؤشمرا 

 باستمرار التعامل مع المؤسسة بعد الشراء؛

مما فمي ، تلعمب الصمورة الذهنيمة وسممعة المؤسسمة ومنتوجاتهما دورا هاقيمة التصور الةذنني-

تقييم المشمتري للمنمافع، وقمد تعكمس الصمورة الذهنيمة أبعمادا حقيقيمة فمي أداء المنتموج، وأبعمادا 

 ونفسممية نتيجممة لحصممول الزبممون علممى تلممك السمملعة وممما تتضمممنه مممن مركممز اجتممماعي معممين أ

 .   رغبة في التفاخر

 التكاليف الكلية-ب

  يل الحصممول علممى المنتمموجتتكممون مممن إجمممالي التكمماليف التممي يتوقممع أن يممدفعها فممي سممب

 :واستخدامه، وتشمل

، تتمثل في سعر المنتوج ومختلف المصاريف المتعلقة بعملية الشمراء كالبحمث التكلفة المالية-

 الخ؛...عن المنتوج في عدة محلات، الذهاب إلى العديد من الأسواق،

 صه؛، تستغرق عملية الشراء وقتا محددا يسعى الزبون دائما لتقليتكلفة الوقت-

، من أجل الحصول على المنتوج يبدل الزبون عدة مجهودات فمي عمليمة البحمث تكلفة الطاقة-

 التنقل؛ وأ

، تعبر التكلفة النفسية عن تقبمل الآخمرين وانتقماداتهم لقمرار الشمراء بالإضمافة التكلفة النفسية-

 . الخ...إلى الانتظار لفترة طويلة داخل المحل، التعامل مع مندوبي البيع

التقييم العام لمدى منفعة المنتموج " :فقد عرف القيمة على أنها(Zeithmal) زيتمل   أما

من قبل الزبون وذلك على أساس ما يدركه وما يتحصل عليه من السلع والخدمات
1

" . 

يبين التعريف أن مستوى القيمة التي يتوقع الزبون الحصول عليها من شمراء منتموج مما 

اته وحجم المنمافع التمي يريمد الحصمول عليهما، ولكمن مما يأخمذ يجب أن يستجيب لأهدافه وتطلع

 .  على هذا التعريف أنه لم يشر إلى التكلفة كعنصر هام يؤثر سلبا على القيمة المدركة

متغيمر يمزداد " :القيممة فمي كتابمه علمى أنهما (Guy AUDIGER)ويعرف قماي أدجمي 

انخفاض تكلفة المنتوج وبتلبية حاجة الزبون أ
2

". 

التكلفة التي يتحملها الزبمون للحصمول  وفي تعريفه عنصر مهم وه (Guy)ي يضيف قا

 .على المنتوج، والتي لها تأثير كبير على القيمة المدركة من طرف الزبون

حكممم يصممدر اتجمماه منتمموج ممما علممى أسمماس التطلعممات " :وهنمماك مممن يعممرف القيمممة بأنهمما

ل ترفممع كلممما قلممت النفقممات المتعلقممة وتلبيممة حاجممة المسممتعم ... ، والتحفيممزات الخاصممة بممالزبون

بالمنتوج
3

" . 

يوضمح هممذا التعريممف الحكممم النمماتج عممن الفائمدة التممي تعممود علممى الزبممون مممن اسممتعمال   

، والعلاقمة بمين تلبيمة (قيممة التقمدير) المنتوج وبالتالي فهي تقدير ذاتي يكنه المستعمل للمنتموج 

                                                 
1
 Jacques HOROVITZ, Sept Secrets: Pour un service Client Performant, Les Echos Editions, 

Paris, 2000, p: 35.    
2 

Guy AUDIGER, Marketing pour l'entreprise, Gualino éditeur, Paris,  2003, p: 155. 
3 

Thierry HOUGRON, Le pilotage de la valeur, DUNOD, Paris, 2002, p: 08.  
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 وى أن القيممة تمزداد بتلبيمة حاجمات الزبمائن أحاجة الزبون والتكاليف المتعلقمة بمالمنتوج، بمعنم

 .  بانخفاض التكاليف

 (General Electric)كمما عبمر أحمد المسمؤولين الكبمار فمي مؤسسمة جنمرال إلكتريمك 

عهمد القيممة سميتوقف، إذا لمم نسمتطع أن نبيمع منتموج "عن التحدي الذي يواجه المؤسسة بقولمه 

سمننتهجودة عالية وبسعر يتحدى كمل المنافسمين، ف وذ
1

، معنمى همذا أن القيممة تمرتبط بمالجودة "

المقدمة للزبون مع مراعماة السمعر المذي سميدفعه، أي زيمادة وحمدة نقديمة لابمد أن يوافقهما قيممة 

يدركها الزبون فقمد تقموم المؤسسمة بتحسمين جمودة المنتموج وبزيمادة السمعر، إلا أن التحسمينات 

ذا لا بمممد ممممن سمممؤال الزبمممائن الحممماليين التمممي أدخلتهممما علمممى منتوجاتهممما لا يمممدركها الزبمممون، لممم

والمرتقبين عن الخصائص الهامة في المنتموج، وبعمد تحليمل همذه الإجابمات يمكمن تحديمد أكثمر 

 .      الخ...الخصائص تأثيرا في اختيار الزبائن، والتي قد تكون السعر، الجودة، الخدمات المرفقة

نهمما قممدرة المنتمموج علممى تلبيممة السممابقة يمكممن تعريممف القيمممة علممى أ اتمممن خمملال التعريفمم

حاجمة الزبممون فممي حمدود إمكانياتممه، ويممدرك الزبمون القيمممة عنممدما تكمون المنممافع التممي يحصممل 

 . استعمالها وعليها من السلع والخدمات أعلى من التكاليف التي يتحملها لكسبها أ

وبمذلك الخدممة علمى أسماس أبعماد مختلفمة  وويمكن النظر إلى القيمة المحققة في السلعة أ

يختلف إدراكهما ممن زبمون لآخمر، حسمب الزاويمة التمي ينظمر منهما كمل ممنهم، فمما يمراه زبمون 

معين بشأن منتوج ما، قد لا يراه زبون آخر بالصورة ذاتها، لذا لا يوجد معايير محددة ودقيقمة 

يمكن الركون إليها بشأن قيمة المنتموج، لا سميما أن همذا الأخيمر يتسمم عمومما بصمفات متعمددة 

كن ترتيبها عبر قسمينيم
2

: 

 المعممايير القابلممة للقيمماس مثممل الطممول، العممرض، المموزن و، هممي الصممفات أصةةفات متغيةةرة-

 الخ؛...العمق،و

، تمثمممل الصمممفات النوعيمممة الاعتباريمممة التمممي لا تتسمممم بالقيممماس إنمممما تخضمممع صةةةفات نوعيةةةة-

ملائمم  ديء وجيمدلاعتبارات معنوية تتباين أهميتها وفق تصورات الزبائن، وتحدد بمعيارين ر

معياريمة، لمذا فإنهما تتبماين  والخ، حيث لا يمكن أن تحدد بشمأنها قياسمات كميمة أ...وغير ملائم،

 .  وفق طبيعة الزبون، وسبل إشباعه لحاجاته من خلالها
  

 طرق خلق القيمة للزبون-2
 إن القيمة الحقيقة للسلع والخدمات تحدد من طرف الزبون وفق اعتبارات متعمددة يكمون

للموقف الشخصي دور كبير في تحديدها، فمفهوم القيممة ممن وجهمة نظمر الزبمون يتعلمق بعمدد 

مممن المفمماهيم مثممل درجممة جممودة المنتمموج، الجانممب الاجتممماعي الممذي يعكممس الرفاهيممة، والطبقممة 

المخ، وبالتمالي فرغبمات ...الخ، الجانب الروحماني كتقمدير الآخمرين، إثبمات المذات...الاجتماعية

 .  ن تعتبر محدد هام للقيمة المدركة من قبل الزبونوآمال الزبو

لهذا فإن الأفكار الجديدة تصبح ناجحة إذا مما جماءت ممن الزبمون نفسمه، لمذلك فمي سمبيل 

 :اكتشاف ما يعتبر الأعلى قيمة لدى الزبون على المؤسسة توجيه السؤالين

 ماذا تبيع المؤسسة فعلا؟؛-

 .ماذا يشتري الزبون فعلا؟-

                                                 
1
 Philip KOTLER, Op-cit, 2003, p: 182.  

2
 

 
، دار المسمميرة للنشممر والتوزيممع والطباعممة، عمممان، الأردن، الطبعممة إدارة الجممودة وخدمممة الزبممائنخضممير كاضممم حمممود، 

 .70: ، ص2444، ولىالأ
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من خلال هذين السؤالين تصبح للمؤسسة صورة واضحة عن القاعدة الكاملمة لزبائنهما، 

وتعرف أي الزبائن أكثر ربحيمة لهما لكمي يصمبحوا موضمع همدفها وأيضما الأشمياء التمي تعتبمر 

الأكثممر قيمممة بالنسممبة لهممم، هنمما تصممبح مسممتعدة لتحقيممق الأفضممل لوضممع خبراتهمما ضمممن هممذا 

ة أن تحدد بؤرة انطلاقها وهي النقطة التمي تتقابمل فيهما الأشمياء المزيج، لذا يجب على المؤسس

القليلة الهاممة التمي يعطيهما زبائنهما القيممة الأكبمر والتمي يمكنهما أدائهما بأفضمل صمورة، والتمي 

تساعدها في تحديد ما الذي يستحوذ على اهتماماتها
1
. 

 :الآتي( 2-9)ويمكن إظهار مفهوم القيمة بالنسبة للزبون من خلال الشكل 

9)الشكل   .معادلة القيمة من وجهة نظر الزبون(: 2 -

 

 المنافع المتوقعة  

 = 

 التضحيات المتوقعة       

 

 

 
 مصر، ، مجلة الدراسات المالية والتجارية، العدد الأول، القاهرة،رضا العميل، محدداته وأهميتهمبروك الهواري، : المصدر

 .222: ، ص1002

 

علاه يلاحظ انه يمكن للمؤسسة أن تقوم بتعظيم القيمة المدركة أ( 2-9)من خلال الشكل 

بتخفميض  ومن طرف الزبون في المنتوج الذي تقدمه لمه، وذلمك إمما بتعظميم منافعمه المتوقعمة أ

التضحيات التي يتوقعها، وتعد كيفيمة تعظميم وتعزيمز العلاقمة بمين مجمموع التكماليف ومجمموع 

المسيرين، وذلك لأنهم مجبرون على الاختيمار بمين القيمام القيم، من أكبر التحديات التي تواجه 

 .زيادة المنافع، ويمكن أن تقوم بالحلين معا في حالات محدودة وإما بخفض التكاليف، أ

 خفض التكاليف-2-1

تمممؤثر التكممماليف التمممي يتحملهممما الزبمممون بشمممكل كبيمممر علمممى علاقتمممه ممممع المؤسسمممة، لمممذا 

أكثممر قيمممة لممدى الزبممون تقمموم بتخفمميض  وممما همم فالمؤسسممات التممي لهمما معلومممات كافيممة حممول

 التكمماليف بطريقممة واعيممة ترمممي مممن وراءهمما إلممى تقممديم منتوجممات ذات قيمممة يممدركها زبائنهمما

فالسمعر  ويعتبر السعر عنصرا هاما من التكاليف التي يتحملها الزبون، ويعرف بطرق متعمددة

 صمورة نقديمة، فممن وجهمة نظمر الزبمونالخدمة معبرا عنها في  ويمثل القيمة التبادلية للسلعة أ

القيمة التي يدفعها الفمرد مقابمل المنفعمة التمي يحصمل عليهما ممن اسمتخدام السملع  وفإن السعر ه

الشمكل، الوقمت، المكمان، الاممتلاك، يعنمي همذا : مثل والخدمات، وتتمثل المنفعة في عدة صور

 .أن السعر يمثل قيمة التبادل للحصول على شيء آخر

غيمر ملموسمة، والقيممة الملموسمة  ون وجهمة نظمر الزبمون قمد تكمون ملموسمة أوالقيمة مم

تتمثممل فممي الحصممول علممى السمملعة أممما غيممر الملموسممة فهممي تأخممذ صممور خممدمات الضمممان 

والإصلاح
2
. 

                                                 

 
1 

 .43: ، ص4399 ،سابقالمرجع ال، ريتشارد ويتلي، ديان هيمان

 
2

 .479 :ص ، 4339الطبعة الثانية،  ،سابقالمرجع ال  عائشة مصطفى الميناوي، 

الزبممممممون لجممممممودة  إدراك

 .الخدمةوأالمنتوج 

الزبممممممون لسممممممعر  إدراك

ومخممممممممممماطر السممممممممممملعة 

 الخدمةوأ

 مة للزبونالقي
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من وجهة نظر الزبون فإن السعر يعرف على أنه ما يجب أن يحصل عليمه الزبمون ممن 

 وإلممى السممعر فقممط بمفهمموم كميممة النقممود المطلوبممة أالخدمممة، وغالبمما ممما ينظممر  وشممراء السمملعة أ

 .خدمة والمدفوعة لصنف من السلع أ

العنصممر المحمموري فممي عمليممة التبممادل، ولكممن  وأن السممعر همم وإن ممما يعتقممده الجميممع همم

الآتمي ( 2-0)النظرة الشممولية للسمعر تشممل مفهموم أكثمر ممن كميمة النقمود المدفوعمة، والشمكل

 :يوضح ذلك

 .النظرة الشمولية للسعر(: 2-0)الشكل                                 

 

    

                  

 

 
 .472: ، ص4339، الطبعة الثانية، سابقالمرجع العائشة مصطفى الميناوي،  : المصدر

 

 :أعلاه النظرة الشمولية للسعر والذي يتكون من( 2-0)يوضح الشكل 

 النقود-أ
سيا بواسطة الزبون وبطرق مختلفة في قطاعات سموقية إن كمية النقود المنفقة تدرك ح 

مختلفة اعتمادا على مستوى الدخل ومتغيرات أخرى، لذا على المؤسسمة وضمع سمعر يتناسمب 

 ؛وقدرات الزبون والمنفعة المحصل عليها

 الوقت-ب
الخدمة كما أن الوقمت  وإن الوقت عامل مهم وضروري لتعلم أشياء كثيرة عن السلعة أ 

 .المتجر يمثل تكلفة للزبونالمستغرق ب

ويلاحممظ أن غالبيممة الزبممائن يقومممون بعمممل مفاضمملة نسممبية بممين دفممع نقممود أكثممر لتمموفير 

الوقت خاصة إذا كانت الأصناف المراد شمراءها قليلمة، لمذا علمى المؤسسمة أن تراعمي الوقمت 

 لخدمة؛ا وفي انتظار تقديم السلعة أوالذي يستغرقه زبائنها سواءًا في البحث عن السلع أ

 النشاط الإدراكي-ج
يتمثل النشاط الإدراكمي فمي التفكيمر واتخماذ القمرار حمول المطلموب شمرائه يعتبمر عممل  

شمماق جممدا، فمممثلا إذا أراد الزبممون شممراء سمميارة، وبنمماءا علممى ذلممك قممام بالاتصممال بكثيممر مممن 

ف على نوعيات كثيرة من السميارات بالإضمافة إلمى إطلاعمه علمى الإع لانمات المعارض وتعَرََّ

عممن مختلممف السمميارات، وبعممد تركيممز اسممتمر أياممما طويلممة حممدد الزبممون اختيمماره فممي سمميارة 

مممثلا، لهممذا علممى المؤسسممة أن تمموفر كممل المعومممات الضممرورية عممن المنتوجممات  "مرسمميدس"

 وتقربها من الزبون لتقلص من المجهود الإدراكي لديه؛

 النشاط السلوكي-د
بون ساعات في التجول داخل المتجمر وخاصمة إذا النشاط السلوكي يتمثل في قضاء الز 

كممان هنمماك منطقممة كبيممرة للتسممويق فيبممذل الزبممون مجهممودا سمملوكيا كبيممرا لتغطيممة كممل المتمماجر 

المحيطة، إلا أن كثيرا من الزبائن ليس لديهم الاستعداد الجسماني للقيام بهمذا المجهمود، ولمذلك 

تغلمب علمى همذه المشمكلة ممن أجمل إعطماء فإن تموافر أمماكن الاسمتراحة داخمل المتماجر ربمما ي

 تكاليف الزبون

  ؛النقود

 ؛الوقت

 ؛الإدراكيالنشاط 

 .النشاط السلوكي

 =   +   .السعر المرغوب فيه القيمة
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فرصة للزبون لأخمذ قسمط ممن الراحمة أثنماء التجمول لمذا يجمب أن يكمون هيكمل المتجمر يسماعد 

 الزبون على التجول واقتناء السلع بسهولة؛

 القيمة-ه
خدمممة يممدرك حسمميا بقيمممة أعلممى للزبممون مممن مجممموع  ويلاحممظ أن شممراء أي سمملعة أ 

الخدمة، أي أن الزبون يدرك حسيا أن الشراء يقدم لمه  وه السلعة أالتكاليف التي دفعت ثمنا لهذ

.منافع أكبر من التكاليف ولذلك يقدم على عملية التبادل من أجل الحصول على هذه المنافع
1

       

بمعنممى آخممر الزبممون يقمموم بعمليممة مقارنممة بممين التكمماليف والمنممافع وعلممى ضمموء هممذه  

ها أكبر من التكاليف التي سيدفعها فإذا كمان كمذلك فإنمه يقموم المقارنة يحدد هل القيمة التي يجني

ولهذا على المؤسسة أن تمدرس همذه المقارنمة . بالشراء أما إذا كان العكس فإنه لا يقوم بالشراء

الخدممة بمالتخفيض ممن التكماليف التمي يتحملهما  والتي تقدمها السلعة أ من القيمة وتحاول الرفع

حيممان كثيممرة لا يممؤدي السممعر المممنخفض لجممذب الزبممائن، لأن ولكممن فممي أ، الزبممون بأنواعهمما

المنتوج قد يكون سعره منخفضا ولكمن أداءه سميء فملا احمد يقبمل علمى شمراءه، وعلمى العكمس 

مممن ذلممك يمكممن أن يكممون سممعر المنتمموج مرتفممع ولكنممه يحتمموي علممى منممافع كثيممرة ويقممدم أداء 

ا يبرر انه علمى المؤسسمة أن تقموم مرضي في نظر الزبون فانه يحقق مبيعات معتبرة، وهذا م

 .ها الزبون انطلاقا مما يرغب فيهبتخفيض التكاليف التي يتحمل

 زيادة المنافع والمزايا-2-2
إن عملية الإبداع وتجديمد الخمدمات والمنتوجمات المقدممة تسممح للمؤسسمة بزيمادة منمافع 

لزبممون لمنتوجممات ومزايمما منتوجاتهمما، مممما يممؤدي إلممى الرفممع مممن القيمممة المدركممة مممن طممرف ا

وخدمات المؤسسة، لأن الزبون يكون حساسا أكثر للفوائد والمزايا التي يتحصل عليها مقارنمة 

مع الخسمائر التمي يتحملهما فمي عمليمة الشمراء، فالمؤسسمة الراغبمة فمي الحفماظ علمى صمورتها 

اليوميممة والايجابيممة فممي ذهممن الزبممون وكممذلك جلممب زبممائن جممدد، عليهمما أن تعمممل علممى تطمموير 

منتوجاتهمما بصممورة عقلانيممة ودائمممة، حتممى لا تجعممل الفرصممة مواتيممة أمممام الزبممائن لتجريممب 

منتوجات وخدمات مؤسسات أخرى، إذ انه كلما زادت مزايما المنتموج، زادت قيمتمه، وبالتمالي 

زاد الإقبممال عليممه، وعلممى الممرغم مممن أن الناحيممة الشممكلية لا تممرتبط بحسممن الأداء، فممإن الزبممون 

 .التصميم الأنيق، فضلا عن الأداء الجيد، إضافة إلى ميزة سهولة الاستخدام اليوم يبحث عن

كممما أن لخدممممة مممما بعمممد البيمممع دور كبيمممر فمممي الرفمممع ممممن قيممممة المنتوجمممات كالصممميانة، 

الممخ، إذ أن العديممد مممن السمملع يكممون سممبب عممدم اسممتهلاكها فممي ...التركيممب، التشممغيل، الضمممان

ما بعد البيع، فاقتنماء منتموج ممثلا كالتلفماز، كمبيموتر، بعض الأحيان عدم توفرها على خدمات 

الخ، تعتبر من المنتوجات التي تحتاج للصيانة والتركيب والتشمغيل، وهمذا مما سميجعل ...سيارة

الزبون يقصد المؤسسة التي تستطيع توفير ما ينتظره ممن خدممة مما بعمد البيمع، دون تلمك التمي 

 .  لا تستطيع توفيرها له

حصول الزبون على قيمة أعلمى ممن تعاملمه معهما، أي خروجمه ممن  وهفهدف المؤسسة 

يشعر بان المنافع التي تحصل عليها أعلى ممن التكماليف التمي تحملهما، ممما  وعملية الشراء وه

يجعله يشعر بالرضا ومنه تكرار الشراء، فمالمنتوج لا يمكنمه أن يحتموي علمى كمل المزايما لأن 

وفممي الوقممت نفسممه يجممب أن يحتمموي علممى المزايمما التممي ثمنممه سمميكون باهظمما بالنسممبة لزبممون، 

يحتاجهمما ويطلممب بهمما الزبممون، مممما يسممتدعي أن تممدرك المؤسسممة المتطلبممات المتوقعممة لقطمماع 

                                                 
1
 .494: ص ،4339الطبعة الثانية،  ،سابقالمرجع العائشة مصطفى الميناوي،   



 تنفيذ استراتيجية ادارة علاقات الزبائن: الثانيالفصل 

 

47 

الزبائن المستهدف لكل منتوج من منتوجاتها، ومن ثمّ إما القيام بتقديم عروض مناسبة للزبمون 

 .الأسعارزيادة مزايا المنتوجات مع رفع  وبأسعار مقبولة، أ

 وزيمادة مزايما ومنمافع المنتموج أ وفبإتباع المؤسسة لأحدى الطمريقتين خفمض التكماليف أ

الاثنممين معمما فممي بعممض الحممالات، انطلاقمماً مممن حاجممة الزبممون وممما يطلبممه، أي قيممام المؤسسممة 

أي أن تأخمذ شمكل  بالتوجه بالزبون هذا مما يمؤدي إلمى تحقيمق إمما ميمزة تنافسمية بالتكلفمة الأقمل

أي تقمديم منمافع  ميزة تنافسمية بمالتمييز و، أاقل بالنسبة لأسعار المنافسين بمنافع مساوية أسعار

متفردة في المنتوج تعوض بشكل واسع الزيادة السعرية
1

   . 

 أنواع القيمة المدركة من طرف الزبون-3
بوجمود خصمائص ومزايما ومنمافع  ويدرك الزبون قيمة المنتوج إمما بانخفماض تكاليفمه، أ

في هذا المنتوج، كما أن للمركز الاجتمماعي، الجممال، غيرهما ممن العواممل التمي يسمعى  يراها

 .  الزبون للحصول عليها من اقتناء المنتوج تأثير كبير على إدراكه لقيمة المنتوج

وقد صنفت العديد من الدراسات القيمة المحققة لدى الزبون لثلاثة أبعاد هي
2

: 

 خارجية وقيمة داخلية أ-3-1

الحصممول مممن وراءه علممى قيمممة داخليممة فممإن التجربممة  واقتنمماء الزبممون لمنتمموج يرجممعنممد 

وسمميلة  والاسمتهلاكية تصممبح الهممدف مممن الشممراء، أممما إذا كانمت خارجيممة يصممبح الاسممتهلاك همم

 لتحقيق غاية أخرى كالمنفعة الوظيفية للمنتوج؛

 غير ذاتية وقيمة ذاتية أ-3-2

 ا كممان يهممتم بممالمنتوج مممن اجممل نفسممه كالأكمملتكممون القيمممة المرجمموة مممن اجممل الزبممون إذ

الخ، وتكون القيمة موجة للآخرين إذا كان الزبون يهتم بمالمنتوج ممن اجمل الآخمرين ...ملابس،

 الخ؛ ..من اجل مبادئ معينة كالدين، الوطن،والخ، أ...كالأسرة، الجيران، الأصدقاء

 يستجيب لها وقيمة يسعى لها الزبون أ-3-3

غيممر ملممموس  ويممق قيمممة لنفسممه مممن وراء شمميء ممما، ملممموس كممان أيسممعى الزبممون لتحق

معنويمة كمالمركز الاجتمماعي فمي حالمة  وعندما يحاول أن يؤثر في ذلك الشيء بطريقة مادية أ

كونهمما خارجيممة، والأخمملاق الحسممنة فممي كونهمما داخليممة، وعلممى العكممس مممن ذلممك تنممتج القيمممة 

زبمون دون أي مجهمود يمذكر ممن جانبمه، بحيمث المستجاب لها عندما ترتبط بأشياء تم أداؤها لل

يسمتجيب الزبمون لهما بصمورة ايجابيممة، فيهما تقمدير كبيمر لتلممك الأشمياء كالروحانيمات فمي حالممة 

 .والاحترام في حالة كونها خارجيةكونها داخلية، والتقدير 

ويختلف إدراك القيمة على حسب أدوار التي يلعبها الزبون، بحيث أن كل نوع ينظر 

الموالي يوضح القيمة من ( 2-4)المحققة من السلع والخدمات نظرة مختلفة وجدول للقيمة 

 :وجهة نظر كل الزبون حسب الدور الذي يلعبه كما يلي

 

 

 

 

 
                                                 

1
 Michael PORTER, l'avantage concurrentiel, DUNOD, Paris, 1999, p: 08. 

 
2

 .029: ، ص2444، سابقالمرجع السليمان، علي أحمد  
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 .القيمة من وجهة نظر الزبون(: 2-4)الجدول 

 

 

 

 

القيمة من 

وجهة نظر 

الزبون مستخدم 

 .المنتوج

 

القيمة 

 الاقتصادية

مستوى الجودة،-  

تجديد؛درجة ال-  

تلبية الطلب والإشباع؛-  

 .الضمانات-

القيمة 

 الاجتماعية

 

الصورة الذهنية للمنتوج المكونة من خلال الإعلان؛-  

 .مدى دلالة المنتوج على المكانة الاجتماعية-

القيمة 

 الوجدانية

الخدمة على احتواء مزايا عاطفية يمكن  وقدرة السلعة ا-

 .أن يدركها الآخرون

القيمة من 

جهة نظر و

الزبون القائم 

 .بدفع الثمن

 

 

 

 السعر

 ؛(نتيجة انخفاض هامش الربح)انخفاض السعر -

الإنتماج بحجمم  ونتيجمة زيمادة الإنتاجيمة ا)انخفاض السعر -

 (.كبير

 الضمانات

 .إمكانية استرجاع الثمن-

القيمة من 

وجهة نظر 

الزبون القائم 

 .بدفع الثمن

 

 

 

 السعر

 ؛(نخفاض هامش الربحنتيجة ا)انخفاض السعر -

الإنتماج بحجمم  ونتيجمة زيمادة الإنتاجيمة ا)انخفاض السعر -

 (.كبير

 .إمكانية استرجاع الثمن- الضمانات

 الدفع بالتقسيط؛- التمويل

 .تأجيل الدفع-

القيمة من 

وجهة نظر 

الزبون 

 .المشتري
 الخدمات

جهوزية رجال البيع، مساعدتهم من خلال خبرتهم -

 نتوج؛ومعرفتهم بالم

 دعم وتأييد مستخدم المنتوج؛-

عرض المنتوج مع المساعدة والتعريف بكيفية استخدامه -

 .، صيانته، وإصلاحه

 الملائمة
 ملائمة طرق التعامل والدفع مع حالة الزبون؛-

 . تسجيل معلومات المالية آليا-

الجانب 

 الشخصي

تلقي الاهتمام والاحترام من طرف المتعاملين مع -

 .الزبون

  

، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، "وجهة نظر معاصرة"التسويق عبد السلام أبو قحف، : المصدر

 .200: ، ص1002الإسكندرية، مصر، 
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أعلاه يلاحظ أن إدراك القيمة يختلف بحسب الأدوار المختلفمة ( 2-1)من خلال الجدول 

ممن السملع والخمدمات نظمرة التي يلعبها كل زبون، والتمي ينظمر كمل ممنهم إلمى القيممة المحققمة 

مختلفمممة، لمممذا علمممى المؤسسمممة أن تأخمممذ بعمممين الاعتبمممار همممذه الأدوار وتحممماول أن تعظمممم قيممممة 

منتوجاتها من وجهة نظر كل زبون فمستخدم السلعة مثلا يراعي الجانب الإستعمالي أكثر ممن 

يمدرك قيممة معاملة رجال البيع، عكس دافع الثمن الذي يهمه السعر، والمشتري الذي والسعر ا

معاملة رجال المبيعات، فالمؤسسة مطالبة برفع جودة منتوجاتها وتقمديمها بأسمعار مقبولمة ممع 

 .  تحسين معاملة الزبائن وتقديرهم أثناء قيامه بعملية الشراء
 

 سلسلة القيمة: المطلب الثاني
 

ى سلسلة قيمة لا يمكن للمؤسسة أن تقوم بعملية خلق القيمة لزبائنها، إلا إذا توفرت عل     

قوية ومتماسكة ومتكاملة، وهذا ما يتطلب من المؤسسة استعدادا داخليا يترجم في تنظيمها 

 بورتر  وأشاروثقافتها الداخلية، فكل عناصر النظام تشارك في خلق القيمة للزبون، 

(Porter )يمكن ولكن المؤسسات كل في تكون ثابتة أن بالضرورة ليس السلسلة هذه أن إلى 

 نشاط حسب المكونات تغيير بعض يمكن كما الآخر البعض تركو عناصرها عضب أخذ

 .المؤسسة تمارسها التي الأنشطة طبيعةو

إلى  قيمة تضيف أن يجب الموزعو والمؤسسة المجهز قيمة سلسلة من كل أن إلى وأشار    

ات مع لا يجب أن تتنافى ثقافة مختلف الوظائف في المؤسسة والعمليو، الزبون قيمة سلسلة

مفهوم القيمة للزبون
1
. 

سممنة  "الميممزة التنافسممية"سلسمملة القيمممة أول مممرة فممي كتابممه  (PORTER)وقممد قممدم بممورتر    

، كأسلوب لتقيميم الإمكانيمات الداخليمة للمؤسسمة بمالنظر إليهما باعتبارهما سلسملة أنشمطة 4392

الممواد الأوليمة  تهدف إلى إنشاء مجموعة من المنافع، سمواء كانمت منفعمة مكانيمة تتحقمق بنقمل

للمصممانع، والسمملع الجمماهزة إلممى الأسممواق، ومنممافع شممكلية تتحقممق عممن طريممق الإنتمماج بإعممادة 

تشكيل المواد والسلع الجاهزة إلى الأسواق، ومنافع شمكلية تتحقمق عمن طريمق الإنتماج بإعمادة 

ن الممواد تشكيل المواد والسلع المشتراة إلى شكل أكثر فائدة للزبون، ومنافع زمنية تمتم بتخمزي

والسمملع لحممين الحاجممة لهمما، ومنفعممة حيازيممة تتحقممق عممن طريممق بيممع السمملع والخممدمات لإشممباع 

حاجات الزبائن ورغباتهم
2

، فسلسلة القيمة عبارة عن أداة نظامية تهتم بسلسملة الأنشمطة التمي 

تمي تقوم بها المؤسسة بالشكل الذي يمكن من خلاله فهم المصادر الحالية والمسمتقبلية للقيممة ال

يمكن تحقيقها لتفوق على المنافسين، ولا يتوقف خلق القيممة للزبمائن علمى سلسملة القيممة لمدى 

المؤسسة بل يمتد إلى سلسلة القيمة الخاصمة بمالموردين وشمبكة التوزيمع والزبمائن والعلاقمات 

التي تربط همذه السلاسمل ممع بعضمها، بحيمث تشمكل همذه الحلقمات بعلاقاتهما مما يعمرف بنظمام 

وعموممما فممان الفكممرة الأساسممية لأسمملوب سلسمملة القيمممة هممي انممه يمكممن تحليممل مصممادر القيمممة، 

القيمة للمؤسسة من خلال النظر إلى كل وحدة نشاط محددة على أنها نظام معقد ومركمب ممن 

الأنشطة لتحويل المدخلات إلى مخرجمات، حيمث أن سلسملة القيممة الخاصمة بمالموردين تموفر 

                                                 
1
 Michel MONTEBELLO, La stratégie de la création de la valeur pour le client, édition 

ECONOMICA, Paris, 2003, p: 161.  

 
2

: ، ص2444، مصممر، الإسممكندرية، الممدار الجامعيممة، العلميممة والأصممول، الأسممس الإسممتراتيجيةالإدارة عمموض،  أحمممدمحمد  

429. 
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                                 للمؤسسة الأساسيةالبنية                                

 تسيير الموارد البشرية

 

 التطور التكنولوجي

 التموين

 

 

            التسويق              الإمدادات                    إنتاج       اداتالإمد

 خدمات

 والبيع                                                                   الداخلة                                  الخارجة

سلسملة القيممة المتعلقمة بالزبمائن علمى شمكل مخرجمات بواسمطة هذه الممدخلات، لتسمتفيد منهما 

القيمة الخاصة بشبكة التوزيع، كما يتم تقسيم كل عملية إلى سلسلة منتظمة من المهمام، وتمثمل 

، ثم يتم القيام بتحليل هذه العلاقات لمعرفة القيمة المضافة فيها، حيمث (مورد/ زبون)بالعلاقة 

المهمة على نتائج قياس القيمة المضافة المحققمة ممن العلاقمة يتوقف القرار المناسب الخاص ب

، إن هممذا التممداخل فممي العلاقممات يؤكممد ضممرورة فهممم هممذه السلاسممل مممن اجممل (مممورد/ زبممون)

المساعدة على خلق القيمة للزبائن، ومنه رفع تنافسية المؤسسة والمحافظة عليهما، وممن اجمل 

 وظممائف معينممة وسسممة إلممى أقسممام محممددة أتشممخيص حالممة خلممق القيمممة يممتم تقسمميم أنشممطة المؤ

وهنمماك تسممعة أنشممطة رئيسممية مترابطممة فيممما بينهمما، تسممتطيع المؤسسممة بمقتضمماها تحليممل خلممق 

( 2-2)القيمة، وهذه الأنشطة مقسمة إلى أنشطة أساسية وأنشطة داعمة كمما يوضمحها الشمكل 

 :    الموالي

 .السلسلة النموذجية للقيمة(: 2-2)الشكل 

 .مجموع التكاليف المرتبطة بممارسة الأنشطة المنتجة للقيمة -قيمة الإجماليةال= الهامش

 

 الأنشطة 

 الداعمة                                                                                  الهامش

  

                                                 الأنشطة                                                        

 الزبون

 الأساسية

 الهامش                                                                                           

 

 
 ,Principles of MarketingPhilip KOTLER, Gary ARMSTRONG , :المصدر

Prentice Hall International, Inc, Seventh Edition, 1996, p: 575. 
أعمملاه مجممموعتين أساسمميتين مممن ( 2-2)تتضمممن سلسمملة القيمممة الموضممحة فممي الشممكل 

 :الأنشطة وهي
 

 الأنشطة الأساسية-1

الخدمة وبيعه ونقله لزبون وكمذلك  وتتولى هذه الأنشطة عملية التكوين المادي للمنتوج أ

 :موعة إلى الأقسام الآتيةخدمات ما بعد البيع، وتنقسم هذه المج

 الإمدادات الداخلة-1-1

وتضم كافة الأنشمطة المتعلقمة بحركمة وتمدفق الممدخلات التمي تتطلبهما العمليمة الإنتاجيمة 

ومن ذلمك ممثلا اسمتلام همذه الممواد وتخزينهما ومناولتهما لتأخمذ مسمارها ضممن خطموط الإنتماج 

 .المختلفة

 :ه الأنشطة للمبادئ الآتيةومن اجل تفعيل خلق القيمة يجب أن تمتثل هذ

 اختيار المورد الخارجي القادر على تقديم مواد ذات قيمة؛-

استمرارية التموين وتعني وجود مستوى معين من المخزون في متناول قسم الإنتاج بالكميمة -

 والنوعية المناسبة وفي الوقت المناسب؛
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رجم فمي الانتقمال المدائم عنصر أساسي في تواصل حلقمات سلسملة القيممة، ويتم والاتصال وه-

 .    للمعلومات وفي الاتجاهين بين قسم الإنتاج والتموين

 الإنتاج-1-2

وهي جملة الأنشمطة المسمؤولة عمن معالجمة الممدخلات وتحويلهما إلمى مخرجمات ضممن 

نظممام معممين فممي شممكل سمملع وخممدمات ويممدخل فممي هممذا الإطممار إلممى جانممب تشممغيل آلات صمميانة 

 .ف أيضاالتجهيزات، الجمع والتغلي

وباعتبممار الزبممون المسممتهدف مممن خلممق القيمممة، وكممل متطلباتممه موجهممة بالدرجممة الأولممى 

بتقلمميص حجممم  ولوظيفممة الإنتمماج، يجممب أن تلتممزم هممذه الوظيفممة بثقافممة الزبممون أولا، وبتنويممع أ

 والمذي يحمدد الجمودة المدركمة، لمذا لميس الهمدف هم والإنتاج حسب ما يطلب، كما أن الزبون ه

أي  جات ذات جودة عالية، بل إنتاج منتوجات ذات جودة مدركة من طمرف الزبمائنإنتاج منتو

 . حسب ما يطلبه الزبائن

 :ولتتمكن وظيفة الإنتاج من خلق القيمة للزبون يجب أن تراعي ما يلي   

 خصائص الجودة المدركة من طرف الزبون وتكاليفها؛-

 ل مستوى معين من الجودة؛متطلبات الجودة والسعر الأقصى المستعد لدفعه مقاب-

 . ضرورة رفع موقع الزبون باعتماد حاجاته ورغباته كمرجع أساسي للعملية الإنتاجية-

 الإمدادات الخارجة-1-3

وهي كل الأنشطة المرتبطة بجمع وتخزين والتوزيع المادي للمنتوجات على الزبائن 

لمستعملة للتسليم، معالجة تخزين المنتوجات التامة، المناولة، تشغيل وسائل النقل ا: مثل

الطلبيات وغيرها، ويعتبر هذا القسم حلقة وصل بين قسم الإنتاج وقسم المبيعات، وذلك 

 بتحويل الطلبيات المعدة في قسم المبيعات إلى قسم الإنتاج في شكل خطط وأوامر إنتاج؛ 

 التسويق والبيع-1-4

خلالهما دفمع الزبمون للإقمدام  وهي الأنشطة المرتبطة بالاهتمام بالوسائل التمي يمكمن ممن

رجممال ) الإعمملان، تنميممة المبيعممات، قمموى البيممع : علممى شممراء المنتمموج بتحفيممزه مممثلا وتشمممل

فإعمممداد . ، اختيمممار شمممبكات التوزيمممع، العلاقمممات ممممع المممموزعين وعمليمممات التسمممعير(البيمممع

تنطلمق قيمة مدركة من طرف الزبون يجمب أن  والاستراتيجيات والأنشطة التسويقية لمنتوج ذ

 من الزبون لتصل  إليه؛    

 الخدمات-1-5

وهممي تتعلممق بالخممدمات المقدمممة للزبممون مممن طممرف رجممل البيممع خمملال العمليممة البيعيممة 

ومسمماعدته علممى الاختيممار، إضممافة إلممى خممدمات ممما بعممد البيممع التممي تنممدرج ضمممن إسممتراتيجية 

 ت الصميانة وغيرهماالبحث عن مصمادر جديمدة لزيمادة قيممة المنتموج بمما فيهما الضممان، خمدما

 .فهي تعتبر من بين الوسائل جد فعالة لرفع القيمة المدركة من طرف الزبون

ولخلق القيمة لزبائن تقوم المؤسسة بتهييء كل العوامل التي تؤدي إلمى تحقيمق ذلمك ممن 

 التممدريب والتنظمميم، وأسمملوب الإنتمماج الإسممتراتيجيحيممث إعممداد البحمموث، التطمموير، التخطمميط 

الصملة القويمة  ولمرحلة الأخيرة والحاسمة في يد العاملين فمي الخطموط الأماميمة ذولكن تظل ا

والمباشرة بالزبون نفسه، ولهذا لا بد أن يتميز رجال المبيعات بمجموعة من الصمفات تجعلهمم 
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 الخمدمات ومتميمزين فمي نظمر الزبمائن، وتسماعد علمى الرفمع ممن القيممة المدركمة للمنتوجمات أ

ما يلي ت التي يجب أن يتصف بها رجال المبيعات المتميزونومن بين هذه الصفا
1

: 

 ؛(المشاركة الوجدانية)القدرة على فهم الآخرين والشعور بهم -

 الرغبة في مساعدة الآخرين؛ -

 الاعتقاد بأن العمليات والعلاقات الاجتماعية غاية في الأهمية؛-

 الرغبة في إقامة علاقات قوية وإيجابية مع الآخرين؛-

 عتقاد بأن طاقة المبيعات وقوتها هامة وقاطعة في تنفيذ إستراتيجية المؤسسة؛الا-

 القدرة على توجيه الآخرين؛-

 المنتوجات؛ ومركز تأثير على الزبائن من خلال تغيير اتجاهاتهم ايجابيا نح-

همذه الحركمات تعبمر عمن الرغبمة فمي ...إتقان لغة الجسم مثل انحناء المرأس، نظمرات العيمون-

ء؛الشرا
2

 

الصدق أي قول الحقيقة عن السعر الأساسي فإذا عرف الزبون السعر الأساسمي للسملعة فلمن -

 يبدل مجهودا طويلا في المفاوضة؛ 

 سرعة الاستجابة لطلب الزبون؛-

 . رفض الشراء، وتحسين الأداء من خلالها والتعلم من كل شكوى تصل أ-

:ويتوقف تقييم رجال المبيعات على عدة عوامل أهمها
3
 

إذا كمان مظهمر رجمال المبيعمات لا يقابمل توقعمات الزبمائن فهمذا يمؤدي إلمى فقمد فرصمة إتممام -

 عملية البيع وخاصة إذا شعر الزبون أن المظهر يعكس جودة المنتوج؛

وجممود يزيم معممين للمؤسسممة، والتممزام رجممل المبيعممات بهممذا الممزي دائممما يسمماعد علممى خلممق -

 الانطباع الجيد؛

يخلممق الانطبمماع الأول، فحينممما يقابممل رجممل المبيعممات الزبممون يحيممه  الاتصممال غيممر اللفظممي-

ويبتسم له، هذا له تأثير فعال يخلق علاقة طويلة الأجل مع الزبون، لأنمه يششمعره بأنمه موضمع 

 .اهتمام
 

 الأنشطة الداعمة-2

هي بدورها أنشطة منشأة للقيمة من خلال المدعّم المذي تقدممه للأنشمطة الأساسمية بحيمث 

 :ا بأداء بكفاءة وفعالية وتنقسم هذه الأنشطة إلى أربعة مجموعات كبرى هيتسمح له

 التموين-2-1 

آلات، مممواد أوليممة، ممممواد )يتعلممق بتزويممد مختلممف الأقسممام بمممدخلات المسممتعملة فيهمما 

والمحافظة عليها، وتؤثر هذه الوظيفة على القيمة المحققة لزبائن سواءاً من حيمث ...( ولوازم،

مييز المنتوجات، لهذا لابد أن تتميز كفاءة والفعالية لأن تراجمع أدائهما يمؤثر علمى ت والتكاليف أ

 حلقات السلسلة الأخرى؛

 

                                                 
1
، مركمز الخبمرات المسمارات الأربعمة للتفموقب جون، ماينر، ترجمة هالة صدقي، الإشراف العلمي عبد المرحمن توفيمق،   

 . 24 :ص ،4339مصر، الجيزة، المهنية بميك، 
2

 :ص، 4339 الأولمى،طبعمة ، اللبنمان ،بيمروت، عة والنشر والتوزيععالم الطبا، أساليب بيع خدمة الزبائن، سمير البعلبكي  

04.         
 .222: ص، 4339الطبعة الثانية،  ،سابقال  مرجعالعائشة مصطفى الميناوي،   3
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 التطور التكنولوجي-2-2

 يهممدف التطممور التكنولمموجي إلممى تحسممين المنتوجممات وعمليممة الإنتمماج علممى حممد السممواء 

ات وانتهمماءاً بتطمموير وتأخممذ نشمماطاته عممدة أشممكال بممدءا بالأبحمماث الأوليممة وتصممميم المنتوجمم

التجهيممزات ومراجعممة الآلات، فكممل النشمماطات المنشمماة للقيمممة تحتمموي علممى تكنولوجيمما سممواءاً 

 التكنولوجيا المحتواة ضمن تجهيمزات المعالجمة والتحويمل وعلى مستوى الخبرات المتراكمة أ

بمائن، لأن ولكن لا بد أن تستمد أفكار المنتوجات الجديدة وخصائص جودة المنتوجمات ممن الز

 :اعتبار الزبون متلقي فقط لما توصلت إليه البحوث، بدلا من نقطة البداية يولد خطرين

عمدم وضموحها، ممما  وجودة عالية جمداً غيمر مدركمة، ترجمع إلمى درجمة تعقيمد الخصمائص أ-

 يحول دون إدراكها من طرف الزبون بصورة جيدة؛

أن الخصمائص  وة تعيق خلمق القيممة أجودة دون المستوى بمميزات غير ملائمة وتكلفة زائد-

 .  المقدمة ليست التي يريدها الزبون

وهممذا ممما يفسممر فشممل العديممد مممن المنتوجممات بممالرغم مممن جودتهمما العاليممة، لهممذا يجممب أن 

تجعل المؤسسة أفكمار واقتراحمات الزبمائن الممادة الأوليمة لبحوثهما لكمي تسمتطيع تحقيمق القيممة 

 . لتصل إليهالحقيقية التي تنطلق من الزبون 

 إدارة الموارد البشرية-2-3
تتضمن إدارة الموارد البشرية مختلف نشاطات الاستقطاب والتوظيف، تنمية الأفمراد عمن 

طريق التكوين والتدريب، نظام الأجور والمكافمآت، همذا النموع ممن النشماطات الداعممة يتمولى 

مورد البشمري فمي المؤسسمة دعم النشاطات الأساسية والداعمة وبالتمالي مجمموع السلسملة، فمال

احد ركائز نجاحها فمي اختمراق الأسمواق وتحقيمق الريمادة فيهما، ويرجمع ذلمك للمدور البمالغ  وه

التنظيممي فمي خلمق القيممة للزبمون  والأهمية الذي يلعبه هذا الأخير مهما كمان دوره الموظيفي أ

جممه بممالزبون الخممارجي ولعميلممه الممداخلي، لهممذا فنجمماح المؤسسممة يفتممرض تبتممي كممل عامممل لتو

وأن يدرك أن راتبه لم يكن ليمأتي لمولا وجمود الزبمون، كمما كثقافة يرى فيها مستقبل مؤسسته، 

غير مباشرة في إرضماء وأن أداء العاملين يجب أن يقيم على أساس مدى مساهمتهم المباشرة ا

 .الزبائن

ن عليهما وعليه، بما أن نجاح المؤسسمة يتوقمف بالدرجمة الأولمى علمى عميلهما المداخلي، كما

القيام بالاختيار الصائب للأفراد الذين لمديهم القمدرة علمى الابتكمار والقيمام بأعممالهم ووظمائفهم 

على أكمل وجه، ثم تنمية قمدراتهم بتفجيمر طاقماتهم وإبمداعاتهم الإنتاجيمة، وهمي خطمة لتطموير 

معمممارفهم وخبمممراتهم، والتعمممديل الايجمممابي فمممي ميمممولاتهم وتصمممرفاتهم ممممن أجمممل اسمممتلامهم 

مسؤوليات مختلفة داخل المؤسسةل
1

، ويجمدر بالمؤسسمة الاهتممام الكمافي بهمم ممن اجمل تحقيمق 

رضاهم والحفاظ عليهم، عن طريق تنميمة ولائهمم ممن خملال تحسمين ظمروف العممل ومراعماة 

وضممعياتهم الاجتماعيممة وحتممى النفسممية، وهممذا كلممه مممن اجممل تحقيممق رضمما الزبممون والمحافظممة 

 .عليه

 

 

 

                                                 
1

: ، ص2442، دار النهضة العربية، بيروت، لبنان، إدارة الموارد البشرية من منظور استراتيجيبلوط،  إبراهيمحسن  

290. 
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 سية للمؤسسةالبنية الأسا-3-4

يقصد بها الهياكل الأساسية التي ترتكز عليهما المؤسسمة، وتتمثمل فمي عمدد ممن الأنشمطة 

نشمماطات الإدارة العامممة، التخطمميط، الماليممة، الجوانممب القانونيممة، العلاقممات الخارجيممة : مثممل

وتسمميير الجممودة، فالبنيممة الأساسممية خلافمما لبمماقي الأنشممطة الداعمممة تمتمماز بكونهمما تضممم عموممما 

أسماس أهميتهما الإسمتراتيجية داخمل  وجموع نشاطات سلسلة القيمة وليس فقط نشاطاتها، وهم

السلسمملة، لممذا يجممب أن تتضمممن قنمموات كافيممة لتممدفق المعلومممات، فممالكثير مممن حممالات فشممل 

المؤسسات كان ناتجا عن عدم اسمتجابة بنيتهما التنظيميمة للتغييمر الحاصمل، إذ يجمب أن تتبنمى 

 . هيكلة تنظيمية مرنة

الملاحمظ أن همذه الأنشمطة ليسمت منفصملة بمل علمى العكمس ممن ذلمك فهمي مترابطمة ممع 

فممي أن القيمممة  (PORTER)بعضممها الممبعض داخممل السلسمملة، وتكمممن الأهميممة حسممب بممورتر 

كثيرا ما تنشأ عن الترابط والتمداخل الموجمود مما بمين همذه النشماطات أكثمر ممما تنشمأ عمن همذه 

الأنشطة فمي حمد ذاتهما
1

 المؤسسمة بملاحظمة تكاليفهما وقمدراتها فمي مختلمف المسمتويات، فتقموم 

وتبحث دائما عن التحسينات، مع مقارنتهما ممع تكماليف وقمدرات المنافسمين، وفمي حالمة وجمود 

فرق لصالحها، فإنها تستغله كميزة تنافسية، كما يجب على المؤسسة أن تحلل بعممق مهاراتهما 

 توجممات جديممدة، تسمميير العلاقممة مممع الزبممائنالأساسممية خاصممة مممدى فهمهمما للسمموق، تطمموير من

وانجاز الطلبيات
2

  . 

من  أفضل بصوره ءاالشر عمليةو حاجاته فهم وه بالزبون الاحتفاظو الفوز وأساس   

 المؤسسة خدماتو قيمة والعناصر التي تجعل منتجات أكبر إيصال على العملو المنافسين

 كلف وأ الإجمالية قيمة الزبون خلال من أما هي المنافسين وخدمات منتجات على متفوقة

 .كلاهماوأ الإجمالية الزبون

 فالميزة لذلك.للزبائن بتكوينها المؤسسة تقوم التي القيمة خلال من التنافسية الميزة وتنشأ   

 من أكبر قيمة لها تكون التي الزبون منتجات في المهمة المظاهر بعض تعني التنافسية

 .المنافسين منتجات
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1
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 المكونات الأساسية للقيمة المدركة من طرف الزبون: المطلب الثالث
 

يطلق على القيمة المضافة للزبون على أساس السلع والخدمات التمي تموفر للزبمون عنمد 

 استخدامها واكتسابها قيمة تجعله يسر بها، حيث تكمون متاحمة ومعروضمة فمي المكمان، الوقمت

خدممة أنهمما ولزبمون، وبالتمالي  لكمي يمتم الحكمم علمى سملعة أوالطريقمة التمي يفضملها ويتوقعهما ا

متضمنة لقيمة مضافة يجمب تموفر علمى الأقمل أربعمة عناصمر همي بمثابمة المكونمات الأساسمية 

 :الآتي( 2-4)للقيمة المضافة والتي يحددها الشكل 

 .المكونات الأربعة للقيمة المدركة من طرف الزبون(: 2-4)الشكل 

   

 

 

 

 
 

 

 .ن اعداد الباحثةم: المصدر

 

أعلاه أن القيممة المدركمة ممن طمرف الزبمون تتكمون ممن أربمع ( 2-4)يلاحظ من الشكل 

 :عناصر وهي
 

 التوقعات والرغبات-1

أفكممار الزبممون بشممان احتماليممة ارتبمماط المنتمموج بخصممائص  والتوقعممات هممي تطلعممات أ

ملية قيامه بعملية الشمراء ومزايا معينة يتوقع الحصول عليها، يمر الزبون بعدة مراحل أثناء ع

من مرحلة الشعور بالحاجة إلى جمع المعلومات، ثمم يقموم الزبمون فمي المرحلمة الثالثمة بعمليمة 

مفاضلة ومقارنمة بمين البمدائل المطروحمة أماممه، وتختلمف القميم التمي يمتم مقارنتهما ممن منتموج 

ديل المناسمب علمى أسماس لآخر، في هذه المرحلة يقوم الزبون ببنماء توقعاتمه إذ يمتم اختيمار البم

القيمة المتوقعة لهذا البديل، وفي مرحلمة تقيميم مما بعمد الشمراء يقموم الزبمون بالتأكمد ممن صمحة 

القيممة الفعليمة  وتوقعاته، فعملية استعمال واستهلاك المنتوج تفرز مستوى جديد من القيممة وهم

هما فمي المرحلمة السمابقة ممع المدركة، يقوم الزبون بالمقارنة بين القيمة المتوقعمة والتمي كون وأ

القيمة المدركمة فعملا بعمد اسمتهلاك المنتموج، إذ يقموم بمقارنمة  تطمابق مواصمفات السملعة التمي 

، فإذا كانت مميزات السملعة أقمل ممن توقعاتمه فانمه ا المنتوجيدركها بذاته مع توقعه المتعلق بهذ

وقعمات فمان الزبمون سيشمعر أن سيشعر أن رغباته لم يتم تلبيتها، وإذا تطابقت المميزات مع الت

رغباتممه قممد تممم تلبيتهمما، أممما إذا كانممت المميممزات تفمموق التوقعممات فممإن هممذا سمميدهش الزبممون
1
 

وبالتالي هناك ثلاثة مواقف تنشأ عندما يتم المقارنة بين ما تم تقديممه للزبمون ومما كمان يتوقعمه 

 :من المؤسسة وهي وه

                                                 
1
 .23: ص، 1001،المرجع السابقفليب كوتلر وآخرون، ترجمة مازن نفاع،   

 التوقعات والرغبات

 لمسؤوليةا حملالجودة وت والثقة انــــــالأم

 تـــــالوق

 القيمة المدركة
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المدركة، هنا تكون  تجربمة الزبمون أسموأ ممما توقمع إذا كانت القيمة المتوقعة اكبر من القيمة -

 فهي عملية غير مرضية وليست سعيدة، وقد يتوجه الزبون إلى محل آخر إذا ما وجد البديل؛

القيمة المتوقعة مساوية للقيمة المدركة، في هذه الحالة يكون الزبمون راضمي غيمر سمعيد ولا -

 ي منطقة استواء الأمور؛يقف ف وغاضب ولكنه غير متحمس لتكرار التجربة فه

القيمة المدركة اكبر من القيمة المتوقعة، هنا تكون تجربة الزبون أحسن مما يتوقع، فإمما انمه -

قد توقع الخدمة الجيدة ثم وجدها أجود وإما أن يكون قد توقع أن يجمد خدممة رديئمة ثمم وجمدها 

الأفضل مما توقع وعلى النح
1
. 

وجمب  مستوى القيمة المدركة من طرف الزبمون بما أن التوقعات عنصر مهم في تحديد

علممى المؤسسممة معرفممة ودراسممة هممذه التوقعممات قبممل القيممام بعممرض المنتمموج فممي السمموق، وهممذا 

لتقديم منتوجات توافق توقعات ورغبمات الزبمائن بمل وتتعمدى همذه التوقعمات، وذلمك بالتحسمين 

ن الزبمون يشمعر بحاجتمه المستمر والأداء غير مسمبق، ممما يسممح بخلمق رغبمات جديمدة لمم يكم

 .إليها

 الوقت الحقيقي-2

يعتبر الوقت مكونا أساسيا للقيمة، فبقدر ما كان المنتوج متوفر في الوقت المناسب بقدر 

وكلمما كمان تموفير المنتموج متمأخر كانمت التكماليف اكبمر وبالتمالي نقصمان  أكبمرما كانت قيمتمه 

 .الربح

 ووهم دمها المؤسسة من اجل تحقيق نشماطهااحد الموارد المعنوية التي تستخ وفالوقت ه

، حيمث (الماديمة، لبشمرية، المعنويمة، فنيمة) ذلك العنصر الذي يتميز عن كل المموارد الأخمرى 

يسمتبدل ولا يمكمن أن تشأجمل  ويسمتأجر أ وانه لا يشمتري ولا يقتمرض، ولا يسمترد، ولا يخمزن أ

ميع، تممت الاسمتفادة منمه  واستغل أ غال يتميز بالندرة لأنه يمضي سواءاً  والاستفادة منه، فه ضش

أم لم يتم ذلك
2

، وبالنظر إلى دوره البالغ الأهمية، حيث انه في حالة حسمن التصمرف والتعاممل 

معممه، فإنممه يمممنح مزايمما عديممدة تحفممز المؤسسممة للفمموز فممي مضمممار السممباق الممذي تخوضممه مممع 

بمالإدارة التنافسمية يعمرف  والمؤسسات الأخرى، من اجل هذا فإنه أصبح يخضع لملإدارة، وهم

الإستراتيجية التي تستخدمها المؤسسة في الحصول علمى : "للوقت والتي جاء تعريفها كما يلي

الأساسمية  وميزة تنافسمية ممن خملال تحقيمق أقصمى سمرعة ممكنمة لانجماز الوظمائف الحرجمة أ

إلمى للمؤسسة مثل تطموير وتحسمين المنتموج، انجماز طلبمات الزبمائن، والإنتماج وتوريمد السملع 

الزبائن وخدمات ما بعد البيع
3

، ويكون التنافس بمين المؤسسمات عمن طريمق اختصمار الوقمت "

 في ابتكار وتقديم منتوج جديد للزبون، وتسليم طلباته في الآجال المتفمق عليهما ممن دون تمأخير

هذا ما يوطد ثقته في عمل المؤسسة التي تصمن لمه التلبيمة لرغباتمه فمي الوقمت الملائمم والمذي 

 .دده الزبون نفسهيح

 

 

 

 

                                                 
1
: ، ص2440السمعودية،  مكتبمة جريمر، الريماض،، الأبمد إلمىبعملائمك  للاحتفماظطريقمة  24بول تيم، ترجمة هالة صدقي،  

94. 
2 

 .44: ، ص4333، دار النشر للجامعات، مصر، طبعة الأولى، الوقت والاجتماعات إدارة عبد الفتاح دياب، 
3 

 .09: ، ص2444للنشر، عمان، الأردن، الطبعة الأولى،  لدار وائ، إدارة الإنتاج والعملياتعبد الستار محمد العلي،  
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وتوجد بعض المبادئ العامة التي تؤدي إلى تقليل الوقمت والتمي يمكمن تطبيقهما بسمهولة، 

فيما يلي أهم هذه المبادئو
1

: 

أداء الوظائف بصورة متزامنة، ففي كثير من الأحيان ينظر إلى العممل علمى انمه سلسملة ممن -

فير أشخاص مبدعين يعملون علمى أداء الوظائف، وان تحقيق الوفرة في الوقت يعتمد على تو

 هذه الوظائف؛

اختممزال الوظممائف غيممر ضممرورية والتممي لمميس لهمما قيمممة مممن وجهممة نظممر الزبممون، ووضممع -

 الوظائف المتوافقة في وظيفة واحدة والتي تقدم للزبائن في العملية المستمرة الواحدة؛

 .هج سيقلل الوقتالعمل على جعل كل وظيفة قصيرة وأكثر كفاءة، لأن مثل هذا الن-

كممما تجممدر الإشممارة إلممى ضممرورة زيممادة حممماس العمماملين وتحسممين كفمماءتهم باعتبممارهم 

العامل الأساسي لنجاح هذه الطريقة وذلك من خلال إتقان وتنفيمذ العممال للمهمام المسمندة إلميهم 

لممذا يجممب الرفممع مممن كفمماءة الممموارد البشممرية داخممل المؤسسممة وذلممك بالتممدريب، وإنشمماء شممبكة 

وزيمادة  صالات فعالة داخل المؤسسة، مع ضمان تفاعل جيد ومستمر بين العماملين والزبمائنات

ولائهممم وانتمممائهم للمؤسسممة وتعزيممز تعمماونهم وتضممامنهم فممي تحقيممق أهممداف هممذه التقنيممة، وقممد 

سهلت التطورات التكنولوجية المتسارعة عملية المنافسة على أساس الوقت حيمث أن اسمتخدام 

ات سهل كثيمرا عمليمة توريمد الطلبمات إلمى المؤسسمات آنيما، كمما سماهم اسمتخدام تبادل المعلوم

 .الحاسوب الآلي في عمليات تصميم وتطوير المنتوجات الجديدة
      

 (الضمان)الأمان والثقة -3

الضممنية التمي يحصمل عليهما الزبمون ممن  ويعرف الضمان على انه الوعود الصريحة أ

عيمب قمد  ومنتوج ويعبر عنها من خلال المسؤولية عن أي خلل أالمؤسسة والتي تتعلق بأداء ال

يطرأ على المنتوج نتيجة استخدامه وفقا للتعليمات الموضوعة له، ويتم إما بتحديد فترة زمنيمة 

بتوفر خصائص مميزة ومسافة محددة أ ومعينة من الاستخدام أ
2

 و، وتكون المؤسسة المنتجمة أ

إعادة الثمن، ويهدف الضممان إلمى  وتصليحه أ والتالف أالموزع مسؤول عن استبدال المنتوج 

حماية الزبون من أي خلل في المنتوجات التي تقدم له، والتي قد تتسبب في الإضمرار بصمحته 

بيئتممه، لهممذا قممد تقمموم بعممض المؤسسممات بوضممع علامممة الجممودة التممي تعكممس مممدى اسممتخدام  وأ

وليمما، كممما أن لكممل دولممة معممايير يجممب المواصممفات القياسممية والشممروط الفنيممة المتفممق عليهمما د

 .الخ...التقاليد، الثقافة، الأفكار وعادات أ واحترامها قد تتعلق هذه المعايير بالأمور البيئية أ

إن الضمان يشعر الزبائن بالأمان ويزيد من ثقمتهم ممما يمدفعهم  إلمى الإقمدام علمى شمراء 

دعموة  وفعهم إلمى إعمادة الشمراء أتجريبه، وعندما يحمرز رضماهم واطمئنمانهم سميد والمنتوج أ

غيرهم إلى الشراء، لهذا يعد الضمان عامل تمييز لهذا المنتوج، والمذي يتصمف بقيممة مضمافة 

تتمثل في الراحة النفسية وعدم الخوف من عواقب استعمال همذا المنتموج، فالضممان يزيمد ممن 

التأثر بأسملوب "بأنها شعور الزبون بالأمان ويعزز ثقته في منتوجات المؤسسة، وتعرف الثقة 

الآخرين، وتعتمد على إخلاصهم، وهي تتوقف على الاعتقاد الراسخ بأن الآخمرين يقولمون مما 

يعنون ويفعلون ما يقولون
3

، إلا أن بناء الثقة بين المؤسسمة وزبائنهما يتطلمب منهما مجهمودات "

                                                 

 
1

  .24: ، صلمرجع السابقا، عبد الستار محمد العلي 
2
 .249: ، ص2991، زهران للنشر والتوزيع، الأردن، التسويق في المفهوم الشاملزكي خليل المساعد،  
والعالميمة  ، دار الأفماق للإبمداعالدليل العلممي للقمادة والممديرين لتحقيمق إدارة الجمودة الشماملةوارين شمدت، جبروم فاتجا،   3

 .09: ،  ص4337سعودية، للنشر والإعلام، الرياض، ال
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التمي قطعتهما الوعمود  وكبيرة على كل الأصعدة وفي كل الأوقات، لأن أي خلل في منتوجات أ

المؤسسة على نفسها سيؤدي إلمى زعزعمت همذه الثقمة، التمي تعتبمر بمثابمة المرابط المذي يعمزز 

 .العلاقة بين المؤسسة وزبائنها أطول مدة ممكنة يتم خلالها تبادل القيم بين الطرفين
 

 جودة المنتوج وتحمله للمسؤولية-4

تفمماع جممودة المنتمموج، لأن إن القيمممة مممن وجهممة نظممر الزبممون تممرتبط ارتباطمما قويمما بار

الجودة العالية تسمح بزيمادة ملحوظمة فمي المنمافع المتحصمل عليهما، إلا أنمه فمي الجهمة المقابلمة 

ونظممرا للارتفمماع الكبيممر للسممعر النمماجم عممن التكمماليف العاليممة سمميؤدي إلممى زيممادة كبيممرة فممي 

ل جمودة للمنتموج التكاليف المحتملة، وبالتالي تحقيق قيممة مدركمة منخفضمة،  وعليمه فمان أفضم

هي تلك التي تقدم للزبون أقصى ما يمكن مقابل ما يدفعه، أي تلبية حاجات الزبمون بأقمل سمعر 

ممكممن، ويجممب أن تلبممي الجممودة حاجممات الزبممون الظمماهرة والباطنممة، فهنمماك جممودة تممدفع إلممى 

 الزبممون لأنممه لا يتنممازل علممى مسممتوى معممين مممن الجممودة، وهنمماك جممودة تجممذب الزبممون إليهمما

سعى المؤسسات إلى مستوى معين من الجودة حسب ما يطلمب الزبمائن، فقمد يكمون المنتموج وت

جودة عالية إلا أنها ليس لها أي أهمية ممن وجهمة نظمر الزبمون كزيمادة المنمافع فمي الهماتف  وذ

النقال التي لا يحتاجها الزبون، لهذا فالجودة تتطلب مقدمات منطقية لا بد من توفرها وهي
1

: 

م فهممم وإدراك الجممودة مممن قبممل الزبممائن، كممما يجممب أن تبممدأ أعمممال الجممودة مممن يجممب أن يممت-

 حاجات الزبون وتنتهي مع فهمه ومداركه؛

يجممب أن تكممون الجممودة منعكسممة وواضممحة علممى كممل نشمماطات المؤسسممة ولمميس فقممط فممي -

 منتوجات المؤسسة؛

حسممين الجممودة إن الجممودة تتطلممب الالتممزام التممام مممن العمممال، وفهممم كممل عامممل لممدوره فممي ت-

 .وتقديمها كما يطلبها الزبون

الخدمممة بإشممباع طلبممات وتوقعممات  ووباعتبممار الجممودة هممي القممدرة علممى قيممام المنتمموج أ

خدممة  وتفوقها، وذلك بالاعتماد على مجموعة من العناصر إذا توفرت في السملعة أ والزبون أ

والتممي (  (David GARVINاعتبممرت ذات جممودة عاليممة وهممي التممي حممددها دافيممد قارفممت 

تشمل الأبعاد الآتية
2

: 

 الأداء-4-1

الخدممممة والتمممي يمممتم تحديمممدها  وويعبمممر عمممن الخصمممائص الأساسمممية التشمممغيلية للمنتممموج أ

بالاعتماد على رغبات واتجاهات الزبائن، مع أن الأداء الذي يعتبره زبون ما جمودة عاليمة قمد 

 قابل للقياس؛ لا يكون كذلك بالنسبة لزبون آخر، من خصائص هذا البعد انه

 السمات-4-2

هممي خصممائص الثانويممة للمنتمموج والتممي تممدعم الوظيفممة الأساسممية وهممي تلممك الخممدمات 

الإضممافية المقدمممة عنممد تقممديم السمملعة الأساسممية ولهمما دور فممي تمييممز المنتمموج إذا ممما فاقممت 

 المنافسين؛

 

 

                                                 
1 

مداخلة في إطار المؤتمر ، التوجه بالمستهلك كمدخل استراتيجي لزيادة القدرة التنافسية لمنظمات الأعمالزكية مقري،  

 .049: ص، 2442مارس  43 -49الجزائر، العلمي الدولي حول الأداء المتميز للمنظمات والحكومات، جامعة ورقلة، 
2 

 .244: ، ص2444، الطبعة الأولى، سابقالمرجع اللي، ار محمد الععبد الست 
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 الاعتمادية-4-3
ل العمممر الاقتصممادي أداء المنتمموج دون فشممل خمملا ويعكممس هممذا البعممد احتمممال عمممل أ

 من خلال مدة زمنية معينة، ممن بمين المؤشمرات التمي تسمتخدم لقيماس همذا البعمدولاستخدامه، أ

 متوسط الوقت الذي ينقضي إلمى حمين حمدوث العطمب الأول، عمدد ممرات العطمب والإصملاح

معدل حدوث الأعطاب خلال فترة زمنية معينة، وهذا البعد خاص بالمنتوجات المعمرة بشمكل 

 خاص حيث لا يمكن اكتشافه لا بعد فترة من استخدامه؛

 المطابقة للمواصفات-4-4

يعبر همذا البعمد عمن درجمة مطابقمة تصمميم المنتموج وأدائمه لمواصمفات ومعمايير محمددة 

الوحدات التي تحقق الأداء المطلوب، أمما  ومسبقا، تقاس المطابقة في المصنع بحدوث العيب أ

مطابقممة بمعممدل الإصمملاحات خمملال فتممرة الضمممان، ويعتبممر بعممد فممي مجممال الاسممتخدام فتقمماس ال

 المطابقة للمواصفات من المعايير الموضوعية للجودة التي تتأثر برغبات الزبائن؛

 قوة التحمل-4-5

يشير إلى عمر المنتوج الذي يقاس بقدر الاستفادة منه قبل أن يصبح اسمتبداله اقمل تكلفمة 

 ؛وأكثر جدوى من الاستمرار في إصلاحه

 القابلية للإصلاح-4-6

يقصد بهذا البعد السرعة وسمهولة إصملاح المنتموج فمي حالمة تعطلمه حيمث يهمتم الزبمون 

بالزمن المطلوب لإصلاح المنتوج وإعادة تشغيله ومدى الالتزام بالمواعيد المعطاة له، والدقة 

 في اكتشاف العيب وإصلاحه وعدم العودة إليه مرة أخرى؛

 ر الذوقيةالجمالية والمعايي-4-7

الجمالية والمعايير التي يحتويهما، وهمي تخضمع لحاجمات ورغبمات الزبمائن بحيمث تمؤثر 

 .           على تفضيلاتهم وترتيبهم للأولويات بين المنتوجات المتنافسة

ولكي تستطيع المؤسسمة الوصمول إلمى القيممة المدركمة ممن طمرف الزبمون، عليهما تلبيمة 

اسمب  وبمالجودة التمي يرغبهما، ممع تقمديم كمل الضممانات التمي طلباته كما يريد وفي الوقت المن

تشعره بالثقة والأمان، ويتجسد هذا في شكل قيممة مضمافة تخلقهما المؤسسمة عبمر كمل وظائفهما 

 ممن أجمل إسممعاد الزبمون، فتجعممل ممن المنتمموج لميس مجممرد مشمبع للحاجممات وممرض للرغبممات

بممائن، بممل ربممما يخلممق فمميهم شممعورا وإنممما يفمموق كممل التوقعممات، فيصممل إلممى آمممال وأحمملام الز

بحاجات لم تكن عندهم من قبمل، كمل همذا ممن شمأنه تحقيمق رضما الزبمون، بمل والوصمول إلمى 

 .  ولاءه للمؤسسة، مما يؤدي إلى الرفع من تنافسية المؤسسة وبالتالي زيادة ربحيتها
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 مؤسسةالتكامل بين سلسلة قيمة الزبون وسلسلة قيمة ال: المطلب الرابع
  

 البداية نقطة فأن المؤسسة قيمة وسلسلة الزبون قيمة سلسلة بين التكامل اسةرد عند     

 هي الزبون قيمة سلسلة أن وه ذلك وراء يقف الذي سببالو الزبون، قيمة ستكون سلسلة

 مع المؤسسة قيمة سلسلة بتكيف يتمس التكامل سةادر التنافسية، ومن خلال للميزة مصدر

 لا السلسلتين هاتين بين التكامل دارسة عند أنه إلى يجب الإشارة وهنا .الزبون قيمة سلسلة

 .السلسلتين هاتين بين التوافق إلى التوصل ولكن ينبغي التطابق إلى التوصل يعني

 التي المستلمة القيمة معرفة في السلسلتين بين التكامل اسةرد اءرو تقف التي الفكرة وأن

 وفق للزبون مستلمة قيمة أكبر تقدم التي القيمة سلسلة تحديد بعدو للزبون المؤسسة تقدمها

 قيمة سلسلة في بالتغيير والبدء القيمة تلك في ستسهم التي لعناصرا وتحديد المؤسسة إمكانيات

 للإستراتيجية انعكاس الأصل في هي والتي الزبون قيمة سلسلة أساس على المؤسسة

 قيمة لسلسلة المرشد الزبون قيمة سلسلة ستكون كوبذل .المؤسسة تتبعها التي التنافسية

 .ذلك يوضح الأتي (2-7)والشكل  .المؤسسة

 .سلسلة قيمة الزبونسلسلة قيمة المؤسسة على اساس (: 2-7)الشكل 

 

 http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=49999: المصدر

ين سلسلة قيمة الزبون وسلسلة قيمة التكامل بزكريا مطلك الدوري، يعرب عدنان حسين السعيدي، )

 تاريخ الاطلاع. (44: ، ص2442 العراق، ، بحث غير منشور، جامعة بغداد،(مدخل تحليلي)المنظمة 

12-02-2015. 

 

 تحصل المؤسسة أن حيث، المؤسسةو الزبون من كل بين تتوزع القيمة تكوين عملية ان     

 القيمة على الزبون ويحصل .تلمةالمس القيمة على يحصل الزبونو الربح على هامش

 على تحصل المؤسسةو ،الإجمالية الزبون بكلف الإجمالية الزبون قيمة من مقارنة المستلمة

 لكل يكون المؤسسة قيمة سلسلة في أن فارق مع بالسعر التكاليف خلال مقارنة من الهامش

 كل به تساهم الذي الهامش ذلك يحسب وبعد الهامش، خلاله من مستقل يحسب وموقع نشاط

 ككل السلسة مستوى على المستلمة القيمة تحسب الزبون قيمة في سلسلة حين في .السلسلة

 الأكثر العناصر على الزبون قيمة سلسلة في تركز أن يجب بالتكيف المؤسسة تبدأ وعندما
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 أي-أساسها على المؤسسة قيمة سلسلة في التغيير وإحداث قيمة الزبون سلسلة في أهمية

 هامش أعلى تحقق التي الأنشطة على المؤسسة قيمة سلسلة في وتركيز -الزبون قيمة سلسلة

 عناصر ومعرفة الزبون قيمة سلسلة ملاحظة خلال من هذه الأنشطة تعزيز على والعمل

 الزبون خدمة باتجاه تعمل المؤسسة قيمة سلسلة جعل من تمكنتوبهذا س  .خلالها من القيمة

 .الزبون قيمة سلسلة في تحدد التي س العناصرأسا على تعمل أنشطتها لان

 زبون على التركيز الأفضل من (ROGEIS et PEPPERS)يقول روجر وبيبر و     

 واحد منتوج على والتركيز الاهتمام بدل له المنتجات من ممكن أكبر عدد لبيع والسعي واحد

"منه ممكنة كمية وأ حجم أكبر لبيع والسعي
1
 واهتمام أولوية إعطاء إلى ذلك كل أفضى وقد .

 زيادة إلى يهدف العلاقة هذه تسيير أن اعتبار على نفسه المنتوج بدل الزبون للعلاقة مع أكبر

ونظرا  .المنافسين من وأفضل ومكان زمان كل وفي بسرعة هحاجات بتلبية رضا الزبون

 لمؤسسة مماا مردودية في توفير ذلك يقابل أن يجب الهدف هذا تحقيق على المترتبة للتكاليف

 الذي يواجه التحدي ووه الأطراف كل باستفادة والمؤسسة الزبون بين توازن بتحقيق يسمح

 إنشاء القيمة بمنظور إلا يتم لا وهذا زبائنها وبين بينها مثلى علاقة تحقيق في المؤسسة

 ةالمالي الإستراتيجية وبين بين الضمني التقارب منظور بالأحرى وأ وللزبون الزبون بواسطة

 .للقيمة المؤسسة إنشاء في

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1
 Frederick F Reicheld, Les effets de la Fidélisation sur le profil, Dunod, 1996, p : 143. 



 تنفيذ استراتيجية ادارة علاقات الزبائن: الثانيالفصل 

 

92 

 
 الثانيخلاصة الفصل 

 
إدارة علاقممات الزبممائن، فكممان المبحممث اسممتراتيجية  تنفيممذبدراسممة  الثممانياعتنممى الفصممل 

، أما المبحمث الثماني قمد عنمي معرفة الزبون وكيفية بناء هذه المعرفةالأول مخصصا لتوضيح 

بتوضميح خلمق ، فمي حمين أن المبحمث الثالمث اخمتص بمائنكيفية تنفيذ ادارة علاقمات الزبإبراز 

وعمومما يمكمن . هدف كل المؤسسات للوصول الى الاحتفاظ بمالزبونباعتبارها  القيمة للزبون

 : استخلاص عدد من النقاط من خلال هذا الفصل، أبرزها
 

سميا فمي ما يميز العلاقة بين إدارة علاقات الزبون والمعرفة هي أن المعرفة تشكل منطقما أسا-

يظهمر تمأثير المعرفمة و ،عمل إدارة علاقات الزبون وتشكل المعرفة المستندة على الفرد أهمية

فممي إدارة علاقممات الزبممون فممي زيممادة فاعليممة إدارة علاقممات الزبممون بخلممق ولاء أكبممر للزبممون 

تحديمد الزبمائن وتوفير مصدر غني من المعرفة لمساعدة الزبمون فمي اتخماذ قراراتمه  وورضا 

تتطلب المعرفة الكفؤة قدرات إدارية لتطموير كما ؛ معرفية للمؤسسةون يحققون قيمة مالية الذي

المعرفممة وذلممك لضممرورتها فممي تحقيممق مسممتوى مرتفممع مممن الفهممم لحاجممات الزبممون الحاليممة 

أن همذه الأهمداف و ،التي تكون ضمرورية لتحسمين عمليمات إدارة معرفمة الزبمونوالمستقبلية و

 على المدى البعيد؛ المؤسسةى أداء تنعكس بشكل إيجابي عل
 

 يتطلب تنفيذ استراتيجية ادارة علاقات الزبائن اتباع طرق فعالة في الاتصال مع الزبائن-

السعر الذي يعتبر  تأثيرهم، دون اهمال حاجاتوالسعي الى الحصول على ثقتهم، مع تلبية كل 

 عامل جذب بالنسبة لشريحة كبيرة من الزبائن؛
   

، وهمذا بالارتكماز ادارة علاقمات الزبمائنق التميز والرؤية الإستراتيجية على تبنمي يعتمد منط-

الحكمم النهمائي علمى قيممة المنتوجمات، وهمذا مما يتطلمب فهمم  وعلى مبدأ أساسي، أن الزبون هم

دقيق لمفهوم القيمة ومكوناتها، واستعداد المؤسسة داخليا ممن اجمل ذلمك بتوجيمه كمل إمكانياتهما 

زبممون والقيمممة فممي كممل أجممزاء النظممام، لأن خلممق القيمممة يتطلممب عممملا متكمماملا وزرع ثقافممة ال

ومنسممجما للوصممول إلممى قيمممة يممدركها الزبممون توافممق توقعاتممه وتفوقهمما مممما يممؤدي إلممى رضمماه 

 وولاءه؛
 

 أن ليس المهم لأن المنتجات أحسن هي دائما ليست أكثر تباع التي اتجوالمنت كون سبب-

 الاختلاف هذا إن ،المنافسين مع مقارنة الزبون رغبات مع سجاماان الأكثر بل الأحسن تكون

 المتعارف الأسعار وتمييز الزبائن تجزئة حتمية يبرز الذي وه الزبائن بين القيمة تحصيل في

 .التسويقية الإستراتيجية في عليها

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تنافسيـة المؤسسـة والميزة  

 .التنافسيـة
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 ماهية تجزئة السوق: المبحث الأول

 مفهوم وأهمية تجزئة السوق :المطلب الأول

 سوقلأسس ومتطلبات التجزئة الفعالة ل: المطلب الثاني

 إستراتيجيات الوصول للأسواق المستهدفة: المطلب الثالث

 

 تنافسية المؤسساتعن أساسيات : نيالمبحث الثا

 

 ومؤشرات قياس تنافسية المؤسسات ممفهو: المطلب الأول

 ستحليل الصناعة وقوى التناف: نيالمطلب الثا

 استراتيجيات التنافس: المطلب الثالث

 اشكال هيكل الصناعة: المطلب الرابع        

 

 أساسيات عن الميزة التنافسية : لثالمبحث الثا
 مفهوم الميزة التنافسية: المطلب الأول

 التنافسية ةزيملمصادر ا: المطلب الثاني

 الميزة التنافسيةتطوير وتنمية : المطلب الثالث        

 محددات الميزة التنافسية: المطلب الرابع        
 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 .تنافسية المؤسسة والميزة التنافسية
 

 الثالثالفصل 
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 لثالثامقدمة الفصل 
 

 

البحث عن الرفع من تنافسيتها و إلىالبيئة التي تعيش فيها المؤسسات اليوم تدفع بها  إن       

  .على منافسيها وتحقيق الأسبقيةضمان استمرارية نشاطها  إلىة تؤهلها اكتساب ميزة تنافسي

الميزة التنافسية العنصر الاستراتيجي الحرج الذي يقدم فرصة جوهرية التنافسية وتمثل و

  .لكي تحقق المؤسسات ربحية متواصلة بالمقارنة مع منافسيها

يستحوذ على اهتمام العديد من  موضوع التنافسية واكتساب ميزة تنافسية أصبحوبناءا عليه 

مقياس  أوالمنافسة  احتدامفي ظل  تحسين الأداءمقومات  أهمليس لاعتباره من  ،المؤسسات

 .  تفوق وتميزمصدر حيوية و أيضا لأنهالنجاح فقط، بل 

موضوع لأهميته الكبيرة في تحسين قدرات المؤسسة الوقد جاء هذا الفصل ليعالج هذا       

 .معالجة ماهية تجزئة السوق إلىلإضافة ، باالتنافسية

 :ومن أجل ذلك تم تقسيم هذا الفصل إلى المباحث الآتية

        

 ؛ماهية تجزئة السوق-        

  ؛تنافسية المؤسسات عنأساسيات -

  .الميزة التنافسية عنأساسيات -
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 ماهية تجزئة السوق: المبحث الأول
 

وق طريقة حديثة وديناميكيةدراسة الس    
1

 لتنافسيةت اقدراالمن تحديد ، تمكن المؤسسة 

معرفة الفرص المتاحة لها ومقارنتها بإمكاناتها الفعلية، ومنه تجزئة سوق وذلك ب لسوقها

 .المؤسسة إلى قطاعات واختيار الإستراتيجيات المناسبة للوصول إلى الأسواق المستهدفة

 :جزئة السوق جاء هذا المبحث الذي يضم المطالب الآتيةوقصد الوصول للفهم الجيد لت

 ؛مفهوم وأهمية تجزئة السوق-

  ؛أسس ومتطلبات التجزئة الفعالة لسوق-

   .إستراتيجيات الوصول للأسواق المستهدفة-
 

 مفهوم وأهمية تجزئة السوق: المطلب الأول
 

ع توضيح لمفهوم يتضمن هذا المطلب مفهوم السوق وخصائصها، وأهمية تجزئة السوق م

 :تجزئة السوق، وذلك في العناصر أدناه

 ؛أنواعهامفهوم السوق و-

 ؛مفهوم تجزئة السوق-

 .أهمية تجزئة السوق-
 

 أنواعهامفهوم السوق و-1

 مفهوم السوق-1-1
 :سوق، ومن أهمها ما يليلعديدة ل اتهناك تعريف    

الأموال في قطاع محدد العرض والطلب للسلع والخدمات أو رؤوس  التقاء" :السوق هي

"ومحيط معين
2

 :، وفقا لهذا التعريف، لابد أن تتوفر ثلاثة شروط في السوق وهي

 ؛وجود مكان للقاء-

 ؛وجود المشتري والبائع-

 .أو رؤوس الأموال وجود مبادلة السلع  والخدمات-

ق في والانتقاد الذي يمكن أن يوجه إلى هذا التعريف، أن المكان ليس شرطا في كل الأسوا

عالم اليوم، كما أن التبادل لا يقتصر على السلع والخدمات أو رؤوس الأموال بل يتعداها إلى 

 .الأفكار

" وق بأنهاـالس  (DUBOIS) وديبوا  (KOTLER)ر ـكوتل ة أخرى فقد عرفـومن جه    

"مجموعة من الزبائن القادرين والراغبين في القيام بتبادل يسمح لهم بإشباع حاجة أو رغبة
3
. 

العرض والطلب بل هي عبارة عن  ءلالتقاومن هذا التعريف فالسوق تتجاوز كونها مكان 

في محاولة لإحداث  مجموعة من التصرفات البشرية التي تأثر على العرض والطلب

                                                 
1
 M.GAUTHY-SINECHAL, M.VANDERCAMMEN, Etudes des marchés, BERTI, Paris, 

2005, p: 12.  
2
 Claude DEMEURE, Marketing, DALLOZ, Paris, 1999, p: 29.  

3
 S.MARTIN, J.P. VEDRINE, Marketing, CHIHAB, Batna, 1996, p: 21.  
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على مجموع المشترين الحاليين بل على المرتقبين التعريف  يقتصر هذاالتوازن، كما لا 

  .أيضا

معايير العامة التي تحدد السوق وهيال توضيح بعضويمكن 
1
: 

وجود كل من الباعة والمشترين الحاليين والمرتقبين سواء كانوا أشخاصا طبيعيين أو -

 ؛معنويين

 ؛وجود حاجات ورغبات غير مشبعة مع ترافق ذلك بالرغبة والقدرة على إشباعهم-

 .وجود عملية تبادل السلع أو الخدمات أو الأفكار-

 :كما يلي( 3-1)ناصر سابقة الذكر في الشكل ويمكن توضيح الع

 .بعض المعايير العامة لتحديد السوق(: 3-1) الشكل

 

 

  

 نعم                   نعم                    نعمنع    نعم نعم                نعم           

 

   لا           لا          لا    لا            
  
 

 .86: ، ص0222 مصر، ، مكتبة عين شمس، القاهرة،التسويقطلعت عبد الحميد، أحمد جبر،   :المصدر
 

ومتكاملين أيضا، حيث ينظر  مختلفينحسب مفهومين " سوق"كلمة  استعمالكما يمكن     

ما تطور مبيعات منتوجميل هيكلة ووأهمية  يدل علىلها بمفهوم ضيق و
2
بينما المفهوم  .

أو  ما اسع الذي يعني مجموع العناصر المؤثرة في مبيعات منتوجالآخر فهو المفهوم الو

بصفة عامة على نشاطات المؤسسة، وهذه العناصر يمكن أن تكون مكونة من أفراد، 

مؤسسات أو هيئات
3
. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 

1
: ، ص1638مصر، عين شمس، القاهرة، ، مكتبة النظرية والتطبيق: التسويقأحمد على جبر، طلعت أسعد عبد الحميد،  

83.    
2
 J.LENDREVIE, J.LEVY, D. LINDON, MARCATOR, DALLOZ, Paris, 2000, p: 39.  

3
 Ibid, p: 44.  

 المجتمع
وجود 

حاجة 

للسلعة أو 

الخدمة أو 

 الفكرة

وجود 

رغبة في 

 التبادل

وجود قدرة 

مالية على 

 ذلك

الرغبة في 

الإنفاق من 

 أجل التبادل

تحديد 

 السوق

 د من سوق السلعة أو الخدمة أو الفكرةيستبع
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 :كما يلي( 3-2)حددة للسوق في الشكل ممجموعة العناصر ال تمثيلويمكن      

 

 .تمثيل نظامي للسوق(: 3-2) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

  .p: 45.itcOp. ,LINDON, D. LEVY , J.LENDREVIE J ,2000 ,: المصدر

  

حيث أنه  الاستهلاكككل له تأثير على حجم  عالمجتمأعلاه أن ( 3-2)يوضح الشكل       

 مكونات هذا المحيط إيضاحويمكن  .بصفة دائمة فيما يسمى محيط المستهلكينيؤثر ويغير 

 :كما يلي

ويعني حالة تطور تقنيات الإنتاج، حيث أن هذا التطور له تأثير مباشر  ،المحيط التكنولوجي-

 ؛على زيادة الإنتاجية

نمو  أي هيكل المجتمع، كيفية توزيع المداخيل: المحيط الديمغرافي، الاقتصادي والاجتماعي-

 ؛الخ...التشغيل

أو سلعة اللتنظيمات واللوائح المتعلقة ببيع يمثل مجموع القوانين وا ،المحيط القانوني-

 ؛الخدمة

 .يمثل مجموع القيم المشتركة بين معظم أفراد المجتمع ،المحيط الثقافي-

 .أما فيما يخص المشترون والمستهلكون والمؤثرون فقد تم توضيحهم في الفصل الأول

 أنواع السوق-1-2

التقسيمات التقسيم حسب معيار  ومن بين .سوق عدة أنواع تختلف حسب معيار التقسيملل

 .لسوق، والتقسيم حسب معيار هيكلة السوقا الموجودة في والخدمات السلع

 

 

 

 

 محيط تكنولوجي مـنـتجون محيط قانون

 مــــــوزعــــــــون

 محيط ثقافي مشترون ومستهلكون

 مـــــؤثرون

محيط ديمغرافي 

 واقتصادي واجتماعي

 حجم الاستهلاك
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 ومقارنتها بالمنتوج المدروس والخدمات الموجودة فيها السلعنوعية تقسيم السوق حسب -أ

كما يلي
1
: 

لمنتوج الخدمات المشابهة لو السلع السوق من مجموع هتكون هذت ،السوق الرئيسية-

 ؛المدروس

جمع بين المنتوجاتت ،ةالسوق المحيط-
2
 المدروس وجعن المنت التي تختلف في طبيعتها 

 ؛في نفس ظروف الاستهلاك اتولكنها تشبع نفس الحاج

المرتبطة بنوع الحاجة المشبعة ( إن كانت مختلفةو) سوق كل المنتوجات ،ةالسوق الجنيس-

بتخصص المؤسسة ووظيفتها رتبط تإذا  ي، فهسالمدرو منتوجلل ةبواسطة السوق الأساسي

  ؛ومدى إشباع حاجة معينة

والخدمات التي يكون توفرها ضروريا بل  السلعتتكون من مجموع  ،السوق الداعمة-

 . المنتوج المدروس لاستهلاك إجباريا

تقسيم الأسواق حسب هيكلتها كما يلي-ب
3
: 

مفتوحة هي الأسواق التي من السهل الأسواق ال ،الأسواق المفتوحة والأسواق المغلقة-

الدخول إليها حيث أن هذه الأسواق غير مهيكلة، بينما الأسواق المغلقة فهي عبارة عن أسواق 

 .مهيكلة يصعب دخول المنتجين إليها

السوق المنوعة هي السوق  ،المنوعة والأسواق المرتكزة حول بعض العلاماتالأسواق -

كل علامة لها حصة في السوق صغيرة لامات التجارية، العالتي تحتوي على عدد كبير من 

جدا، أما السوق المرتكزة حول بعض العلامات التجارية فقط، فتكون السيطرة فيها محصورة 

بين عدد قليل من العلامات التجارية، وربما تكون محتكرة من طرف علامة تجارية واحدة 

   .  فقط
 

 مفهوم تجزئة السوق-2

من عدة لسوق إلى فكرة مفادها أن الأسواق غير متجانسة، فهي تتكون تستند تجزئة ا     

ومدى الاستجابة والرغبات  الاحتياجاتيتفاوت كل منها من حيث  الزبائنقطاعات من 

للمؤثرات التسويقية
4

الإستراتيجية التي تتضمن تقسيم ": السوق بأنها تجزئةويعبر عن ، 

أكثر تجانسا، وذلك لخدمة تلك  صغيرةية وفرعالأسواق الكبيرة والمختلفة إلى أسواق 

ض من منتوجاترالأسواق الفرعية من خلال ما يع
5
". 

ما هي إلا الخطوة الأولى في سلسلة من يشير التعريف السابق إلى أن تجزئة السوق،     

حيث أن ، الاستثمارمن خلالها تعظيم العائد على خطوات الأساسية التي يمكن للمؤسسة ال

، ووضع القرارات تجزئة السوق يجب أن يتطابق مع أهداف الأسواق المختارةتقييم أنشطة 

وضع وتطوير استراتيجيات المزيج  حول صيغة الشكل التنافسي في تلك الأسواق قبل

 (.المنتوج، التسعير، الترويج، التوزيع)التسويقي

                                                 
1
 Chantal AMMI, Le Marketing/ Un outil de décision face à l'incertitude, ellipses, Paris, 1993, 

p: 59. 

 
2

 .الفصل السلع والخدمات يقصد بالمنتوجات في هذا 
3
 J.LENDREVIE, J.LEVY, D. LINDON, Op.cit, 2000, p p: 50- 52.    

4
 .38: ، ص1668والتوزيع، الأردن،  للنشر، زهران التسويق في المفهوم الشاملزكي خليل المساعد،  
5
 الأردن، والتوزيع، عمان، للنشر، دار الحامد "مفاهيم واستراتيجيات" التسويق الصناعيظام سويدان، نسمير العبادي،  

 .83: ، ص1666
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وتمييزهم تبعا  إستراتيجية لأجل اختيار الزبائن" :كما ينظر إلى تجزئة السوق على أنها    

لاختلاف استجابتهم للجهد التسويقي والاختيار من بين الفرص التسويقية، وتكييف 

الإستراتيجيات التسويقية لتلك الفرص المفضلة
1
".        

معنى ذلك أن تجزئة السوق ما هي إلا محاولة ملائمة قدرات المؤسسة وتوافقها مع 

عند إعداد البرامج  الاعتباربعين  هاخذيجب ألذلك احتياجات الزبائن غير المشبعة، 

 .الزبائنوالاستراتيجيات التسويقية وذلك بغرض الوصول إلى مختلف فئات 

وجدا أن المؤسسات التي  (Wang)ووينغ  (Saunders)وفي الدراسة التي قام بها سندر     

سسات السوق إلى قطاعات غالبا ما تكون في موقف أفضل من المؤ تجزئةتطبق إستراتيجية 

التي لا تطبق هذه الإستراتيجية
2
تمكن المؤسسة وتجزئة السوق تحقق درجة من التجانس  ،

شرطا لنجاح أية تسويقية ملائمة لكل سوق، وتعد معرفة القطاعات  إستراتيجيةمن تصميم 

، ويمكن المؤسسة من تقسيم الفرص مؤسسة في أعمالها حيث أن تقسيمها يسهل إدارتها

تلك الأسواق كما يساعدها في ترتيب القطاعات السوقية تبعا لقيمتها المتاحة أمامها في 

الحالية والمستقبلية، وما يترتب على ذلك من تحديد للأهداف التسويقية وقيامها بتوزيع أفضل 

لمواردها، وهذا ما يجعلها أكثر حساسية للمتغيرات التي تأخذ مكانها في السوق مما يعطيها 

الإستراتيجيات تيجيات المزيج التسويقي، وبالتالي يمكنها من تعديل مجالا أفضل لإعداد استرا

    .احتياجات ورغبات الزبائنمع بما يتناسب 
 

 أهمية تجزئة السوق-3

هناك الكثير من المزايا الإستراتيجية التي تترتب على تجزئة السوق، ويمكن تلخيصها      

 :فيما يلي

ص كل قطاع من القطاعات السوقية، وترتيب بتجزئة السوق يمكن التعرف على خصائ-3-1

التوزيع الأفضل إمكانية ، مما يترتب عليه هذه القطاعات تبعا لقيمتها الحالية والمستقبلية

يساعد على إعداد وتطبيق إستراتيجية مختلفة لكل من هذه القطاعات، وهو ما و ،لمواردها

 ؛ملة السوق جملة واحدةيقلل من المخاطر التي قد تتعرض لها المؤسسة في حالة معا

التعرف على أسباب القوة ومظاهر الضعف السائدة في السوق، بمعنى آخر تقييم الحالة -3-2

التنافسية للسوق عن طريق دراسة كل قطاع سوقي على حدا، لتتمكن المؤسسة فيما بعد من 

    ؛توجيه جهودها إلى القطاع التي تكون أقدر على المنافسة

سوق إلى قطاعات في تحليل الفرص التسويقية المتاحة والمرتقبة أمام تساعد تجزئة ال-3-3

المؤسسة، كما تساعد أيضا على إحداث التوافق بين كل السلع والخدمات والأفكار وبين 

 ؛رغبات الزبائن

حساسية المؤسسة زيادة معلومات التسويقية، والعملية تدفق أفضل  تجزئة السوق تسهل-3-4

، باعتبار تجزئة السوق استجابة طبيعية للنمو في السوق تحدثتي للتغيرات المتوقعة ال

، مما يمكن المؤسسة والتغير المستمر في السوق من حيث خصائص المتعاملين واحتياجاتهم

  ؛ستراتيجية المطلوبةالإمن القيام بالتعديلات 

                                                 
1
 .108: ، ص1668، دار النهضة العربية، مصر، التسويق وتدعيم القدرة التنافسية لتصديرتوفيق محمد عبد المحسن،  
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اء المؤسسة من التعرف على حاجات ورغبات الزبائن، وبذلك بنتمكن تجزئة السوق -3-5

التسعيرية، والترويجية، والتوزيعية، وإستراتيجية المنتوجات لكي تتفق مع ما ستراتيجيات الا

   ؛يطلبه الزبائن

تساعد المؤسسة على تحديد أهدافها التسويقية، وتقييم أداءها، والمقارنة بين الأداء -3-6

 ؛والنتائج، وبين المستويات والأهداف

وتحديدها  وتحويلها إلى قطاعات متجانسة غير متجانسةتسهل تحليل الأسواق المعقدة و-3-7

ومعرفة أوجه الاختلاف بين هذه القطاعات، والقيام بموازنة بين المخصص لكل ، وإدارتها

 . قطاع والعائد الذي يتحقق منه، ويمكن استخدام ذلك كأساس لتخطيط النشاطات التسويقية
 

 سوقلأسس ومتطلبات التجزئة الفعالة ل: المطلب الثاني
 

بعد التعرض لمفهوم وأهمية تجزئة السوق، يأتي هذا المطلب ليوضح أسس ومتطلبات      

 :التجزئة الفعالة، وذلك في العناصر الآتية

 ؛الخطوات الرئيسية لتجزئة السوق-

 ؛أسس تجزئة السوق-

   .لسوقل الفعالة تجزئةال متطلبات-
 

 الخطوات الرئيسية لتجزئة السوق -1

 ه الخطوات أهم المراحل التي يتبعها رجال التسويق عند تجزئة السوقتعتبر هذ     

والموضحة عموما فيما يلي
1
: 

 تحديد أسس تشكيل القطاعات السوقية-1-1

عن قواعد محددة والتي من خلالها يتم تحديد  المؤسسة تبدأ تجزئة السوق عندما تبحث    

ن الخصائص الكامنة للمشترين والتي الأسواق، هذه الأسس أو القواعد هي واحدة أو أكثر م

أي قطاعات تضمن زبائن يستجيبون بشكل متشابه لمتغيرات تسمح بتصنيف وتحليل أعمق، 

  ؛(متغيرات المزيج التسويقي)القرار التسويقي

 تطوير أوضح لكل قطاع-1-2

ع، وهذا تحديد قطاع محدد، يقوم مدير التسويق بعملية فهم أكثر لزبائن هذا القطاعندما يتم    

لمحاولة مطابقة احتياجات الزبائن بشكل دقيق مع ما تقدمه المؤسسة من منتوجات أو 

 تحديد الخصائص المتشابهة فإنه من المهم أيضا تحديد المهمفكما أنه من خدمات، 

 ؛في نفس القطاعات المستهدفةالاختلافات 

 بمبيعات كل قطاعالتنبؤ -1-3

مرار أو عدم الاستمرار في متابعة التجزئة ودراستها هذه الخطوة هي التي تقرر الاست    

والسبب في ذلك أن المبيعات المتوقعة في كل قطاع مدروس تقرر فيما إذا كان القطاع 

 ؛وخدمته تبرر الاستمرار في التحليل

 

 

                                                 
1
، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "مفاهيم معاصرة"التسويق نظام موسى السويدان، شفيق إبراهيم حداد،  

 .188 -188: ، ص ص2008لطبعة الثالثة، ا
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 التنبؤ بالحصة السوقية-1-4

التقدير مكان ما تكون المؤسسة قد قررت المبيعات في السوق المستهدف، فإنه بالإدبع    

والتنبؤ بالحصة السوقية، وهنا يجب ملاحظة قوة تأثير المنافسة، وفي هذه الأثناء يجب 

  ؛تطوير خطة إستراتيجية دقيقة لخدمة القطاع أو القطاعات السوقية

 اختيار قطاع سوقي محدد-1-5

ية من خلال المعلومات التي تم الحصول عليها في المراحل السابقة، ومن خلال عمل    

التحليل لهذه المعلومات، وعمليات التنبؤ السابقة، هذه العمليات تقرر إذا كانت خدمة هذه 

التكاليف، والربح، والعائد على الاستثمار بعد احتساب القطاعات تحقق الأهداف التسويقية 

    .المتوقع من كل قطاع سوقي مستهدف
 

 أسس تجزئة السوق-2

ومن  درجة تسمح بتقسيمها إلى قطاعات وفقا لأسس معينةتتباين أسواق المؤسسات عادة ب    

 الاستجابةالطبيعي أن تختلف الأسس المستخدمة باختلاف طبيعة الحاجات والرغبات ومدى 

للمؤثرات التسويقية المختلفة، ويمكن عرض أهم الأسس التي يتم على أساسها تجزئة السوق 

 :كما يلي

 الأساس الجغرافي-2-1
السوق إلى قطاعات  تجزئةويقوم على س من أقدم أسس تجزئة السوق، يعد هذا الأسا   

 موقع السكان، المناخ والطقس: الخصائص الآتية الاعتبارجغرافية أصغر مع الأخذ بعين 

الخ...،ص التربةئالتضاريس، مدى وفرة المياه، خصا
1
. 

 الأساس الديمغرافي-2-2
 العمر، الجنس، اللون: مغرافية مثلأي تقسيم السوق إلى قطاعات حسب الخصائص الدي   

 .الخ...الدين، اللغة، حجم العائلة، التعليم، الثقافة،

 الاجتماعي والنفسيالأساس -2-3

الطبقة الاجتماعية، الشخصية، نمط : في هذا الأساس يتم أخذ بعض الخصائص منها   

 .الخ...يدالحياة، الجماعات المرجعية، مراحل دورة حياة الأسرة، العادات والتقال

ويتم تبرير أخذ هذا الأساس في تجزئة السوق نظرا لأنه عادة ما يميل أفراد الطبقة الواحدة 

إلى أن يكون لديهم نفس الأنماط الشرائية ومن تم فإن الطبقة الاجتماعية لها تأثير كبير على 

اختيارات الأفراد الاستهلاكية
2
. 

 الاقتصاديالأساس -2-4

 الدخل الشخصي: قة مباشرة بالحالة الاقتصادية أو المالية للفرد مثلويتعلق بكل ما له علا   

 ....(عقارات، أراضي) دخل الأسرة، الوظيفة، مصدر الدخل، معدلات الادخار، الممتلكات

 الأساس السلوكي-2-5

أي تقسيم الزبائن على أساس اتجاهاتهم وولائهم للعلامة التجارية وكيفية استعمالهم لسلعة
3
.  

 

                                                 
1
: ، ص2001، مكتبة ومطبعةة الإشةعاع الفنيةة، الإسةكندرية، مصةر، "وجهة نظر معاصرة"التسويق عبد السلام أبو قحف،  

286. 
2
 
- 8  

 .36 -33: ، ص ص2001،سابقالمرجع المحمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، 
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 أساس التفضيلات ومعدلات استخدام المنتوج-2-6

يضطر رجال التسويق أحيانا إلى الاعتماد على هذا الأساس من أجل تحديد الجهات أو    

فيما يتعلق باستخدام المنتوج، ووفقا لهذا الأساس يمكن  الفئات التي لها معدلات منخفضة

 : تحديد الفئات الآتية

 الزبائن الحاليون-أ
التسويقي مع هذه الفئة بالحفاظ عليها ومحاولة تعظيم وترشيد استهلاكهم ويكون الجهد    

 .لمنتوجات المؤسسة

 زبائن سابقون-ب
 استهلاكيعتبر تحديد هذه الفئة عاملا مساعدا لبحث أسباب إعراضهم أو توقفهم عن    

 .منتوج المؤسسة وذلك لتسهيل علاج الأوضاع الناتجة عن هذا الإعراض

 دمون المنتوج نهائيازبائن لا يستخ-ج
 ويتعلق الأمر هنا بفئة لا تستخدم هذا المنتوج سواء كان المنتوج للمؤسسة أو لمنافسيها   

 تهم لذلك لجعلهم زبائن مرتقبينوهو ما يتطلب دراسة إمكانية استخدامهم له ومدى قابلي

 .بمعنى آخر يكمن الدور التسويقي هنا في خلق طلب على المنتوج

 على أسس متعددة التجزئة-2-7

يمكن استخدام مزيج من الأسس السابقة كأساس لتجزئة السوق، ويمكن أن يكون هذا     

قطاعات الالأساس هو الأفضل لأن استخدام أكثر من أساس قد يعطي معلومات أفضل عن 

السوقية
1

، ويعتبر الشكل الموالي مثالا يعتمد في تجزئة سوق معينة على ثلاثة أسس في آن 

  .ستوى التعليم، مستوى الدخلم: هيواحد و

 .تجزئة متعددة الأبعاد لسوق ما(: 3-8) الشكل

 

 مستوى التعليم جامعي جامعي                                                    

 اقل من جامعي                    
  
 مستوى الدخل         مرتفع  

  
 متوسط                                                

  

 
 ضعيف 

  
 سنة 28أقل من  28من  من     أكثر                                     

 سنة                 80سنة    إلى  88                                                  

   السن                                                                            

 .888: ص، 2001، سابقالمرجع العبد السلام أبو قحف، : المصدر

 

 

                                                 
1
 .182: ، ص2008، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، أصول التسويق ناجي معلا، رائق توفيق، 
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 أسس أخرى لتجزئة-2-8

 :ثلتها ما يليوتظهر أهمية هذه الأسس أكثر عند تجزئة الأسواق الصناعية ومن أم      

النقل، الاتصالات، التجارة، : المشترية كأن يكونأي مجال عمل المؤسسة : نوعية النشاط-

 .الخ...صناعة، زراعة،نوك، الب

 . ، متوسطة، صغيرةحيث يمكن تقسيمها إلى كبيرة: حجم المؤسسات المتعاملة-
  

 لسوقلمتطلبات التجزئة الفعالة -3

إلا أنه ليس بالضرورة أن تكون  ،مما سبق يتضح أن هناك أسس متعددة لتجزئة السوق    

وصول إلى للذا لة بالنسبة للمؤسسة، كل القطاعات والأجزاء الناتجة عن هذه التجزئة فعال

كل قطاع لهذه  مطابقةالاختيار الصحيح والفعال للقطاعات السوقية، يجب اختبار مدى 

 :المتطلبات الآتية

  القابلية للقياس-3-1
يجب أن تكون خصائص القطاع قابلة للقياس، وهذا حتى يمكن خدمة القطاع السوقي    

 .مع خصائص ورغبات زبائن هذا القطاع المستهدف وذلك بتصميم سلع تتلاءم

 حجم وأهمية القطاع-3-2

يجب أن يسمح حجم القطاع وبالتالي حجم المبيعات بتغطية التكاليف المختلفة وتحقيق    

 . ويجب أن يتوافق عدد القطاعات مع إمكانيات وقدرات المؤسسةالأرباح المطلوبة، 

 إمكانية الوصول إلى القطاع السوقي-3-4

 . معنى لخدمة قطاع سوقي لا يمكن الوصول إليه وإلى خدمة زبائنهفلا    

 الثبات-3-5

ويعني استقرار خصائص القطاع لفترة كافية أي على الأقل إلى غاية تنفيذ الإستراتيجية    

وبلوغ الأهداف المسطرة
1
. 

 

 إستراتيجيات الوصول للأسواق المستهدفة: المطلب الثالث
 

وتحليل ربحية كل قطاع بتقرير أين تقع الفرص التسويقية وأي وق تسمح عملية تجزئة الس    

، حيث توجه الكثير من الجهود المستهدفةالقطاعات أكثر ربحية، ومنه اختيار الأسواق 

لتطوير استراتيجيات بحيث تحقق أفضل توافق بين ما تقدمه المؤسسة وبين احتياجات زبائن 

 .الأسواق المستهدفة

ل للإستراتيجيات المتاحة لرجل التسويق للوصول إلى الأسواق وهناك ثلاث بدائ    

المستهدفة، فالمنافسة وطبيعة السوق وموارد المؤسسة، عوامل تقرر الحالة الإستراتيجية 

 :لوضع معين ومحدد، وهذه الإستراتيجيات هيالملائمة 
 

  استراتيجيات التسويق غير المتنوع-1

سة بخدمة السوق وذلك بتقديم منتوج واحد واستخدام تقوم المؤس الإستراتيجيةفي هذه     

أن جميع  الإستراتيجيةمزيج تسويقي محدد بهدف جلب أكبر عدد من الزبائن، وتفترض هذه 

الزبائن في السوق لديهم حاجات متشابهة نحو منتوج ما، ولهذا فإن المؤسسة تستطيع أن 

                                                 
1
 . 261: ، ص2001، سابقالمرجع العبد السلام أبو قحف،  
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المزيج يتكون من منتوج واحد خلال مزيج تسويقي واحد، ف نبع معظم حاجات الزبائن مشت

يستهدف ترويج واحد  وبرنامجاختلافات في وظائفه وخصائصه، وسعر واحد أو بدون مع 

الجميع، ونظام توزيع واحد للوصول إلى معظم زبائن السوق الكلي، وتؤدي هذه 

ما ك الإستراتيجية إلى تخفيض تكاليف التوزيع والنقل والتخزين وغيرها من الأعباء التسويقية

 :يتوقف نجاحها عادة على شرطين أساسين هما

أن يكون هناك تقارب لاحتياجات ورغبات إجمالي الزبائن في السوق نحو المنتوج، لأن -

 .استخدام هذا الأخير في حالة تعدد وتباين حاجات الزبائن لن يستجيب إلا لفئة صغيرة منه

 الاستجابةنمطي يمكن من أن تكون المؤسسة قادرة على صياغة وتطوير مزيج تسويقي -

لأكبر قدر ممكن من حاجات الزبائن، ولا يكون ذلك بطبيعة الحال إلا بامتلاك إمكانيات 

 .مادية كافية ومهارات إدارية عالية المستوى

 لاختيارتعكس ضعف الإدارة في التحليل والتخطيط، أو أنه عائد  الإستراتيجيةوهذه      

فروقات ذات معنى لاستجابات الزبائن للجهد  إيجادعلى  استراتيجي معمق بسبب عدم القدرة

.التسويقي، وهذا أيضا مؤشر لضعف الإدارة
1
   

ومما يؤخذ على هذه الإستراتيجية أيضا أنها تهمل الفئات التي لها حاجات ورغبات      

 . خاصة مما يجعلها في متناول المنافسة
 

 إستراتيجية التسويق المتنوع-2

على تقديم منتوجات متعددة وتستخدم لها برامج تسويقية مختلفة ستراتيجية تقوم هذه الإ     

لخدمة  الإستراتيجيةمصممة لإشباع حاجات أو قطاعات سوقية مختلفة، حيث تهدف هذه 

قطاع كبير من السوق الكلي، ومثال ذلك إذا تخصصت مؤسسة ما بالملابس الرجالية 

ة قطاع الأطفال والنساء، أي أنها تصمم مزيج بخدم فأتبعتهاونجحت في خدمة ذلك القطاع، 

تسويقي لكل قطاع سوقي محدد، بحث يكون هناك اختلاف في خصائص المنتوجات، طرق 

 .التوزيع، أسعار، ووسائل الترويج

من خلال  للمؤسسة ومن مزايا هذه الإستراتيجية أنها تساعد على تحسين المركز التنافسي    

نها مما يزيد من ولائهم لمنتوجاتها، غير أنه ما يعاب على هذه زيادة قدرتها على خدمة زبائ

عديل وتطوير المنتوج، تكاليف ت: هو زيادة التكاليف الكلية في مجالات مثل الإستراتيجية

 . التسويق والتكاليف الإداريةتكاليف الإنتاج، تكاليف 
 

 التسويق المركز إستراتيجية-3
الجهد التسويقي على قطاع واحد ومحدد بعناية، عن  تركيز الإستراتيجيةتعني هذه        

 .له خصيصاطريق مزيج تسويق واحد موجه 

أنها تسمح للمؤسسة بالتخصص وتركيز جهودها ومواردها  هذه الإستراتيجيةبين مزايا من و

مما يسمح بتحقيق القطاع،  المؤسسة بهذاوفي هذه الحالة تزداد معرفة لخدمة قطاع معين، 

 .في السوق ة المؤسسةنتيجة الخبرة المكتسبة، وارتفاع سمع جيدمركز تنافسي 

المؤسسات الصغيرة ذات الموارد المحدودة كي كما أن هذا النوع من الاستراتيجيات يناسب 

 .التي من المحتمل تجاهلها لقطاعات صغيرة معينةتنافس المؤسسات الكبيرة 

                                                 

 
1

 .101: ، ص1666، سابقالمرجع ال سمير العبادي، نظام سويدان،
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ن المؤسسة تربط نموها بنمو قطاع أ الإستراتيجيةومن جانب آخر يعني استخدام هذه      

الزبائن ربما يؤدي  أنماطسوقي محدد، حيث أن التغيرات في حجم هذا القطاع والتغير في 

تهبط المبيعات بسبب دخول منافسين جدد لخدمة نفس  أنإلى مشاكل مالية حادة، كما يمكن 

  .القطاع

هذه الاستراتيجيات الثلاثة توجد المفيدة والتي يمكن اعتبارها تجسيدا لومن أهم المداخل     

، (3-8)سلعة والتي توفر خمسة بدائل لتغطية السوق موضحة في الشكل /السوق: مصفوفة

والتسويق المركز غير أن إستراتيجية حيث يلاحظ أن البدائل الثلاثة الأولى تعبر على 

نة دون الاهتمام التركيز يتغير من بديل لآخر، ففي البديل الأول يكون التركيز على سلعة معي

بالسوق، في حين أن البديل الثاني يركز على سوق واحدة دون الاهتمام بالسلعة، أما البديل 

 .الثالث فيجمع بين البديلين السابقين ليكون بذلك أكثر دقة وتحديدا للقطاع المستهدف

لقطاعات كما يعبر البديل الرابع عن إستراتيجية التسويق المتنوع حيث يتم اختيار عدد من ا

السوقية وفقا لأسس محددة ليتم بعد ذلك توجيه مزيج تسويقي مختلف لكل منها، أما 

إستراتيجية التسويق غير المتنوع فتتجسد في البديل الأخير الذي يتعامل مع السوق بشكل 

 .      شامل وبمزيج تسويقي نمطي

 .البدائل الخمس لتغطية السوق(: 3-8)الشكل 

  8م      2م     1م                                       8م      2م     1م
 

                                         1س 1س

                                   2س 2س

                                   8س  2س

                                      
 .التخصص في السوق: البديل الثاني                                  .التخصص في السلعة: لالبديل الأو

                                                             8م      2م      1م                                           8م      2م     1م
                                                        1س                                   1س

                                              2س 2س

                                                8س                                                                                                                                                                                                                                                    8س
                                           

 تغطية اختيارية    :   واحد             البديل الرابع( سوق/سلعة)التركيز على  : البديل الثالث

                                                                                                                                                      8م      2م      1م
 

 .سلعة: س 1س

 .سوق: م   2س

 8س
 

 .تغطية شاملة: البديل الخامس

 p, 2000, édition.301 :: المصدر
ème

, 10cit-Op, DUBOIS, Bernard KOTLERPhilip  
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 تنافسية المؤسسات عن أساسيات: نيالمبحث الثا
 

هذا التباين  إنفي الواقع العملي أغلب المؤسسات لا تتساوى من حيث قدراتها التنافسية،      

لحصول على قطاعات سوقية تتموضع ل كل إمكانياتها استغلال إلىواحدة منها، يدفع كل 

وذلك كما أن الحكم على تنافسية المؤسسة، يتم من خلال تحليل مكوناتها وتقييمها فيها، 

   . مؤشرات متعددة، ومقارنتها بمنافسيها المباشرين باستعمال

 :ذا المبحث إلى المطالب المواليةلتعرف أكثر على جوانب هذا الموضوع تم تقسيم هلو   

 ومؤشرات قياس تنافسية المؤسسات؛ مفهوم-

 ؛تحليل الصناعة وقوى التنافس-

 ؛استراتيجيات التنافس-

 .أشكال هيكل الصناعة-
 

 ومؤشرات قياس تنافسية المؤسسات مفهوم: لمطلب الأولا
 

ن اثنين أو أكثر من يطلق على المنافسة من الجانب اللغوي على وجود تحدي وصراع بي     

  .الخصوم المتنافسين والمتكافئين، والتي من خلالها لا يستطيع المتنافسين التعايش

وقبل التطرق إلى مفهوم التنافسية، فلا بد من التفرقة بين مصطلح المنافسة     

"Concurrence"  ومصطلح التنافسية"Compétitivité" فالتنافسية يراد بها دراسة ،

صاد البلد، أي على المستوى الدولي، أما المنافسة فيراد بها دراسة تنافسية تنافسية اقت

المؤسسة أي على المستوى الجزئي، وعموما فقد لا يختلفان كثيرا من حيث المدلول والمعنى 

الاقتصادي، وجمع ما بينهما ما يعرف بالميزة أو القدرة التنافسية المبنية على الوفرة النسبية 

 .            ، فقد يطلق على التنافسية ويراد بها المنافسة والعكس صحيحلعوامل الإنتاج
 

 تنافسية المؤسسات مفهوم-1

فيما إذا كان لتنافسية، لأن مفهومها يختلف باختلاف محل الحديث للا يوجد تعريف شامل      

الثلاثة إلا أن العلاقة بين التنافسية على صعيد المستويات . مؤسسة، أو قطاع، أو عن دولة

 .المشار إليها سابقا هي علاقة تكامل

 :ويمكن تعريف تنافسية المؤسسات كما يلي    

وذلك  يتمحور تعريف تنافسية المؤسسات حول قدرتها على تلبية رغبات الزبائن المختلفة    

 الأسواق إلىمن خلال توفير سلع وخدمات ذات جودة عالية، تستطيع من خلالها النفاذ 

 . الدولية

القدرة على الصمود ضد المنافسة بصفة مستمرة  أو الأهلية أنهاوتعرف التنافسية على     

لفترة زمنية، ومن ثم فإن المؤسسة  نسبيا، وبشكل أكثر بساطة هي القدرة على المنافسة

التنافسية تمتلك مجموعة من الإمكانيات والقدرات التي تسمح لها بالصمود والمحافظة على 

بالنمو في بيئة تنافسية تتشكل من قوى قد تزيد عليها في الإمكانيات، كما قد  تماسكها، وكذا

تعارضها في الأهداف وأيضا قد تتربص بمشاريعها
1
. 

                                                 
1
 Etienne COLLIGNON, Michel WISSLER, Qualité et compétitivité des entreprises, 

ECONOMICA, Paris, 2
ème

 édition, 1988, p: 15.   
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مجموعة من خصائص تتوفر عليها  أوتمثل خاصية  أنهاوتعرف التنافسية أيضا على     

 من النمو، وهذه المؤسسة والتي تسمح لها بالحصول على حصة من السوق تمكنها مستقبلا

القدرة التنافسية تتميز بكونها ذات طابع ديناميكي متطور مرتبط بالخصائص الداخلية 

وظائفها، وكذا بمدى إلمامها وتكيفها مع للمؤسسة من حيث بنيتها ونظام معلوماتها وفعالية 

للمعلومات التي تكفل لها اكتساب ميزة  الأفضلمحيطها الخارجي عن طريق الاستغلال 

نافسية دائمةت
1
. 

إغفالها السابقة والتي لا تختلف في عمومها إلا من حيث ذكرها أو  اتوبناء على التعريف    

إلا أنها كلها تصب في التعريف البريطاني للتنافسية  التنافسيةلبعض الانعكاسات المترتبة عن 

السعر المناسب القدرة على إنتاج السلع والخدمات بالنوعية الجيدة و" :ينص على أنها يالذ

  ". وفي الوقت المناسب بكفاءة أكثر من المؤسسات الأخرى

اف منهادالتنافسية إلى تحقيق مجموعة من الأهسياسة وتسعى     
2
: 

  ؛بأقل التكاليف إنتاجإعطاء الفرصة لكل المؤسسات لتحقيق مستويات -

  ؛نتاجفيها السعر والتكلفة الحدية للإتوفير البيئة السوقية التي يتساوى -

 ؛القضاء أو على الأقل تخفيف التمركز المفرط وعدم تشجيع هياكل الإنتاج-

الأسعار وتقليص وحماية الزبون منه الذي يؤدي إلى زيادة القضاء على شبح الاحتكار -

 .العرض
 

 مؤشرات قياس تنافسية المؤسسات-2

 :يمكن قياس تنافسية المؤسسات من خلال مجموعة من المؤشرات وهي    

 الربحية-2-1 
يلعب مؤشر الربحية دورا كبيرا في تحديد وتطوير تنافسية المؤسسات فإذا كانت      

المؤسسة تعمل على تعظيم أرباحها، أي أنها لا تتنازل عن ربحيتها لمجرد غرض رفع 

حصتها السوقية، ولكن يمكن أن تكون تنافسية في سوق يتجه برمته نحو التراجع، وفي هذه 

نافسيتها الحالية لن تكون ضامنة لربحيتها المستقبليةالحالة فان ت
3
. 

وإذا كانت المؤسسة الراغبة البقاء في السوق، فينبغي أن تمتد إلى فترة من الزمن فإن      

 .القيمة الحالية لأرباح المؤسسة تتعلق بالقيمة السوقية لها

المنافع من خلال هذا المؤشر يمكن القول أن أداء المؤسسات يتوقف على     

التي بدورها تعتمد هي الأخرى على إنتاجيتها النسبية وتكلفة عوامل ( الربحية)المستقبلية

إنتاجها، وكذلك على الجاذبية النسبية لمنتوجاتها على امتداد فترة طويلة وعلى إنفاقها الحالي 

 .على البحث والتطوير الذي أصبح شغل ومحل اهتمام الخبراء وذوي الاختصاص
 

 

 

                                                 
1
، مداخلة في إطار الملتقى الوطني الأول حول دور أنظمة المعلومات في تنمية القدرة التنافسية للمؤسسةرابح زبيري،  

: ، ص2008ابريل  28 -20زائر، المناخ الاقتصادي الجديد، جامعة ورقلة، الج تالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية وتحديا

88. 
2
 .83: ، ص2002، الاردن، 01، العدد 26، مجلة العلوم الادارية، المجلد الجودة الشاملة والقدرة التنافسيةالطراونة، محمد   
3
دورية سلسلة جسر التنمية، المعهد العربي للتخطيط، ، القدرة التنافسية وقياسها، المعهد العربي للتخطيطوديع محمد عدنان،   

 . 10: ص ،2008، الكويت، 28العدد 
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  لفة الإنتاجتك-2-2

لا تعتبر المؤسسة تنافسية إذا كانت تكلفة الإنتاج المتوسطة تتجاوز سعر منتوجاتها في      

إما لانخفاض إنتاجيتها، أو أن عوامل الإنتاج مكلفة : الأسواق، ويرجع هذا لسببين هامين هما

 . جدا، أو لسببين معا

إلى تكلفة المنافسين تمثل مؤشرا كافيا ويمكن القول أن تكلفة الإنتاج المتوسطة بالقياس     

لم يكن ضعف التكلفة على حساب  عن التنافسية في فرع النشاط ذي إنتاج متجانس، ما

الربحية المستقبلية للمؤسسة، ويمكن أن تمثل تكلفة وحدة العمل بديلا عن تكلفة الإنتاج 

 .كلفة الإنتاجالمتوسطة عندما تكون تكلفة اليد العاملة تشكل النسبة الأكبر من ت

  الإنتاجية الكلية للعوامل-2-3

مؤشر لقياس فاعلية تحويل عوامل الإنتاج الخاصة بالمؤسسة إلى منتوجات، إلا أن هذا    

المؤشر لا يوضح مزايا ومساوئ تكلفة عناصر الإنتاج، كما أن قياس الإنتاج بالوحدات مثل 

مالية للعوامل ولا يظهر مدى جاذبية الخ، لا يوضح الإنتاجية الإج...الأطنان، كيلوغرامات

المنتوجات المعروضة من طرف المؤسسة في السوق
1
.
 
 

ولكن من الممكن مقارنة الإنتاجية الكلية للعوامل لعدة مؤسسات محلية، ويمكن بالتالي إرجاع 

في  ترات الحجم، كما يتأثر دليل الإنتاجية الكلية للعوامل بالفرو قاوالنمو إلى التقنية أو وف

 .تكلفة الحديةاللأسعار المستندة إلى ا

   الحصة السوقية-2-4

كبر حجم الحصة السوقية الداخلية للمؤسسة ليس مؤشرا كافيا عن مدى تنافسيتها، خاصة    

عندما تكون السوق محمية بعوائق حكومية اتجاه التجارة الخارجية، أو كون المؤسسات غير 

التجارة الخارجية، لذا ولتقدير هذا الاحتمال  قادرة على الحفاظ على ربحيتها عند تحرير

تقارن تكاليف المؤسسة مع تكاليف منافسيها الأجنبيين المحتملين
2
. 

وترتفع الحصة السوقية للمؤسسة في قطاع نشاط ذو إنتاج متجانس كلما كانت تكلفتها    

في الإنتاجية أو  الحدية منخفضة بالنسبة لتكلفة منافسيها، ومنه فالحصة السوقية تبين المزايا

وفي قطاع غير متجانس الإنتاج تتدخل جاذبية منتوجات المؤسسة  .في تكلفة عوامل الإنتاج

 .تضعف حصة المؤسسة السوقية االتي بانخفاضه
 

 تحليل الصناعة وقوى التنافس: المطلب الثاني
 

ة، كما أن تختلف الصناعات بدرجات متفاوتة من حيث هيكلها ونموها، وآفاقها المستقبلي    

تأثير قوى التنافس على المؤسسات يختلف من صناعة إلى أخرى، فقد تحظى بعض 

المؤسسات بأرباح معتبرة في صناعة معينة بالرغم من أنها ليست رائدة، في حين قد تحظى 

 .مؤسسات أخرى بأرباح معقولة بالرغم من إمكانياتها القوية في صناعة أخرى

 حليل الصناعة وذلك بالكشف عن خصائص بيئتها العامةومن خلال ما سبق تتضح أهمية ت

 :     وتحليل العوامل المؤثرة فيها، لهذا سيتم التطرق لهذه العناصر في المطالب الآتية

                                                 

(Donald   http://www.strategis.ic.gc.ca/epic/site/easaes.nsf/vwapj/op05f.pdf/$FILE/op05f.pdf 
1

série -Document horsndustrie Canada, , ILa compétitivité: notions et mesures ,G. McFetridge

n °5, Avril1995, p: 04) . 08/08/2015تاريخ الإطلاع 
2
 Ibid, p: 05.  

http://www.strategis.ic.gc.ca/epic/site/easaes.nsf/vwapj/op05f.pdf/$FILE/op05f.pdf
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 الخصائص العامة لبيئة الصناعة؛-

 .تحليل قوى التنافس-
 

 الخصائص العامة لبيئة الصناعة-1

التغيرات التي تؤثر على عمل المؤسسات إيجابا  لصناعة للكثير منلتخضع البيئة العامة      

يعتبر تحديد الخصائص العامة لبيئة الصناعة خطوة هامة يجب القيام بها، ولا  ذاأو سلبا، ل

توجد إستراتيجية مثلى لكل المؤسسات، وعلى المؤسسة أن تحدد خطة اللعب التي تحسن من 

مدى متابعتها لتغيرات البيئية التي  ويتوقف ذلك على. موقفها وفرصها، وأهدافها، ومواردها

 .  تتصف بالديناميكية والتعقد

ويقصد بالصناعة مجموعة المؤسسات التي تنتج سلع أو خدمات متشابهة، تتنافس فيما    

بينها للوصول إلى نفس الزبائن، مثل السلع الغذائية أو الخدمات الفندقية
1

ويمكن تلخيص ، 

فيما  الإضافة إلى أهم العوامل التي يمكن أن تأثر عليهاأهم الخصائص التي تميز الصناعة ب

 :يلي

 الخصائص العامة للبيئة-1-1

من أهم الخصائص المتعلقة بالبيئة ما يلي
2
: 

 حجم السوق ونطاق التنافس-أ

حيث يؤثر حجم السوق ودرجة نموه على جدب المنافسين الجدد خاصة عندما يكون    

وهو ما يثير اهتمام المستثمرين إلى درجة الاستحواذ  الطلب أكثر من العرض على سلعة ما،

على مؤسسات قائمة بذاتها والتي قد تتمتع بمكانة تنافسية جيدة، كما أن انخفاض نمو السوق 

قد يؤدي إلى تزايد المزاحمة وتدهور أوضاع صغار المنافسين، وتشمل دراسة هذا العنصر 

على المستوى ) غرافي لهذا التنافس أيضا على دراسة نطاق التنافس بمعنى المدى الج

 ؛..(المحلي، على مستوى الدولة،

 مشترين في السوقالهيكل المنافسين و-ب

ويقصد عدد المنافسين وإحجامهم النسبية، وتحديد المؤسسات القائدة منهم والمؤسسات التابعة 

 ؛إضافة إلى عدد المشترين وإحجامهم النسبية، لمعرفة التركيبة العامة لكلاهما

 مدى انتشار عمليات التكامل-ج

يؤثر الاعتماد على إستراتيجية التكامل تأثيرا كبيرا على القدرات التنافسية للمؤسسة حيث 

الخ، غير أن التكامل يتطلب ...يوفر لها العديد من الامتيازات كالحصول على هوامش ربحية

 ؛في كثير من الأحيان قدرات مالية عالية

 الأسواقسهولة الدخول من والى -د

بمعنى ما مدى توافر حواجز الحماية من دخول مؤسسات منافسة أخرى للسوق، حيث أن 

   ؛وجود الحواجز العالية يؤدي إلى حماية امتيازات المؤسسات القائمة حاليا

 التغيرات التكنولوجية السائدة في الصناعة-ه 

ق الأمر بعمليات الإنتاج تؤثر التغيرات التكنولوجية السائدة في الصناعة خاصة عندما يتعل

وتقديم المنتوجات الجديدة، كما قد تساعد على تحقيق الكفاءة عن طريق استغلال الطاقة 

                                                 
1
 .38: ، ص2000، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، "إدارة الألفية الثالثة"الإدارة الإستراتيجية محمد صالح الحناوي،   
2
: ، ص ص1663، مركز الإسكندرية للكتاب، الإسكندرية، مصر، جال الأعمالالميزة التنافسية في منبيل مرسي خليل،  

88- 86. 
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بتكاليف اقل، غير أن التغير التكنولوجي السريع، وبمعدلات ابتكار عالية يؤدي إلى زيادة 

الأحيان، عنصر الخطر، إذ قد تصبح التكنولوجيات متقادمة حتى قبل استعمالها في بعض 

    ؛إضافة إلى تقصير دورة حياة المنتوجات نظرا لوجود فرص تطوير منتوجات منافسة بديلة

 مدى إمكانية انخفاض التكلفة المتوسطة للوحدة-و
وذلك نتيجة لما يسمى بمنحنيات الخبرة والتعلم في هذه الصناعة، أي انه كلما زادت الخبرة  

 ؛نقصت التكاليف

 بيئةالخصائص المالية لل-ز

والتي قد تشمل حجم الاحتياجات الرأسمالية ومختلف الخصائص المالية والائتمانية      

 . السائدة في السوق

 أهم العوامل المؤثرة على الصناعة-2-1

توجد العديد من العوامل التي تأثر على عمل المؤسسة، بحيث تشكل حوافز أو ضغوط     

 :ومن أهمها وجب الاهتمام بها ذاعلى أداء المؤسسة، ل

 درجة عدم التأكد والمخاطرة-أ

يعتبر هذا العنصر حاسما في اتخاذ القرارات الإستراتيجية للمؤسسة، إذ يرتبط بمدى دقة     

المعلومات المتوفرة، ويظهر تأثيره بشكل واضح في الصناعات حديثة العهد خاصة في 

      ؛الخ...ف بدقة أو هيكل التوزيعتحديد حجم السوق الحالية والمرتقبة أو تحديد مختلف التكالي

 تغير الأولويات الاجتماعية وأنماط الحياة-ب

، وذلك لعدة الزبائنمن المتغيرات الحديثة التي ظهرت في العصر الحالي، هو زيادة قوة   

أسباب منها
1
: 

مع تخفيف قيود التجارة وظهور اتفاقيات تجارية عديدة أصبحت هناك حشود من المنافسين -

دمين من بلاد أخرى يحاولون غزو أسواق محلية كانت تتمتع في الماضي بحماية شديدة، القا

كانت النتيجة أن هذه المنافسة العالمية الشرسة ذات التركيز الشديد على هدفها أتاحت أمام و

يتمتع برفاهية جديدة  الزبونالمزيد من البدائل ومع هذه الخيارات المتزايدة أصبح  الزبون

ته وهو يجلس ساكنا لرجال يناضلون بشدة من أجل استمرار أعمالهم وأصبح وهي مشاهد

اليوم يبرزون عضلاتهم الشرائية ويقولون أننا نريد سلعة حسب ما نراها نحن، ويجب زبائن 

 ؛أن يتم ذلك دون انتظار

ذلك لأنهم وقوة أكبر  الزبائن، هذه الجمعيات أكسبت الزبائنظهور جمعيات تنادي بحماية -

يوضح لهم حقوقهم، ويمكن توضيح ذلك من خلالووا من يدافع عنهم وجد
2
: 

 ؛الحق في السلامة والصحة عند استعمالهم العادي للمنتجات-

 ؛جات التي يشترونها ويستعملونهاوالحق في الحصول على البيانات والمعلومات عن المنت-

 ؛ابقة والمواصفاتالحق في الاختيار الحر لمنتجات تتوافر فيها شروط الجودة والمط-

 ؛أو الدعاية تقاليدهم التي تفرض عدم استخدام مواد معينة في المنتجواحترام عاداتهم -

 ؛الزبونالحق في المشاركة في المؤسسات والمجالس واللجان المتصل عملها بحماية -

                                                 
1
 .128: ، ص2008، دار وائل للنشر والتوزيع، الاردن، الادارة الاستراتيجية والعولمة والمنافسةكاظم نزار الركادي،  
2
، 2001، عمةان، الأردن، الطبعةة الأولةى، ، دار وائل للنشةر والتوزيةعالتسويق والمسؤولية الاجتماعيةثامر ياسر البكري،  

 .118: ص
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والإضرار الزبائن الحق في رفع الدعاوى القضائية عن كل ما من شأنه الإخلال بحقوق -

 ؛بهم

الحق في التعويض العادل عن الأضرار التي تلحق بهم أو بأحوالهم أو بالمجتمع من جراء -

 .شراء أو استخدام المنتجات

الدول، مما  ويرجع ذلك إلى العولمة التي كسرت الحدود الجغرافية بين ،الزبائنزيادة ثقافة -

ه الثقافات المختلفة، كما وبالتالي تأثر هذه الشعوب بهذ سهل انتقال الثقافات من شعب إلى آخر

أن التطور التكنولوجي الذي سهل الاتصال والحصول على المعلومات وزيادة المعرفة 

ما ينفعهم وما يضرهم وصاروا أكثر اعتمادا على  أكسب الزبائن قدرة على التمييز بين

 ؛أنفسهم

تؤدي إلى ل التي أدى الاهتمام العالمي المتزايد بعوامل البيئة والعوام ،الاهتمام بالبيئة-

النقص المتزايد في الطاقة والمواد الخام وغيرها بالمنتجين والمُسَوِقين إلى إدراك وتلوثها 

كل هذا  والعبوات والنفايات وغيرها على بيئة الإنسان، السلبية للسلع كالمنظفات الكيماوية

 مفي حياته مكل ما يهمهو حول الزبائنوأبحاث  أدى إلى الاهتمام الكبير بإجراء دراسات

 .والمستقبلية الحالية

 المؤثرات الاقتصادية والحكومية-ج

تعتبر تدخلات الحكومة مؤثرات قوية على الصناعة وذلك باستعمال أدواتها التشريعية     

والتنفيذية لفرض قيود أو تقديم حوافز من اجل إحداث تغييرات جوهرية تحقق للحكومة 

فقط على هذه التدخلات، حيث أن دخول مؤسسة جديدة أهدافها المرجوة، ولا يقتصر الأمر 

سواء بمنشآت جديدة أو بشراء منشآت قائمة قد يؤدي إلى فرض قواعد تنافسية جديدة، ونفس 

 .  الشيء عندما يتعلق الأمر بخروج منافسين من نفس الصناعة

 ى آخروتجدر الإشارة إلى أن تأثير هذه العوامل يتغير من صناعة إلى أخرى ومن وقت إل

فما يعتبر اليوم دافعا لصناعة قد لا يؤثر فيها غدا، أو قد تظهر عوامل مؤثرة جديدة، لذا تم 

 .   معالجة هذه العناصر فقط
 

 تحليل قوى التنافس-2

قدم مايكل بورتر الأستاذ في جامعة هارفر، ضمن دراسات لمؤشرات البيئة الخارجية      

لهيكل الصناعة بالدول المتقدمة تحليلا هيكليا  على تنافسية المؤسسة في إطار تحليله

لقطاعات النشاط المختلفة وقوى المنافسة الفاعلة فيها، والمحددة لجاذبيتها وربحيتها ضمن ما 

بورتر، إذ يرى أن جاذبية القطاع هي المحدد مايكل أصبح يعرف بنموذج قوى المنافسة ل

. النسبية لهذه المؤسسة إزاء منافسيها لمردودية أية مؤسسة إضافة إلى الوضعية التنافسية

وهذه القوى التي تحكم المنافسة قدمها مايكل بورتر في خمسة قوى كما هو موضح في الشكل 

 :والتي يمكن تفصيلها حسب ما يلي (8-3)
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 .نموذج قوى التنافس الخمسة لبورتر(: 3-8) الشكل
             

 

 

 :                                          المزاحمة بين المنافسين                                                                    :حواجز الدخول

 تطور الصناعة؛-                                                                وفورات الحجم؛-       

                                                                                     تمييز المنتوج؛-                                                                  تمييز المنتوج؛-       

 المنافسين؛ التمركز والتوازن بين -                                                                  علامة المنتوج؛-      

 :          حواجز الخروج                                 ؛                           الإحلالتكلفة -      

 ؛           الأصلتخصص -                                       ؛                          قنوات التوزيع-       

 تكلفة الخروج لمرة واحدة؛    -                                                        ؛     احتياجات رأسمال-      

 العلاقات المتداخلة مع وحدات النشاط؛-                                       ؛                       الإبداعتكنولوجيا -      

                          .قيود حكومية واجتماعية–                                        ..اثر الخبرة والتمرن-     
 

 

         
          لزبائنالقوة التفاوضية                                               القوة التفاوضية للموردين           

 

 
 :                                             قوى الزبائن                            :                                      قوى الموردين

 مدى توافر بدائل لمنتوجات الصناعة؛-مدى توفر بدائل لمنتوجات الموردين؛                                     -    

 تكاليف تحول الزبون؛-                                                                         التمييز؛-    

 ؛الأماميتهديد الزبائن الخاص بالتكامل -                                ؛الأماميتهديد الموردين الخاص بالتكامل -   

 ؛فقيالأتهديد الزبائن الخاص بالتكامل –                                 .تهديد الصناعة والخاص بالتكامل الخلفي-   

 .    مدى مساهمة الصناعة في التكاليف الكلية للزبائن-                                                           

 

 

 

 
 :توافر البدائل                                                

 دائل قريبة؛توفر ب-                                                                 

 بالنسبة لمستخدم السلعة؛     الإحلالتكاليف -                                                                 

 تكاليف مصنع المنتوجات البديلة؛-                                                                 

 .     سعر السلعة البديلة-                                                                
 

  ,p: 17cit-OpMichael PORTER  ,1999 ,: المصدر

 

 شدة المزاحمة ما بين المتنافسين داخل الصناعة-2-1
محور ومركز القوى التي تحدد مدى جاذبية الصناعة  نتمثل المزاحمة بين المتنافسي    

بضرورة تحسين أداء مؤسساتهم من خلال وضعياتهم  ونالمنافسين يشعروتنشأ من كون كل 

المنافسون الجدد 

                             والمحتملين

 المنتوجات البديلة

 الزبائن الموردون
 نشدة المزاحمة بين المتنافسي

 المتواجدين في الصناعة
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التنافسية
1

 تخفيضات سعرية، حروب إعلانية) ، فتأخذ تحركاتهم مختلف الأشكال التنافسية

 :، وتتحدد درجة هذه المزاحمة بناءا على عده عوامل أبرزها...(ابتكارات،

 درجة نمو الصناعة -أ

ا كانت هناك فرص متاحة أكثر للمؤسسات كلما كانت الصناعة تنمو بشكل سريع كلم    

لاقتسام الأرباح الناتجة باعتبارها مصدرا لتحقيق نجاح محتمل، وبالتالي انخفاض شدة 

 ؛المزاحمة، والعكس إذا كانت الصناعة تنمو بشكل بطئ فهذا سيؤثر على مردودية القطاع

 نسبة التكاليف الثابتة إلى القيمة المضافة-ب

ي تكون فيها التكاليف الثابتة مرتفعة خاصة بالنسبة إلى القيمة المضافة إن القطاعات الت    

الشيء الذي يعكس ضعف الأداء من خلال ضعف هذه الأخيرة، فإن ذلك من شأنه أن يدفع 

بالمؤسسات العاملة بالقطاع إلى استعمال أقصى طاقتها الإنتاجية الشيء الذي يؤدي إلى 

غالبا في خطوط الطيران حيث يضطر المديرون إلى تخفيضات سعرية متتالية، كما يحدث 

       ؛تقديم تخفيضات كبيرة في السعر برغم من تدهور الأداء الكلي لنشاط

 درجة تمركز المنافسين-ج

يؤثر عدد وتمركز المنافسين على شدة المزاحمة في الصناعة، بحيث كلما كان عددهم     

فباستطاعة  نحالة وجود عدد محدد من المتنافسي كبيرا كلما زاد عدم استقرار القطاع، أما في

المؤسسات الكبرى فرض تقاليد خاصة للمنافسة وتحديد أسعار موجهة للقطاع، كما هو الشأن 

   ؛الخ...في قطاع الأشغال الكبرى كانجاز الجسور والمطارات

 درجة تميز المنتوج-د

شدة المزاحمة بين المتنافسين بحيث يعد تميز المنتوج من أكثر العوامل المؤثرة عند تحديد     

كلما كانت المنافسة تتجه نحو تميز المنتوج وجودته كلما كان ذلك صمام أمان من الحروب 

السعرية، أما في حالة عدم وجود مجال لتميز المنتوج فان ذلك سيؤدي إلى تصعيد الحروب 

 . السعرية المؤدية إلى تدهور القطاع

 تهديد دخول منافسين جدد-2-2

إن تحليل شدة المزاحمة بين المتنافسين الحاليين لا يعكس هيكل الصناعة ككل، إنما لا بد     

أيضا من الاهتمام بدخول المنافسين الجدد والمحتملين، وهذا لتكثيف ما يعرف بحواجز 

       ؛الدخول لمنعهم من المزاحمة كمحاولة لتحصين المؤسسة على المدى البعيد

 ت البديلةتهديد المنتوجا-2-3

يعتبر طرح منتوجات بديلة قوة محورية تحدد جاذبية الصناعة، بحيث تصبح المؤسسات     

العاملة في القطاع في حرب مع المؤسسات التي تطرح منتوجات بديلة، فقد تأثر المنتوجات 

البديلة ليس فقط على أرباح المؤسسات في الفترات العادية، وإنما تقلص أيضا من الأرباح 

ئدة التي بإمكان قطاع ما الحصول عليها في فترات التوسع، وبالتالي تتأثر مردودية الزا

   ؛القطاع وتقل جاذبيته نتيجة انخفاض الأسعار

 القوة التفاوضية للموردين والزبائن-2-4

ترتبط القوة التفاوضية للزبائن بمدى أهمية المنتوج بالنسبة لهم والمعلومات المتوفرة      

منتوج، وهل المنتوج متميز من الصعب الحصول عليه من مصادر أخرى، كما لديهم عن ال

تتأثر أيضا بقدراتهم الشرائية، أما بالنسبة للموردين، فان الأمر يتعلق بمدى أهمية الصناعة 

                                                 

 
1
 Michael PORTER, Op-cit, 1999, p: 15.   
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في حد ذاتها بالنسبة لهم وإمكانيات تحقيق تكامل نحو الأمام، وضعف المنتوجات البديلة التي 

المنتج، وهل المنتوجات التي يقدمها الموردون احد أهم المدخلات في  يمكن أن يلجأ إليها

 .نشاط المؤسسات

وبالرغم من الأهمية البالغة لنموذج مايكل بورتر في فهم أطراف وقوى التنافس، إلا أنه     

له عدة انتقادات منها انتقاد داول توجه
1
(Doyle)  حيث يرى أن اختيار هذه القوى الخمسة

كيف يتم القيام  يبين لم يقدم أي مؤشر ى أساس واضح، لان مايكل بورترلا يرتكز عل

 .بالتحليل عمليا على أساس هذه القوى

أما أوستن   
2
تلاءم وبيئة الدول يفيوجه انتقاده لنموذج بورتر من حيث انه يجب تعديله ل 

 :في النامية وهذه التعديلات تتمثل

باعتبارها قوة سادسة لما لها من تأثيرات إضافة عنصر آخر يتمثل في تدخلات الحكومة -

 دول النامية؛لمباشرة وغير مباشرة على البيئة التنافسية ل

إضافة مختلف العوامل السياسية والثقافية والديمغرافية وغيرها باعتبارها معطيات بيئية لا -

 . يمكن تجاهل تأثيرها على التنافس وأطرافه

لى المؤسسات، عملية جوهرية لا يمكن الاستغناء عنها إن دراسة قوى التنافس وتأثيرها ع    

لأنه لا يمكن لأي مدير مؤسسة وضع استراتيجيات التنافس إلا بعد معرفة متغيرات التنافس 

 .داخل الصناعة
 

 استراتيجيات التنافس: لثالمطلب الثا
 

طويلة  يةالأساسوالغايات  الأهدافإعداد : "أنهاعلى  الإستراتيجيةيمكن تعريف بداية     

للمؤسسة واختيار خطط العمل وتخصيص الموارد الضرورية لبلوغ هذه الغايات الأجل
3
". 

أفضل والوصول إلى لتنافس بغرض تحقيق أداء لثلاث استراتيجيات عامة  بورترقد اقترح و

   :معينة وهي صناعةفي  عن بقية المنافسينميزة 
 

  الهيمنة الكاملة بالتكاليف إستراتيجية-1

ذات كفاءة عالية  إنتاج إمكانياتبأقل تكلفة كلية في الصناعة وتتطلب  الإنتاجتتمثل في و    

حوافز تشجع والسعي الدائم لتخفيض التكاليف باستخدام الخبرات السابقة، كما توجد عدة 

المترتبة عن منحنى التجربة أو التعلم، وجود فرص مشجعة  الآثار: الأقلعلى تحقيق التكلفة 

الوعي الكامل بالسعر من طرف المشترين،  وأيضاالتكلفة وتحسين الكفاءة، على تخفيض 

 :أهمهاعدة فوائد  الإستراتيجيةوتحقق هذه 

، ستكون في مأمن من الأقلتكلفة ال لإستراتيجيةمن ناحية الموردين فالمؤسسة المطبقة -

كما ، الإنتاجالمؤسسة حرب ارتفاع مواد  الإستراتيجيةبحيث تكسب هذه  الأقوياءالموردين 

                                                 

 
1

، أطروحة  مقدمة لنيةل دراسة حول الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة العمومية الاقتصادية في محيط تنافسيعمر لعلاوي، 

 .100: ، ص2008 -2008زائر، في علوم التسيير، المدرسة العليا للتجارة، الجه شهادة دكتورا 
2
، مداخلةة فةي إطةار تدنية التكاليف كأداة إستراتيجية لمواجهة المنافسة المحتملةة فةي ظةل الاقتصةاد الانتقةاليعطية العربي،  

: ، ص2008مةارس  06 -03المؤتمر العلمي الدولي حول الأداء المتميز للمنظمةات والحكومةات، جامعةة ورقلةة، الجزائةر، 

888. 
3
 .03: ، ص2001، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، الإدارة والتخطيط الاستراتيجيدادي عدون،  ناصر  
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تعويض هذه الزيادة  أوحين والبحث عن مواد بديلة  إلى الأعباءأنه سيكون باستطاعتها تحمل 

 ؛المحققة الأرباحمن  الإنتاجفي مواد 

سوف تتمتع بحصانة ضد  الإستراتيجيةفالمؤسسة من خلال هذه ناحية الزبائن من أما -

 الأسعار أن، على اعتبار الأسعارفيض لا يمكنهم المساومة على تخ الأقوياء بحيثالزبائن 

 ؛التكاليف بانخفاضمنخفضة 

نحتل موقعا تنافسيا ممتازا، يمكنها  الإستراتيجيةفالمؤسسة المتبعة لهذه  بالنسبة للمنافسين-

من استعمال سلاح السعر المنخفض في مواجهة أي هجوم من المنافسين الجدد، وبهذا ترفع 

 .من تكلفة الدخول عندهم

، طلب عالي المرونة تجاه السعرخاصة عند وجود  الإستراتيجيةنجاح هذه  إمكانيات وتزداد

 .سعرية تكون عاليةتغيرات  لأيالزبائن استجابة  أنبمعنى 

لا تخلو من بعض المخاطر  أنهاتتمتع بمزايا كما  الإستراتيجيةهذه  أنإلى  الإشارةلا بد من 

بقاءها واستمرارها ومن بين هذه لى تعيق أداء المؤسسات، أو حتى ع أنالتي يمكن 

المخاطر
1
: 

نمو مرتفع ولكن في المدى البعيد،  الإستراتيجيةهذه يترتب على تطبيق  ،بطء نمو المؤسسة-

لحجم  جانب العراقيل التي تقف في سبيل توسيع المؤسسة إلىوهذا يتطلب مدة زمنية طويلة، 

 ؛أخرىجهة مؤهلة من  إطاراتمن جهة، ومشاكل البحث عن  إنتاجها

هو تقليد  الأقلالتكلفة  إستراتيجيةمن المشاكل المترتبة من جراء استخدام  ،مشاكل التقليد-

دون زيادة في التكاليف تحسينات على منتوجاتهم  إدخالللمنتوج الحالي، وذلك عن طريق 

تقليص الحصص السوقية، ومن تم  إلىتنافسية، فيؤدي ذلك  بأسعاروبالتالي بيع المنتوج 

 ؛المؤسسة نتيجة تراجع موقعها التنافسي أداءاجع تر

 الإنتاجتخفيض التكلفة ووفرة  إستراتيجية إتباعإن  ،صعوبة التكيف مع الوضعيات الجديدة-

بغية امتصاص التكاليف  الإنتاجيةيتطلب مجهودات جبارة في حجم الاستثمارات والسلاسل 

تكيف مع الوضعيات الجديدة، لا سيما مشاكل متعددة في ال إلىالثابتة، هذه الوضعية تؤدي 

المؤسسة وبالتالي  أداءالتطور التكنولوجي وتغير سلوك الزبائن، هذا ما يؤثر سلبا على 

 ؛الانسحاب من السوق إمكانية

الدخول  إلىتؤدي بالمؤسسة  الأخيرةهذه  إن ،من طرف المنافسين الإستراتيجيةنفس  إتباع-

هذه الحرب، خاصة إذا كان المنافس يستهدف  وقد تخسر المؤسسة، الأسعارفي حرب 

الاستراتيجيات التي  ن اخطرم الإستراتيجيةض التكاليف، وهذه المؤسسة ولا يبالي بتخفي

 ؛المؤسسات واحتمال بقاءها واستمرارها أداءتراجع كبير في  إلىتؤدي 

 أداء سلبا على الإستراتيجيةقد تؤثر هذه  ،إهمال دور السعر والتكلفة في المنافسة-

ولا بالتكلفة، كالتكنولوجيا  بالأسعارلا تبالي  أخرىظهرت عوامل  إذاالمؤسسات، خاصة 

تفضل الجودة والتكنولوجيا على  المجتمعات، حيث انه في كثير من والأداءومستوى الجودة 

هذه وفي . الخ...الأسلحةالتكلفة المنخفضة، مثل السلع الرأسمالية والمعدات الطبية وصناعة 

  .في وضع استراتيجيات المنافسة والأسعارلة يهمل عامل التكاليف الحا
 

                                                 
1
، مداخلةة فةي إطةار تدنية التكاليف كأداة إستراتيجية لمواجهة المنافسة المحتملةة فةي ظةل الاقتصةاد الانتقةاليعطية العربي،  

: ، ص.0222مةارس  20 -20لحكومات، جامعة ورقلة، الجزائر، المؤتمر العلمي الدولي حول الأداء المتميز للمنظمات وا

880. 
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 زيإستراتيجية التمي-2

التمييز على سياسة مفادها أن المؤسسة تنفرد في عرض أو تقديم  إستراتيجيةترتكز     

منتوج للزبائن ذو خصائص وصفات جيدة مقابل الزيادة في السعر، هذه الخصائص قد تكون 

في حالة  الإستراتيجيةويتزايد نجاح هذه الخ، ...،ة رائدة ، تصميم ممتازخدمات جيدة، علام

بسهولة من كانت المؤسسة تتمتع بمهارات وجوانب كفاءة لا يمكن للمنافسين تقليدها  إذاما 

خدامات المنتوج مع تعددت است إذا الإستراتيجيةجهة، ومن جهة أخرى يفترض نجاح هذه 

 .توافقه مع حاجات الزبائن وتفهمهم لخاصية التميز فيه

التوجهات التي يمكن من  إحدى إتباع إلىوحتى تتمكن المؤسسة من تمييز منتوجاتها قد تعمد 

 :خلالها تحقيق ما تريده من التمييز، والتي تتمثل في

 التمييز عن طريق المنتوج-2-1

 . الخ...، الديمومة، التصميم،الإصلاحابلية والذي قد يشمل الشكل، ق    

 التمييز عن طريق الخدمة-2-2

وقد يشمل التمييز عن ويكون عادة عندما يصعب التمييز عن طريق المنتوج في حد ذاته     

 سهولة الطلب، احترام المدة، التكوين، المساعدة الاستشارية: طريق الخدمات مثلا

 .الخ...الضمان،

 طريق المستخدمينالتمييز عن -2-3
للموارد البشرية في المؤسسة المهارات، اللطافة واللياقة في ومن الخصائص المميزة     

 .الخ...التعامل، القابلية والسرور بتقديم الخدمة، القدرة والتحكم في فن الاتصال مع الآخرين،

 عن طريق الصورة الذهنية التمييز-2-4
    .نتوج لدى الجمهورأي عن طريق الانطباع المتعلق بالم   

التمييز في الفوائد التي تقدمها للمؤسسة والزبائن والتي يمكن  إستراتيجية أهميةوتكمن   

 :فيما يلي إيجازها

 ؛الشراء، وبناء ولاء الزبائن إعادةالتعرف على السلعة ومن تم  الإستراتيجيةتساعد هذه -

ظل انعدام منتوجات مكافئة أو لتهديدات الزبائن من جهة خاصة في  إضعافتعتبر عامل -

الخدمات المقدمة، وتهديدات الموردين  الفنية أومقاربة على مستوى الجودة أو الخصائص 

أي زيادة في مواد المرتفعة التي ستجنيها المؤسسة ستعوض  الأرباحلأن  أخرىمن جهة 

 ؛الإنتاج

مة جيدة، سوف يكون تقديم خد أوامتلاك منتوجات متميزة سواء منن جانب الجودة  أنكما -

التي  تكاليف الدخولارتفاع دخول منافسين جدد، خاصة من جهة احتمال  أمامسدا مانعا 

  ؛يتطلبها التمييز كالبحوث والتصاميم الدقيقة والمواد الأولية ذات الجودة

يمكن التمييز من تيسير الجهود التسويقية للسلعة عن طريق استخدام الاسم المميز لها في -

 .نالإعلا
 

 التركيز إستراتيجية-3

التموقع الجيد داخل الصناعة، والتركيز على سوق جغرافي  إلى الإستراتيجيةتهدف هذه     

التركيز على  أومن الزبائن حاجات خاصة لمجموعة معينة  إشباعمعين من خلال 

التركيز هي تخصص المؤسسة في  لإستراتيجيةفالسمة المميزة استخدامات معينة للمنتوج، 
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خدمة نسبة معينة من السوق الكلي وليس كل السوق
1
عندما لا  الإستراتيجيةويلجأ إلى هذه  

عندما يصعب  أوالتخصص في نفس القطاع السوقي المستهدف،  المتنافسينيحاول أي من 

 .السوق الكلية احتياجاتعلى المؤسسة التكفل بجميع 

 :خلال التركيز من إستراتيجيةويتم تحقيق ميزة تنافسية في ظل 

 المنتوج ضمن الأجزاء المستهدفة؛ز يتمي-

 دنى للمنتوج الموجه للقطاع المستهدف؛أو من خلال ميزة التكلفة الأ-

   .التمييز والتكلفة الأقل معا-

 معتبرة أرباحتحقيق  إلىإن نجاح هذه الإستراتيجية على جميع الأصعدة سيدفع المؤسسة     

، هذه الوضعية اتجاه منافسيهاية تنافسية قوية وهذه النتيجة ستضع المؤسسة في وضع

لا  الإستراتيجيةتطبيق هذه  أنكما . قوى المنافسة داخل الصناعةستؤمنها من تهديدات 

للمؤسسات التي لا تسمح لها مواردها إلا بتغطية ضخمة وهو ما يجعلها ملائمة  أمواليتطلب 

 .جزء محدود من السوق

أكد بورتر أن المؤسسات التي تطبق واحدة التنافس  تيجياتسترالاق يعمعلى الفهم الوزيادة 

 الأرباحمعدلات عالية من  تحقق غالبا أنمن الاستراتيجيات السابقة وبشكل واضح يمكن 

من الحصول على نتائج سيئة مايكل بورتر  حذر كماتنافسية،  مزاياوذلك بما تتمتع به من 

لك بسب اختلاف طبيعة ومتطلبات كل ، وذأخرى إلى إستراتيجيةالانتقال من  نتيجة 

.إستراتيجية
2
    

تنافسية تستطيع مزايا كل هذه الاستراتيجيات التي تقوم بها المؤسسة هدفها هو خلق ميزة أو 

، وتقاس تنافسية من خلالها المؤسسة مواجهة المنافسة، واحتلال حصة سوقية معتبرة

  .مزايا تنافسيةمن المؤسسات بمقدار ما تمتلك 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1
 .121: ، ص1663، سابقالمرجع النبيل مرسي خليل،   
2
، الدار الجامعية، "مفاهيم ونماذج تطبيقية"الإدارة الإستراتيجية ثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي،  

 . 283: ، ص2008الإسكندرية، مصر، 
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 الصناعةهيكل أشكال : المطلب الرابع
 

 :الصناعة اهمهاهناك العديد من اشكال     
  

  التامة المنافسة سوق-1

 ولكنه بعيد، حد إلى نظريا يعتبر التامة المنافسة يصور الذي الاقتصادي النموذج إن    

 الموجودة والظروف الاتالح مختلف تقدير على ويساعد الاقتصادي، التحليل في نافع نموذج

يلي كما وهي السوق لهذه توافرها من لابد شروطا هناك أن كما الواقع، في
1

 : 

 بحيث البائعين من كبير عدد هناك يكون أن ينبغي السوق في البائعين من كبير عدد وجود 1-

 السوق؛ سعر في يؤثر أن منهم واحد أي لسلوك يتيسر لن

 متماثل السوق في يباع منتج كل أن يعني وهذا السوق في المباعة المنتجات تجانس 2-

 الأخرى؛ للمنتجات تام بديل هو منتج كل فإن وبالتالي الأخرى؛ المنتجات مع ومتجانس

 ما كل حول الباعة لدى المعلومات توفر أي السوق؛ من المعلومات على الحصول سهولة 3-

 الربح؛ تحقيق وفرص تكنولوجياوال بالأسعار،  المتعلقة تلك خاصة السوق، بحالة يتعلق

 دخول تحد أو تمنع قيود وجود عدم يعني وهذا السوق من والخروج الدخول حرية 4-

 .الإنتاج من وتقيد السوق إلى الجديدة المؤسسات

: في التامة المنافسة نموذج لدراسة الاقتصادية الأهمية وتكمن
2
  

 الأوضاع تفهم في كثيرا يساعد مما ،السوق لهيكل مبسط بنموذج الاقتصادي الباحث تزُِود -

 الاقتصادية؛ الحياة واقع إلى والأقرب تعقيدا الأكثر الأخرى

 يتزعمها التي الكلاسيكية المدرسة أصحاب تعبير حد على سحرية يد تسيره الاقتصاد إن -

 وان الاقتصادية، الحرية فكرة على قام قد التقليدي الاقتصاد بأن ينادي والذي سميث آدم

 .التامة المنافسة منوال على ينهج أنه طالما الدولة تدخل دون بنفسه نفسه ينظم بلد أي صاداقت

 السحري الاقتصاد هذا طبيعة بإدراك إلا تكتمل لا الاقتصادية الدراسة من الفائدة أن ريب ولا

 .الحديث الاقتصاد واقع وبين بينه الاختلاف ومدى
 

 التام الاحتكار سوق-2

 ما منتجا تقدم واحدة مؤسسة توجد حيث السوق، تنظيم صور أحد التام كارالاحت يعتبر     

 .الصناعة تمثل فهي وبالتالي ؛زبائنال أمام السوق على تسيطر حيث السوق، في

 : منها الخصائص من بعدد التام الاحتكار سوق ويتصف

 السلعة؛ سوق يمثل المحتكر أن أي ،المنتجة للسلعة واحد بائع أو منتج وجود -

 بإنتاجها؛ المحتكر يقوم التي للسلعة قريبة بدائل وجود عدم -

 الكمية في تحكمه إلى استنادا المحتكر قبل من ويتحدد السوق، في ثابت غير السعر -

 السلعة؛ من المعروضة

                                                 
1
الطبعة   والتوزيع، للنشر صفاء دار ،-وتطبيقات ونظريات مفاهيم-الجزئي الاقتصادي التحليل الفتاح، عبد إياد ورلنسا 

    243 -244.  :، ص ص 2009الأردن، عمان،الأولى، 
2
 . 11: ص ، 1998الجزائر، الجامعية، المطبوعات ديوان ،الوحدوي الجزئي الاقتصاد مبادئ عمر، صخري 
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 الممنوحة الحكومية والامتيازات التراخيص : مثل الصناعة إلى دخول عوائق وجود -

 .الخ...الإنتاج كلفة مزايا الإنتاج، عناصر ملكية ختراع،الا براءات معينة، لمؤسسات

: التالية الأسباب من لعدد نتيجة الاحتكار وينشأ      
1
  

 استراتيجية؛ أولية مادة إنتاج ما مؤسسة تحتكر قد-

 لأي يحق لا فإنه جديدة آلة ما مؤسسة اخترعت فإذا : العلمية الاكتشافات و الاختراع براءة-

 براءة على ويترتب معينة، زمنية فترة مرور بعد إلا الآلة نفس تعمالاس أخرى مؤسسة

 .الاحتكار موضوع السلعة إنتاج احتكار في الحق هذه الاختراع
 

 الاحتكارية المنافسة سوق-3 

 المنافسة سوق سمات بعض بين يجمع الذي السوق هو الاحتكارية المنافسة سوق إن      

 .التامة المنافسة سوق إلى عادة أقرب أنه إلا التام، الاحتكار سوق سمات وبعض التامة

: يلي فيما السوق هذا خصائص إيجاز ويمكن
2

 

 المنافسة حالة في السائد العدد بالضرورة ليس كان وإن الصناعة، في المنتجين عدد كثرة -

 التامة؛

 الصناعة؛ في المنتجة السلعة تجانس عدم -

 المنتجات في التمييز سياسات في أساسية بصورة ويتمثل منخفض، الدخول عوائق مستوى -

 علامةال أو الإعلان الدعاية، جهود خلال من للمنتج المنتجة المؤسسات تتبعها التي

 .الخ...المسجلة
 

 القلة احتكار سوق -4

 تلك في المؤسسات أن هو القلة باحتكار يوصف الذي السوق هذا به يتميز ما أهم لعل    

 الإنتاج من السوق حاجة تغطي أنها بحيث جدا، ضخمة ولكنها العدد قليلة الصناعة

 شركات النفطية الصناعات أمثلتها ومن التكنولوجي، بالتقدم الغالب في يتسم الذي الصناعي،

 .الخ...الطائرات، إنتاج

: القلة احتكار من نوعين بين يزالتمي ويمكن    
3
  

 متجانسة غير سلع إنتاج على بينهم فيما تنافسينالم البائعين بقلة يتسم :المميز القلة احتكار -

 الكيماويات صناعة مثل والإعلان، الدعاية وسائل أو النوعية، حيث من سواء

 .الخ...السيارات،

 : في السوق لهذا الأساسية الملامح وتتمثل    

 السوق؛ في للسلعة المنتجة المؤسسات من قليل عدد وجود-أ

 المنتجات؛ في تمييز وجودأي  لمنتجةا السلعة في التجانس عدم -ب

 في التمييز في أساسا تتمثل الصناعة إلى جديدة مؤسسات دخول أمام عوائق وجود -ت

 المنتجات؛

 .الصناعة في للمؤسسات الإنتاج تكاليف تشابه -ث

                                                 
1
 . 275:، صسابقال المرجع الفتاح، عبد ادإي النسور 
2
 .153: ص ، 1994السعودية،الطبعة الأولى،   والتوزيع، للنشر زهران دار ،الصناعة اقتصاديات سعيد، احمد بامخرمة 
3
 .188: ص ،المرجع السابق ،سعيد احمد بامخرمة 
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 طرق تستخدم حيث المنتجين، من قليل بعدد تتسم التي الصناعات تلك يمثل السوق هذا إن    

 تنمية ووسائل والإعلان الدعاية طريق عن لمنتجاتها تمييزية سياسات وتتبع اربةمتق إنتاج

 .بها خاصة أسواق لتشكيل الأخرى المبيعات

 سلع بإنتاج ويتسم المتنافسين، البائعين عدد بقلة يتسم الذي السوق هو : التام القلة احتكار -

 تكاليف اختلاف إمكانية مع ة،الصناع إلى جدد منتجين أمام دخول عوائق وجود مع متماثلة،

 .القائمة المؤسسات بين الإنتاج

 ما القلة، احتكار سوق في واحدة مؤسسة وكأنهم يتصرفون السوق هذا في المنتجين أن حيث

 والمصدرة المنتجة الدول اتحاد ذلك عن الأمثلة ومن المرتفعة الأرباح تحقيق فرص لهم يتيح

  .أوبك للبترول
 

 سيات عن الميزة التنافسيةأسا: الثالثالمبحث 

 

الميزة التنافسية هي هدف الكثير من المؤسسات لأن الحصول عليها وبصفة دائمة يعتبر     

 .بمثابة التفوق على باقي المنافسين في السوق

 :طالب الآتيةمولتوضيح مفهوم الميزة التنافسية، تم تقسيم هذا المبحث إلى ال

 ؛مفهوم الميزة التنافسية-

 ؛لميزة التنافسيةمصادر ا-

 ؛تطوير الميزة التنافسيةو تنمية-               

  .محددات الميزة التنافسية-               
 

 مفهوم الميزة التنافسية: المطلب الأول
 

مفهوم الميزة التنافسية أو التنافسية، بعده الديناميكي إلا في الثمانينات من القرن لم يأخذ     

الذي عرفه الاقتصاد الأمريكي، بسبب عجز الميزان التجاري وزيادة الماضي، إثر الركود 

حجم الديون الخارجية، الشيء الذي أفرز اهتماما رسميا في التعامل مع مشكل التنافسية كان 

من نتائجه تأسيس مجلس قومي ملحق بالرئاسة وهذا فضلا عن المساهمات الأكاديمية لجملة 

 (M. Porter)لمجال كان من أبرزهم مايكل بورترمن الباحثين والمتخصصين في هذا ا

الميزة التنافسية" الأستاذ في جامعة هارفر وصاحب كتاب
1
". 

 

 تعريف الميزة التنافسية-1
لكنها تصب جميعها في اتجاه واحد، وهو ماذا  اتريفلقد أعطيت للميزة التنافسية عدة تع    

ومن أهم هذه التعاريف ي نفس السوق المتواجدين معها ف نيميز المؤسسة عن باقي المتنافسي

 :يلي ما

على أنها مرجع الخصائص والصفات ": الميزة التنافسية ((LAMBIN فقد عرف لامبا   

لمنتوج أو لعلامة، والتي تعطي للمؤسسة بعض التفوق على منافسيها المباشرين
2
". 

                                                 
1
 .86: ، ص8000لإسكندرية، مصر، اللكتاب،  ، مركز الإسكندريةالميزة التنافسية في مجال الأعمالنبيل مرسي خليل،  

2
 Jean Jaques. LAMBIN, Le Marketing Stratégique, Mc Graw Hill, Paris, 2

ème 
 édition, 1991, 

p: 209.   
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التميز في  على ااقتصارهلقد أعطى هذا التعريف مجالا ضيقا للميزة التنافسية بحيث    

 .منافسيهاصفات وخصائص منتوج المؤسسة على 

ميزة أو عنصر التفوق للمؤسسة يتم تحقيقه في : "وتعرف الميزة التنافسية أيضا على أنها     

حالة إتباعها لإستراتيجية معينة للتنافس
1
". 

هذا التعريف يعتمد على مصدر من مصادر الميزة التنافسية والمتمثل في استراتيجيات 

 .التنافس، دون أن يظهر جوهر الميزة التنافسية

: الرائد في الفكر الاستراتيجي فقد عرف الميزة التنافسية ب (M. Porter)أما مايكل بورتر 

تظهر الميزة التنافسية أساسا من القيمة التي باستطاعة المؤسسة أن تخلقها لزبائنها، إذ تأخذ "

ردة ومميزة في المنتوج تعوض  بشكل كبير شكل أقل من أسعار المنافسين أو خدمات منف

الزيادة في الأسعار
2
"  . 

تحليلا وافيا للميزة التنافسية، أكد فيه أن الحكم على  (M. Porter)لقد قدم مايكل بورتر    

لزبائن، وتنتج لالميزة التنافسية يرجع لتقويم الزبائن، وترتبط الميزة التنافسية بالقيمة المقدمة 

قدرة المؤسسة على إنتاج منتوجات وتقديم خدمات بجودة عالية وأسعار هذه القيمة من 

وإستراتيجية  الشاملة بالتكاليف ةإستراتيجية الهيمنمنافسة يصعب تقليدها، وذلك بإتباع 

 .  التمييز، مما يؤدي إلى رفع تنافسية المؤسسة وزيادة ربحيتها

يزة التنافسية هي ببناء إستراتيجية السابقة يمكن استخلاص أن الم اتوانطلاقا من التعريف  

تنافسية فعالة للتميز عن المنافسة في السوق، والعمل على استغلال الفرص والحد من 

التهديدات التي تؤدي إلى التقليل من الوضعية التنافسية، وهذا من خلال تقديم منتوجات 

ديم منتوجات يكون معها الزبون مستعدا لدفع أكثر، أو تق ةوخدمات ذات خصائص متميز

 . وخدمات لا تقل قيمة عن منتوجات المنافسة ولكن بأسعار أقل كنتيجة لانخفاض التكاليف

 :وتتمتع الميزة التنافسية بالخصائص الآتية

 تبنى على اختلاف وليس على تشابه؛-

 يتم تأسيسها على المدى الطويل، باعتبارها تختص بالفرص المستقبلية؛-

 .فيا  عادة ما تكون مركزة جغرا-

 :وحتى تكون الميزة التنافسية فعالة يتم الاستناد إلى الشروط الآتية

 حاسمة أي تعطي الأسبقية والتفوق على المنافس؛-

 الاستمرارية بمعنى يمكن أن تستمر خلال الزمن؛-

 .إمكانية الدفاع عنها أي يصعب على المنافس محاكاتها أو إلغاءها-

يزة التنافسية، لأن كل شرط مرهون بالآخر، حيث تضمن هذه الشروط مجتمعة فعالية الم

شرط الحسم مقرون بشرط الاستمرارية وهذا الأخير مقرون بشرط إمكانية الدفاع، فكيف لها 

 . أن تستمر وهي هشة يمكن إلغاءها، وكيف لها أن تكون حاسمة وهي لن تستمر طويلا  
 

 

 

 

 

 

                                                 
1
 .88: ، ص1663، سابقالمرجع النبيل مرسي خليل،  

, Paris, 1999, p: 8.cit-OpMichael PORTER,  
2
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 الركائز الأساسية للميزة التنافسية-2

ز التي يجب على المؤسسة توفيرها من أجل كسب ميزة تنافسية ما يليمن الركائ    
1
: 

 القدرة على التقليد-2-1

تعتبر هذه الدعامة من أسهل المفاتيح وأكثرها استخداما في المراحل البدائية للتنمية     

صناعية، فتبدأ المؤسسة كمرحلة أولى في إنتاج منتوجات مماثلة لمنتوجات المؤسسات ال

ة، ثم التوجه للإنتاج بكميات كبيرة وبتكلفة منخفضة، وطرحه في السوق بأسعار المنافس

تنافسية، وهذا ما يعرف بالهندسة العكسية، أي الحصول على منتوج نهائي مقتبس من 

 ؛السوق، ثم تفكيكه وتحليله وتعديله إن أمكن ذلك وبعد ذلك بيعه بسعر تنافسي

 القدرة على التطوير-2-2

ة التطوير بعد فهم كافة جوانب المنتوجات التي تم تقليدها، والحصول على تأتي مرحل     

 :ردود أفعال الزبائن، ومن تم يسند الأمر إلى مراكز البحث والتطوير التي من وظائفها

 ؛لزبائنلتطوير أداء المنتوجات من حيث الجودة، والاشباعات التي يحققها -

 ؛ملة لتصبح أفضل واقل تكلفة وأعلى جودةإدخال تحسينات في المواد الأولية المستع-

 ؛تطوير طرق التصنيع لتكون أكثر سرعة مع تكلفة أقل، وإنتاج اكبر-

 .البحث عن طرق توزيع جديدة، لتجلب أكبر ربحية، والتركيز على أسواق معينة-

وكلما كان التطوير والتحسين ملموسا كلما نجحت المؤسسة في كسب مزايا تنافسية ومن تم 

 .     بقاءها واستمرارهاضمان 

 القدرة على الابتكار-2-3

يعتبر هذا المفتاح أو الدعامة من أهم الاستراتيجيات التي على المؤسسة اكتسابها، للمنافع 

 :التي تمنحها هذه الأخيرة وهي

 مزايا ابتكارية غير مسبوقة؛-

 تخاطب كافة الزبائن؛-

 لزمن؛  لا يستطيع احد الحصول عليها إلا بعد فترة من ا-
 

 أنواع الميزة التنافسية-3

 .نوعين من الميزة التنافسية، ميزة التكلفة الأقل وميزة التميز هناك

 ميزة التكلفة الأقل-3-1

معنى أن المؤسسة تحوز على ميزة التكلفة الأقل إذا كانت تكاليفها المتراكمة للأنشطة المنتجة 

للقيمة أقل من نظيراتها لدى المنافس
2
. 

على ميزة التكلفة الأقل يتم الاستناد إلى مراقبة عوامل تطور التكاليف، حيث أن وللحيازة 

التحكم الجيد في هذه العوامل مقارنة بالمنافسين، يكسب المؤسسة ميزة التكلفة الأقل، وهناك 

 :مجموعة من العوامل المسؤولة عن فهم سلوك التكلفة في المؤسسة من أهمها

 اقتصاديات السلم-أ

صاديات السلم أو وفورات الحجم، الحصول على أحجام للإنتاج تكون أكثر ارتفاعا يقصد باقت

من خلال ممارسة نشاط ما بطريقة أكثر نجاعة ينتج عنها ربح للمؤسسة، إلا أن مفهوم 

                                                 
1
 . 188 -188: ، ص ص2008، مجموعة النيل العربية، مصر، اعة المزايا التنافسيةصنمحسن أحمد الخضيري،   

2
 Michael PORTER, L'avantage concurrentiel (Comment devancer ses concurrents et 

maintenir son avance), inter -édition, Paris, 1986, p: 85.  
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اقتصاديات الحجم لا يرتبط بالاستخدام الأكبر لطاقة
1

، وإنما يستلزم أن نشاطا يعمل بكامل 

 .عندما يرتفع الحجم باستعمال طريقة مختلفة طاقته يكون أكثر نجاعة 

يرتبط بالتكنولوجيا المستعملة والحجم  حجموتجدر الإشارة إلى أن البحث عن اقتصاديات ال

 . المناسب الذي يحقق للمؤسسة ميزة التكلفة الأقل

 أثر الخبرة والتعلم-ب

ي يتكون بفعل استمرار تحصل المؤسسة على ميزة التكلفة الأقل، بفعل اثر الخبرة والتعلم الذ

ومنه  المؤسسة في الإنتاج لمدة طويلة نسبيا، وهو ما يؤدي إلى فعالية العمالة وتحسين أداءها

 . تحقيق وفرات الحجم

 الترابط بين الأنشطة -ج

أنشطة المؤسسة مترابطة ومتكاملة وأي خلل في نشاط معين سيؤدي إلى زيادة تكاليف     

كان اختيار المواد الأولية غير دقيق فإن ذلك سيؤدي إلى زيادة  الأنشطة الأخرى، فمثلا إذا

 .تكاليف الإنتاج، لهذا على المؤسسة التدقيق في كل أنشطتها ومتابعتها بشكل مستمر

 التكامل-د

إن التكامل الذي يتم داخل المؤسسة، يجنب المؤسسة تكاليف اللجوء المستمر للسوق وكذا     

متعون بقوة مساومة عالية، غير أن التكامل ليس مطلوبا في كل مواجهة موردين أو زبائن يت

( المقاولة من الباطن) الحالات، فبعض الأنشطة الثانوية تتطلب الاستفادة من خدمات الغير 

 .كأعمال السباكة في مؤسسة مختصة في بناء العمارات

 الإجراءات-ه 

لها أي تأثير بل تزيد في حجم تقوم المؤسسة في بعض الأحيان بتطبيق إجراءات لا يكون    

 .  التكاليف، لهذا فمراقبة الإجراءات تؤدي إلى الفهم الأفضل لها ومنه تخفيض التكاليف

 تموقع الأنشطة-و

لزبائن لإن التموقع لمختلف الأنشطة، سواء كان ذلك بالنسبة للأنشطة فيما بينها، أو بالنسبة    

 .  الخ...داد وسهولة الوصول إلى الموردين والزبائنوالموردين، له عادة تأثير على فعالية الإم

 ميزة التميز-3-2

بإمكان مؤسسة ما أن تتميز عن المنافسة عندما تقدم للسوق منتوجا فريدا يحظى باهتمام      

وقبول الزبائن، بحيث يكون ذا قيمة لديهم تعوض الزيادة في سعره الناتج عن 

تأخذ مزايا مكافئة كوفاء الزبائن أن ذه يمكن كما أن زيادة السعر ه (Unicité)التفرد

وعلى هذا الأساس فإن التميز لا يقتصر على  .لمنتوجات المؤسسة أثناء الفترات الحرجة

إن تفرد المنتوجات من حيث . الجانب المادي للمنتوج بل يتعداه إلى جميع أجزاء سلسلة القيمة

خاصية التميز عن غيرها من  أشكالها وخصائصها واستعمالاتها هي التي تضفي عليها

المنتجات ومن ثمة كان الكشف عن عوامل التفرد ضروريا للرفع من القدرات التنافسية 

للمؤسسات بفعل التميز الذي لا يعتبر مرادفا للجودة وان كانت هذه الأخيرة متضمنة فيه 

 .قيمة لزبون فالجودة تتعلق بالخلق العملي للمنتوجات والتميز هو مفهوم أوسع يستهدف إيجاد

إن عوامل تفرد المنتوجات عديدة ومتنوعة وهي بالنظر إلى أهميتها ولجوء المؤسسة 

المستمر يمكن ذكر أهمها في النقاط الموالية
2
: 

                                                 
1
تكاليف الثابتة للمنشآت والعمالة على حجم نشاط يكون أكثر أهمية، وهذا يفيد لأن الاستخدام الأكبر لطاقة يستهدف توزيع ال 

 .بأن التكاليف ستستمر في الهبوط في نظام التشغيل الكامل
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وتضم مختلف الإجراءات الأساسية ذات الأبعاد التقديرية التي لها انعكاس مباشر وسريع 

 :وجه الخصوصعلى سمعة المؤسسة وثقة الزبائن بها، منها على 

 الخصائص الفنية الجيدة والأداء الفعال للمنتوجات المعروضة؛-

 التموين الجيد خاصة باختيار المواد الأولية ذات الجودة العالية؛-

 نجاعة التكنولوجيا المستخدمة؛-

 كفاءة اليد العاملة وتأهيلها وتجاوبها مع أهداف المؤسسة؛-

 مع أهداف المؤسسة؛كفاء اليد العاملة وتأهيلها وتجاوبها -

 خدمة الزبون بما يضمن ثقته وولاءه لمنتوجات المؤسسة؛-

 .  الدعاية والإشهار وترسيخ العلامة في أذهان الزبائن-

من الواضح أن عوامل التفرد هي المسؤولة عن تميز المنتوجات، لهذا على المؤسسة تفعيل 

 .وتقوية عناصر التميز مع مراعاة تطور التكلفة
 

 مصادر الميزة التنافسية: لثانيالمطلب ا
 

تستدعي الحيازة على ميزة أو مزايا تنافسية، التعرف على المصادر التي تستمد منها       

هذه الأخيرة حيث يتيح ذلك تصويب الجهود نحو أهداف واضحة، مما يؤدي بدوره إلى 

 .تخفيض التكاليف وزيادة ربحية المؤسسة

 تيجة لتأثيرات البيئة أو مجهودات المؤسسة للوصول إليهاوتكون مصادر الميزة التنافسية كن

وقد قام العديد من المؤلفين بتحديد مصادر الميزة التنافسية ويمكن توضيح أراء بعضهم فيما 

:يلي
1
  

القدرات التسويقية تعطي نقاط قوة للمؤسسة على  (CRAVANS) حسب كراف    

 :لالمنافسيها، مما يعطيها بعض المميزات وذلك من خ

 تطوير شبكة توزيع فعالة؛-

 بناء صورة جيدة للعلامة؛-

 .إعلانات ناجحة وفعالة-

بالإضافة إلى الخبرة التي تجمعها المؤسسة من خلال جمع مكونات المزيج التسويقي لإعداد 

 . إستراتيجية فعالة تمكنها من التميز عن باقي المنافسين

فيركزان على الكفاءة المتميزة كميزة  (Prahald)وبراهالد  (Hamel)بالنسبة لهامل     

 تنافسية يمكن عن طريقها تحقيق مركز الريادة فيما تقدمه المؤسسة من منتوجات وخدمات

والمقصود هنا بالكفاءة المتميزة هي المهارات الفائقة أو التكنولوجيا ذات المستوى العالي 

مؤسسة والتي تتجسد في المعرفة لزبون، وكذلك القدرات الخاصة باللالتي تخلق قيمة فريدة 

الجماعية المتبادلة بين الأفراد داخل المؤسسة، والإجراءات المنظمة التي تشكل طريقة 

 .التفاعل بين الموظفين

وزميله أن الاستعمال الجيد لكفاءات وقدرات المؤسسة يمكن  (Hamel)ويضيف هامل 

 :ك عن طريقالمؤسسة من أن تخلق مصدر متواصل للميزة التنافسية، وذل

 تزويد الزبون بقيمة يقدرها وتكون واضحة مقارنة بما تعرضه المنافسة؛-

 صعوبة تقليدها من طرف المنافسة؛-
                                                 

1
 .118 -118: ، ص صسابقالمرجع العمر لعلاوي،  
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 .تمكن المؤسسة من الدخول إلى أسواق أخرى بالاتحاد بين المهارات والتكنولوجيا-

(Wensley) وينسلي(Day) ويرى داي 
1
بأن مصدر الميزة التنافسية يأتي من خلال  

ويمكن توضيح نموذج لمصادر الميزة التنافسية . المهارات والموارد التي تتمتع بها المؤسسة

 (.3-8)في الشكل  (Wensley) وينسلي(Day) حسب داي 

طاقة إنتاجية ممتازة، موقع  فبالنسبة للموارد يتجلى هذا من خلال توافر المواد المالية الكافية،

 :ا بالنسبة للمهارات فتشملالخ،  أم..مميز، طرق ومصادر التوريد

 ؛المعرفة الجيدة لحاجة قسم السوق المستهدف-

 الخدمات المقدمة للزبائن؛-

التكنولوجيا المستعملة حيث كلما تم استعمال تكنولوجيا أكثر تطورا كلما أدى ذلك إلى التميز -

 .عن المنافسة

 .نموذج مصادر الميزة التنافسية(: 3-8)الشكل 

 

 

 

 

 

 
 

 

 .288: ، ص2008، سابقالمرجع البد السلام أبو قحف، ع: المصدر
     

توفر المؤسسة من بين مصادر خلق ميزة تنافسية يتضح أن ( 3-8)الشكل من خلال هذا     

 :على موارد ملموسة وغير ملموسة فائقة التميز ويمكن توضيح هذه المصادر كما يلي
 

 الموارد الملموسة-1

الآتية الأنواع ىإلتنقسم الموارد الملموسة     
2
: 

 الأوليةالمواد -1-1

على جودة المنتوجات والخدمات التي  تأثيرهامن مدى  أهميتها الأوليةالمواد تستمد     

عهم متحسن اختيار مورديها وان تتفاوض  أن الأخيرةتقدمها المؤسسة، لذا يتوجب على هذه 

على توفير تحرص  أن ضاأيومواعيد تسليمها، كما يتوجب عليها  وأسعارهاعلى جودتها، 

 .وضمان شروط السلامة لدى نقلها وتخزينها

 أنذوي خبرة وكفاءة من شانهم  أفرادالتسيير المحكم لها يتم الاعتماد على  ولضمان    

، تنظيم المخازن دورانهامن تفادي انقطاع المخزون، تصنيف المواد وفقا لسرعة  يتأكدوا

من الجرد  التأكدات المتعلقة بهذه المواد، وكذا وتأمين نظام معلومات فعال عن المعلوم

 .المحاسبي والفيزيائي
                                                 

1
 .288: ، ص2008، سابقالمرجع العبد السلام أبو قحف،  
2
دورية الادارة العامة، العدد   الأردنية،م المعلومات والميزة التنافسية في قطاع الادوية العلاقة بين نظفؤاد نجيب الشيخ،  

 .888: ، ص2008، الأردن، 88، المجلد 08

 :مصادر الميزة

مهارات فائقة -

 .التميز

 موارد فائقة التميز-

 العوائد

 .الزبونرضا -

 .ولاء الزبون-

 .الحصة السوقية-

 الربحية-

 

مواقف أو حالات تحقيق 

 :مزاياال

 .تكلفة منخفضة-

خلق قيمة متميزة )التميز-

 (.لزبائن

إعادة استثمار الأرباح 

 للمحافظة على الميزة
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 الإنتاجمعدات -1-2
في خلق القيمة المضافة للزبون من خلال تحويل  الإنتاجتعتمد المؤسسة على معدات    

 المؤسسة، فالحيازة عليها أصول أهممن  الإنتاجتعد معدات  إذمنتوجات،  إلى الأوليةالمواد 

فترة ممكنة، كما يمكن المؤسسة  لأطولفعاليتها عمالها وصيانتها يساهم في ضمان وحسن است

 .من الوفاء بالتزاماتها اتجاه زبائنها، مما يعزز ثقة هؤلاء بها ويجعلها متميزة على غيرها

 يةلالموارد الما-1-3
يعها توس أو( خلق منتوجات جديدة)المؤسسة  أنشطةتساهم الموارد المالية في تعزيز      

المالية  الأهدافوذلك من خلال استثمارات فعالة من شانها تحقيق ( فتح قنوات توزيع جديدة)

 .والتنافسية للمؤسسة

العوامل المحفزة للمتعاملين مع المؤسسة  أهموتعتبر الوضعية المالية الجيدة للمؤسسة     

ها زتعزيز مركلخلق علاقات شراكة معها، مما يساهم في ...( بنوك، موردين، وزبائن)

 .على مواجهة التغيرات في البيئة التنافسية هاتالتنافسي قدر
 

 الموارد غير ملموسة-2
تشكل مصدر للميزة التنافسية، من  أنيمكن التمييز بين عدة موارد غير ملموسة يمكن     

 :أهمها

 الجودة-2-1

الجودة تعظم  أنذلك  ،تعد جودة المنتوجات عاملا مهما في خلق وتعزيز الميزة التنافسية    

الخدمة من وجهة نظر الزبون، مما يرفع من ثقته في المنتوج وبالتالي في  أومن قيمة السلعة 

زيادة الحصص السوقية لهذه المؤسسة وهذا يعني  إلىالمؤسسة في حد ذاتها، وهذا يؤدي 

 .أرباحهاتحسين وضعيتها التنافسية وتعظيم 

سسة في تصميم وتقديم منتوج يشبع حاجات وتوقعات وتتحقق الجودة عندما تنجح المؤ    

ما يتوقعه  أوفي المؤسسات المتميزة جهودهم لتخيل ما يحلم المبتكرون  يبدأالزبائن، لذا 

من  إفادته أورضا في استخدامه للسلعة  أكثريجعله  أنالزبون الحصول عليه، وما يمكن 

لمنافسة، ومصدرا قويا لتحقيق ميزة تعد الجودة سلاحا قويا تشهره في وجه ا إذا  الخدمة، 

    . ذات العلاقة بالمؤسسة الأطراففي تحقيق قيمة لجميع  إسهامهاتنافسية للمؤسسة من خلال 

 التكنولوجيا-2-2

، الأعمالعلى التكنولوجيا لتحقيق ميزة تنافسية للبقاء في عالم تعتمد معظم المؤسسات      

فان عدم مواكبتها ريع في جميع مجالات الصناعة، تغير مستمر وسالتكنولوجيا في  أنوبما 

من  الإمكانيضع المؤسسات في مواجهة تهديد حقيقي، وتسعى المؤسسات للاستفادة قدر 

جديدة بهدف تحسين جودة السلع والخدمات وتكاليفها، وذلك بغية مواجهة الميزات التقنية ال

 .المنافسين

وحديثة يساعد على حسن تنظيم وجيات متطورة استعمال المؤسسة لتقنيات وتكنول أنكما     

متطورة تساهم في تخفيض  وأجهزةآلات تنظيمها وتسييرها بشكل فعال وذلك باستخدام 

 .التكاليف وتحقيق وفورات الحجم
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 المعلومات-2-3

تتمتع المؤسسة بقواعد معلومات داخلية، والتي تسيرها بمساعدة من عمالها، كما تمتلك     

 .مباشرة للمعلوماتالالمصادر الخارجية المباشرة وغير  حجما هائلا من

فرصة  إلى أوخطر ما يحدق بها  إلىمن كونها قد تنبه المؤسسة  أهميتهاوتستمد المعلومات 

 .يتفطن لها المنافسون أنتسويقية يستوجب انتهازها قبل 

هاتها على التعرف على بيئتها، وتحديد توجكما يساعد نظام المعلومات المؤسسة     

العليا والعمال بالمعلومات اللازمة لهم لاتخاذ القرارات المناسبة  الإدارة إمدادالمستقبلية وكذا 

الناتجة عن البيئة العليا بمعلومات عن الفرص والتهديدات  الإدارةوتمد ، وفي الوقت المناسب

 المضافة الخاص بالمؤسسة مما يساعدها على تعظيم قيمتها الأداءالخارجية وكذا مؤشرات 

وزيادة حصتها السوقية وتعزيز ميزتها التنافسية
1

 .  

استخدام المؤسسة لمهارات وموارد متميزة سيؤدي إلى انخفاض التكاليف وتميز      

المؤسسة عن المنافسين، وإذا استطاعت المؤسسة النجاح في هذا فإنها ستحقق الكثير من 

تظهر النتائج أيضا في شكل زيادة حصتها العوائد مثل ارتفاع العائد على الاستثمار، وس

 .  السوقية أو على الأقل المحافظة عليها، بالإضافة إلى تحقيق رضا الزبون وولاءه

كما أن المنطق الذي بني عليه هذا النموذج يتمثل في أن المؤسسة ستقوم بإعادة استثمار      

الميزة التنافسية تحتاج إلى عملية العوائد المالية في مصادر الميزة التنافسية، وهذا يعني أن 

 .تجديد وتطوير بصفة مستمرة

بالإضافة إلى المصادر السابقة، هناك مصدر لا يقل أهمية وهو اكتشاف الفرص     

التسويقية واستغلالها قبل المنافسة يقود إلى الحصول على الميزة التنافسية، لأن ذلك سبق 

ويجب عدم . مة في مستوى الفرص المكتشفةللسوق يمكن المؤسسة من تقديم منتوج أو خد

تجاهل عنصر السرعة والجودة والتنويع، فلكي تضمن المؤسسة النجاح عليها أن تقوم بتنويع 

منتوجاتها وخدماتها بطرق تجعل الزبائن يدركون ذلك ويصبحوا على استعداد للدفع 

 . والشراء

داخلية وخارجية، فالميزة التنافسية فقد قسم الميزة التنافسية إلى  (LAMBIN)أما لامبا      

الخارجية هي التي تعتمد على الصفات المميزة للمنتوج وتمثل قيمة لدى الزبون، سواء 

بتخفيض تكاليف الاستعمال، أو برفع كفاءة الاستعمال، أما الميزة التنافسية الداخلية تعتمد 

تسيير المنتوج الذي يعطي  على تفوق المؤسسة في التحكم في تكاليف التصنيع، والإدارة، أو

للمنتوج قيمة وذلك من خلال سعر التكلفة المنخفض عن المنافسين، والميزة التنافسية الداخلية 

 .  والخارجية مترابطتان ولا يمكن فصلها

الميزة التنافسية تتعاظم عندما يعرف المدير الذي يفكر استراتيجيا ما هو مصدر الميزة      

لاستثمار فيه، وما هو الموقف أو ما يجب تبنيه وكيفية تحديد النتائج التنافسية الذي يجب ا

.المتوقعة من هذه العملية بشكل فعال
2
  

 

 

 
 

                                                 
1
 .283: ص، 2000الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، ، إدارة الألفية الثالثة: الإدارة الإستراتيجيةنادية العارف،   
2
 .288: ، ص2008، سابقالرجع مالعبد السلام أبو قحف،  
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 تنمية وتطوير الميزة التنافسية: المطلب الثالث
 

إن الميزة التنافسية المحصلة من قبل مؤسسة ما لا يمكن أن تظهر إلا من خلال تكاليف      

منافسين، أو تميز المنتوج، أو تحصيل كلا النوعين معا، ولأن لهذه أدنى بالمقارنة مع ال

الميزة دورة حياة كما هو الشأن بالنسبة للمنتوجات الجديدة تبدأ بظهورها ونموها السريع 

الذي سيكون متبوعا بتبنيها من قبل المؤسسات المنافسة، ثم بتعميم تقليدها بل ومحاولة التفوق 

-8) مما سيدفع بها إلى الركود والتلاشي كما هو موضح في الشكل عليها من قبل المنافسين،

3 .) 

 .(شكل تكلفة اقل أو سعر مرتفع في)التنافسية دورة حياة الميزة (: 3-8) الشكل
 حجم               1ميزة تنافسية                        2ميزة تنافسية 

 الميزة التنافسية                                                                                                          

  

 

 

 
      التقدم  التبني       التقليد    لركودا        الزمن             

 

 .38: ، ص1663، سابقالمرجع النبيل مرسي خليل، : المصدر
 

ة تمر بعدة مراحل من النمو أعلاه يتضح أن الميزة التنافسي (3-8) من خلال الشكل   

السريع، مما يدفع بالمنافسين إلى تبني نفس الميزة، تم تتوجه نحو الانخفاض تأثرا بتقليد 

الميزة التنافسية من المنافسين، وهنا يبرر ضرورة تطوير وتنمية المؤسسة لميزتها، وعلى 

 :افسية وهيالعموم يمكن ذكر بعض الأسباب التي تدفع المؤسسة لتطوير ميزتها التن
 

 ظهور تكنولوجيات جديدة-1

التكنولوجيا هي تركيبة من التجهيزات والوسائل والمعارف التطبيقية في الصناعة وهذه    

الصناعة وهذه المعارف منها ما هو مرتبط بالعلم وتطبيقاته في الصناعة والاستعمال، ومنها 

لتقنيات مجمعة لدى ما هو مرتبط برأس المال البشري، وهي معارف منظمة ومشكلة 

الأفراد، تسمح لهم بتوجيه الآلة وتنظيم الإنتاج، وإذا كانت التكنولوجيا من العوامل التي 

تتغير وتتطور مع الزمن حيث تخلق قيم جديدة، فيمكن القول أن هذا التغير التكنولوجي يدفع 

ظاهرة، كونها بالمؤسسات إلى تطوير ميزتها التنافسية من خلال امتلاك والتحكم في هذه ال

تخلق فرص جديدة في مجالات تصميم المنتوج، طرق الإنتاج أو التسليم والخدمات المقدمة 

للزبون
1
  ؛

 
 

                                                 
1
 .63: ، ص1663، سابقالمرجع النبيل مرسي خليل،  
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 ظهور حاجات جديدة لدى الزبون أو تغيرها-2

يعتبر الزبون احد الأطراف الفاعلة والمؤثرة في سيرورة الميزة التنافسية، فهو يملك قوة    

فعندما يرغب الزبائن في . لبا أو إيجابا في تنافسية المؤسساتتفاوض ومساومة تؤثر إما س

ففي مثل هذه الحالات يدفع المؤسسات . أو تغيير أولويات الحاجات. تنمية حاجات لديهم

بشكل غير مباشر إلى تطوير ميزتها التنافسية وفقا لاحتياجات الزبون، أو أنها تلجأ إلى تنمية 

  ؛أو خلق ميزة تنافسية جديدة
 

 ظهور قطاع جديد في الصناعة-3
تلجأ المؤسسات إلى خلق ميزة تنافسية جديدة، عندما يظهر قطاع سوقي جديد في      

الصناعة يخضع لتنافسية شديدة بين المنتجين أو طرق جديدة لإعادة تجميع القطاعات الحالية 

في السوق، وذلك بغرض الوصول لمجموعة خاصة من الزبائن وعموما توجد أساليب 

 وطرق تدفع المؤسسات إلى تطوير ميزتها التنافسية كظهور تشريعات وقوانين حكومية

كقوانين التغيير من مواصفات المنتوج، وقوانين حماية البيئة والتلوث، وتشريعات حماية 

 . الصناعة المحلية

جهة وبهذا فالميزة التنافسية للمؤسسة لا تدوم إن لم يتم من جهة المحافظة عليها ومن      

أخرى تطويرها لمواصلة التفوق على المنافسة في المدى الطويل، ويتم هذا من خلال الفهم 

الجيد لمسيري المؤسسة لإستراتيجية الحصول والمحافظة على الميزة التنافسية، وبتطوير 

منتوجات وخدمات المؤسسة الحالية أو تقديم منتوجات جديدة، بمعنى آخر إحداث أو ابتكار 

دة، وفي هذا الصدد تلعب التكنولوجيا دورا هاما في التقليل من التكاليف أو أساليب جدي

اقتصاد في الموارد، أو المساعدة على تمييز المنتوج بطريقة أو بأخرى، وهو ما يحتم على 

المؤسسة أن تكون في حالة صحوة أو يقظة تكنولوجية ومعلوماتية مستمرة تمكنها من 

 . وقت المناسبالاستفادة من المعلومات في ال

لتركيز على لبعض الميزات يسهل تقليدها وأخرى العكس، لهذا يجب أن تتجه المؤسسة     

 .المحافظة على الميزات التي يسهل تقليدها

ولكي تتحاشى المؤسسة إشكالية تقليد ميزتها عليها تنويع مصادر الميزة التنافسية، لأنه    

كلما كانت المؤسسة عرضة لفقدانها، فبالاعتماد مثلا  كلما كانت الميزات التي تتميز بها قليلة

على الإنتاج بأقل تكلفة اعتمادا على شراء مواد أولية رخيصة الثمن من المورد يمكن فقدانها 

في أي لحظة في حالة رفع المورد لأسعاره، أما في حالة تعدد المصادر يصعب على 

.المنافسين تقليدها جميعها
1

   

الميزة التنافسية بالصعوبات التي يواجهها المتنافسون في القضاء على  ويمكن قياس نجاح   

.الميزة التنافسية للمؤسسة
2

 

قادرة تكون دوما  أنولتحتل المؤسسة مكانة قوية وتستطيع تطوير ميزتها التنافسية يجب     

 ائنتجددة للزبمعلى تجديد وتطوير سلعها وخدماتها وفق المتطلبات والحاجات المتغيرة وال

 .والتطوير والإبداعمن خلال جهود البحوث  إلاوهذا الهدف لا يمكن تحقيقه 

لنجاح المؤسسة، لذا على  الأساسيالجديدة المحرك  الأفكاروالقدرة على خلق  الإبداعويعد 

تعظيمها وحمايتها لضمان تعزيز ميزتها التنافسية، ويعرف  إلىتسعى  أن الأخيرةهذه 
                                                 

 
1

 .118: ، صسابقالمرجع العمر لعلاوي،  
2
 .   880: ، صسابقال مرجعالعطية العربي،   
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وهو  الأفرادة التفكير التي ينتج عنها عمل جديد يرضي مجموعة من عملي" :على انه الإبداع

والخبرة الحماسدالة لمتغيرين 
1
".     

من خلال الربط بين الكفاءات والمعرفة التي  الإبداعتحقيق  إلىوتتوصل المؤسسة      

تمتلكها خاصة العلمية والتكنولوجية التي تساعدها على تصميم سلع وخدمات، وبين 

عات وانتقادات زبائنهاانطبا
2
. 

محور  أصبحتوقد زاد الاهتمام بالعنصر البشري باعتباره مصدرا للمعرفة التي      

الجيدة  فالأفكاربنجاح في السوق،  وإدراجهفي تطوير شيء جديد  الإبداعالابتكار، ويتمثل 

 .اإبداعلا تعد  الأسواقالتي لم يتم تبنيها في  أوالتي لا تتعدى مرحلة التطوير 

يساهم في  فالإبداع، الاستراتيجيات التي تطبقها المؤسسة أهممن  الإبداع إستراتيجيةوتعد 

 أيضا الإبداع، كما يؤثر بأكملهانطلاق المؤسسة وزيادة نموها، وبالتالي نمو القطاع  إعادة

 الأسبقيةميزة  الإبداععلى هيكل المنافسة وعلى المركز التنافسي للمؤسسة، حيث يمنح 

سة المبدعة على منافسيهاللمؤس
3
.      

وتطبيقات  إجراءات بإدخالوذلك أيضا الجانب التنظيمي  يشمل الإبداع أنوالجدير بالذكر     

التنظيمي  فالإبداع، المؤسسةوتطبيقات في  إجراءات أقلمة أوتعديل  أوجديدة في التسيير، 

المكتسبة حتى تكون سلوكات تنظيم الطرائق، الكيفيات والمعارف  إعادة أوتحويل  إلىيهدف 

   .ايجابية ومردودية أكثر والأفرادوعمليات المؤسسة 

قصد جعله يبدي ، حيث توجه نحوه كل الجهود الزبون مصدر تميز المؤسسة أنوبما     

 أيضامستمرا للمؤسسة، ومنه تطوير وتنمية الميزة التنافسية للمؤسسة وهذا ما يتطلب  ولاءا  

بل ات ورغبات وحتى توقعات الزبائن، وتحقيقها وفق ما يطلبون في معرفة حاج الإبداع

 أنهاعمليا كل المؤسسات التي نجحت هي تلك التي حددت بدقة كيف  يتوقعون،مما  وأكثر

تحوز على ميزة تنافسية من خلال التركيز على الزبون، فعوض الاعتماد على المصادر 

 التي لا تنتج القيمة للزبون الأصولمن ، قامت المؤسسات بالتخلص الأعمالالمحتملة لرقم 

قادرة على خدمتهم بشكل  أنهاوعملت على استهداف وبدقة جماعات الزبائن، حيث تعتقد 

، ثم تعلمت كيف تلبي حاجات كل نوع من الزبائن لأجلهمتقوم به  أنيمكن ، وحددت ما أفضل

 .ضمن السوق المستهدفة
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 لتنافسيةمحددات الميزة ا: المطلب الرابع
 

رئيسية  محدداتالى   "Porter"بورتر  صاغها كما التنافسية الميزة محددات وتنقسم      

 :يلي كما مكملة ومحددات
 

  الرئيسية المحددات 1-

تشمل المحددات الرئيسية العوامل الآتية     
1
: 

 لأنه ل،المتداو التقليدي منظورال من الإنتاج عوامل مفهوم يعد : الإنتاج عوامل ظروف -

 المال ورأس والطبيعية البشرية الموارد في المتمثلة التقليدية العوامل إلى بالإضافة يتضمن

 ذلك في ويدخل الإنتاج لوسائل مساندة عوامل بدورها تشكل أن شأنها من أخرى عوامل

 .البحوث ومراكز الاتصالات ونظم القاعدية الهياكل

 وصول وسهولة وملائمتها وفرتها مدى فيعني الإنتاج عوامل بظروف المقصود أما

 بقدر وكفاءتها فعاليتها وتزداد تكلفتها وتنخفض العوامل هذه تتوفر ما فبقدر إليها، المؤسسات

 مجديا يكون لا العوامل هذه وأهمية وفرة أن غير للمؤسسات، التنافسية للميزة محققة تكون ما

 في المؤسسة لدى والتطوير الإبداع حرو فقدان إلى ذلك أدى وربما استخدامها، سوء حالة في

 ميزة يخلق بما والتطوير الإبداع إلى بالمؤسسة الإنتاج لعوامل النسبية الندرة تدفع قد حين

 لتحقيق شرطاالأساسية يعتبر  الإنتاج عوامل توافر أن Porterبورتر  يرى لذا تنافسية،

 الإنتاج عوامل استخدام اءةبكف ذلك لارتباط كاف غير كان وإن ما، صناعة في نسبية ميزة

.وتطويرها
2
  

 ما إذا تنافسية، ميزة تحقيق سواء حد على والصناعات المؤسسات تستطيع : الطلب ظروف -

 نمو تحقق فكلما المختلفة، وأنماطه تأثيراته حجمه، حيث من الطلب ظروف إلى استجابت

 إلى للجوء مجالا سيفتح مما المؤسسة، منتجات تصريف إمكانية إلى أدى كلما وارتفع الطلب

 الإنتاجية، مستوى وتحسين رفع بهدف والتعلم الخبرة أثار واستغلال الحجم، اقتصاديات

 المستهلكين قبل من المستمرة الضغوطات زادت وكلما للمؤسسة، التنافسية القدرة رفع ومنه

 لابتكارا الإبداع، من المزيد إلى المتنافسة بالمؤسسات سيدفع هذا متميزة منتجات لطلب

 الذي الأمر المنتجات، في التمييز لخاصية وتحقيقا الجودة لمستوى رفعا التكنولوجيا وتفعيل

.الآخرين بالمنافسين مقارنة للصناعة المحققة التنافسية المزايا تقوية على النهاية في ينعكس
3

 

 يحقق بما الطلب ظروف تستغل أن تنافسيتها من الرفع إلى تسعى التي المؤسسة على لذا

 .أخرى جهة من إستراتيجياتها وفق وتكييفه توجيهه إلى تسعى وأن جهة، من أهدافها

 الصناعات" تلك المرتبطة بالصناعات ويقصد : والمساندة المرتبطة الصناعات ظروف-

 الصناعات تلك أو والعملاء، التوزيع قنوات المدخلات، التقنيات، في معا تشترك التي

                                                 
1
استراتيجيات الريادة ودورها في تحقيق الميزة التنافسية وتحسين الاداء لشركات الاتصالات في  بلال خلف السكارنة، 

 ، 2008الأردن، ، رسالة دكتوراه، كلية الدراسات الادارية والمالية، جامعة عمان العربية للدراسات العليا، عمان، الاردن
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 للصناعة الدعم تقدم التي هي المساندة الصناعات بينما الصناعة، ذهله مكملة لموارد المنتجة

للإنتاج اللازمة بالمدخلات
1

." 

 يعني وهذا الدولية، المنافسة على الصناعة قدرة في هام دور والمساندة المرتبطة للصناعات

 الأمر البعض، لبعضها ومساندة مرتبطة تكون عالمي مستوى ذات صناعات للدولة تكون أن

 .أجزائها في أو محددة صناعات أو أنشطة في للدولة التنافسية الميزة إثراء في يساهم ذيال

 تحقيق في أساسيا عاملا عنقودية صناعية تجمعات من كجزء الصناعة تواجد ويمثل    

 خلال من التجمعات هذه بوجود تتأثر المنافسة أن "Porter "بورتر ويرىالتنافسية  الميزة

 زيادة إلى يؤدي مما الابتكار، على قدرتها وزيادة للعنقود المكونة مؤسسات،ال إنتاجية زيادة

 تسهيلات من الاستفادة بفعل التكلفة في وفورات من عنها ينجم وما المستقبل، في الإنتاجية

 سواء جيد بشكل الترابطات تلك استغلال أن كما توزيع، منافذ أو فنية خبرة أو مشتركة إنتاج

 ذلك كل ويتوقف للمؤسسة، التنافسية القدرات من سيرفع التكاليف أو زالتميي مستوى على

 درجة وعلى كفاءتها مدى وعلى البعض، لبعضها المساندة الصناعات هذه توافر مدى على

.بينها فيما ارتباطها
2

 

 والتنافسي الاستراتيجي الوضع يكون ما بقدر: المؤسسة وتنافسية هيكل إستراتيجية، -

 لفقدان عرضة ستكون وبالعكس عالية، تنافسية قدرة ذات تكون ما دربق جيدا للمؤسسة

 الاستراتيجي الوضع هذا للمتنافسين، السوقي المجال وإخلاء المنافسة على وقدرتها تميزها

 وبدرجة جهة، من التنظيمية التفاعلات ومختلف المؤسسة بهيكل محكوما يبقى والتنافسي

 تحسين وبهدف أخرى، جهة من خارجي كعامل سةالمناف قوى مختلف وتأثيرات المنافسة

 المؤسسة على يجب أنه" Porter" بورتر يرى للمؤسسة والتنافسي الإستراتيجي الوضع

 وتحسين الكفاءة رفع التجديد، التحسين، التطوير، الابتكار، إلى دائم بشكل تسعى أن

 المعلومات وانتشار دفقت سرعة للتكنولوجيا، تعميم من المنافسة توفره عما فضلا الإنتاجية،

 تنافسية في مباشرة تصب عوامل كلها وهي الحجم، لاقتصاديات المجال وإفساح الخبرة

.المؤسسة
3

 
 

 المساعدة المحددات 2-

 :تشمل المحددات المساعدة عناصر عديدة من بينها ما يلي     

 المحددات أحد الحكومة يعتبر لم" Porter "بورتر  أن من الرغم على : الحكومة دور -

 في المساعدة المحددات من باعتبارها الفعال دورها إلى أشار أنه إلا التنافسية للميزة الرئيسية

 المحددات باقي على سلبية أو إيجابية بصورة التأثير خلال من وذلك التنافسية، الميزة خلق

 .الأخرى
4

 

 من مثلا الإنتاج وطشر على التأثير في الحكومية السياسات خلال من الدور هذا ويظهر   

 التأثير خلال من أو التعليمية، والسياسة المال رأس أسواق اتجاه والسياسات الإعانات خلال

 الصناعات خصائص على تؤثر قد الحكومة فإن كذلك المستهلكين، حماية قوانين على

                                                 
1
 غير دكتوراه أطروحة ،الجزائر في الدواء لصناعة صيدال مجمع حالة دراسة- التنافسية والمزايا التسويق ، لحول سامية 

 .77 :ص 2008 -200 7الجزائر، باتنة، لخضر، الحاج جامعة التسيير، وعلوم الاقتصادية العلوم كلية منشورة،
2
 .88: ، صالمرجع أعلاهلحول،  سامية  
3
 .86: ، صالمرجع السابقسملالي،  ضية يح 
4
 . 73: ص ،سابقال مرجعال لحول،  سامية 
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 لمنتجاتها القياسية المواصفات ووضع الصناعات هذه دعم خلال من والمساندة المرتبطة

 ودرجة المنشآت إستراتيجيات على تؤثر وتشريعاتها سياساتها خلال من فالحكومة أيضا

: في المتمثلة أدواتها خلال من بينها، التنافس
1
 السياسات المال، رأس أسواق تشريعات 

 صارمة معايير فرض الصرف، سعر سياسة على التأثير الاحتكار، قوانين الضريبية،

 .والبيئة المنتجات سلامة على للحفاظ

 في هاما دورا الصدفة بمحض تحدث التي التلقائية أو العفوية الأحداث تلعب : الصدفة دور -

 خارج تقع الغالب في أنها حيث أثرها، ضآلة من بالرغم الصناعات من كثير ونجاح تنافسية

 خلق من عنها ينتج فيما الصدفة أهمية وتأتي وسيطرتها، الدولة وقوة المؤسسات قوة إطار

.التنافسي الوضع في تغييرات بحدوث تسمح ثغرات أو جواتف
2

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1
 :ص ، 2002القاهرة، القرار، اتخاذ ودعم المعلومات مركز ،-مصر حالة- للتنافسية الداعم الحكومة دور طارق، نوير  

09. 
2
 .88 :ص ،المرجع السابق لحول،سامية  
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 لثخلاصة الفصل الثا
 
تنافسية المؤسسة والميزة التنافسية، وذلك في ثلاث مباحث بدراسة  لثاختص الفصل الثا     

 دمنها بموضوع تجزئة سوق المؤسسة من خلال عدد من العناصر كتحدي الأولحيث اهتم 

تنافسية بات التجزئة الفعالة لسوق، أما المبحث الثاني فقد عني بدراسة لأهميتها ومتط

استراتيجيات التنافس، في حين مختلف قوى التنافس وتحليل الصناعة وو المؤسسة كمفهومها

من خلال مجموعة من النقاط كتعريفها الميزة التنافسية لموضوع  المبحث الثالث تطرق

  :أهم النقاط التي يمكن استخلاصها من هذا الفصل ما يلي ، ومن بينومصادرها
 

تساعد تجزئة السوق في عملية التعرف على حاجات ورغبات الزبائن، وكذا الفرص -

  ؛سوقلل تقييم الحالة التنافسيةوالمتاحة والمرتقبة أمام المؤسسة 
 

دة والسعر المناسب وفي تعبر التنافسية على القدرة على إنتاج السلع والخدمات بالنوعية الجي-

 .الوقت المناسب بكفاءة أكثر من المؤسسات الأخرى وذلك للحصول على رضا الزبائن

م فيها ـالتي تتحكلتعرف على عوامل النجاح من ا ةالمؤسس يمكنإن تحليل هيكل الصناعة -

 بساعدكما تنافس، لالقوى الخمسة ل معوالتي لا بد من توافرها لإحداث التوافق المطلوب 

مما يساعد على تدعيم ها وضعف قوتهاللمؤسسة على الوقوف على نقاط  هيكل الصناعة تحليل

   ؛إليهاتنتمي موقفها في الصناعة التي 
 

ميزة أو عنصر التفوق للمؤسسة يتم تحقيقه في حالة إتباعها الميزة التنافسية هي -

 يهاوالحكم عل ،لزبائنللمقدمة وترتبط الميزة التنافسية بالقيمة ا، لإستراتيجية معينة للتنافس

 .يرجع لتقويم الزبائن

إشباع حاجات ورغبات الزبائن وذلك  ميزة تنافسية يرتبط بمدىالمؤسسة لفإن اكتساب إذا     

بتقديم منتوجات وخدمات وفق ما يطلبون، ولا يتحقق هذا إلا إذا توجهت المؤسسة بحاجات 

  . ورغبات الزبائن
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 ادارة علاقات الزبائن ضمناستخدام التكنولوجيا : المبحث الأول

  لإدارة علاقات الزبائن ةالأدوات التكنولوجي :المطلب الأول

 متطلبات التكنولوجيا المستخدمة في ادارة علاقات الزبائن: المطلب الثاني

 ؤشرات التنافسية للمؤسسةأثر استخدام التكنولوجيا على الم: المطلب الثالث       

 رضا الزبائن ضمن إدارة علاقات الزبائن: المبحث الثاني

 مفهوم رضا الزبون: المطلب الأول       

 الاصغاء للزبون : المطلب الثاني       

 دور القيمة المدركة من طرف الزبون في الرفع من رضاه: الثالثالمطلب 

 تنافسية المؤسسةدور رضا الزبون في تحسين : الرابعالمطلب 

 ضمن ادارة علاقات الزبائن بائنولاء الز :المبحث الثالث

 ولاء الزبون تعريف: المطلب الأول

 الزبون ووسائل ولاء انواع: المطلب الثاني

 دور القيمة المدركة من طرف الزبون في الرفع من ولاءه: الثالثالمطلب 

 المؤسسة دور ولاء الزبون في تحسين تنافسية: الرابعالمطلب   
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 لرابعمقدمة الفصل ا
 

  
في ظل المنافسة الشديدة أصبحت المؤسسات تبحث عن كل ما يميزها لرّفع من تنافسيتها      

وتحقيق التفوق في السوق، ومن اجل هذا أصبحت على قناعة تامة بان بقائها مرهون بمدى 

الاختيار الأنسب الذي  والزبون هتفوقها في تلبية رغبات وتوقعات زبائنها، وان توجهها ب

 لم تعد مسالة اختيارية ادارة علاقات الزبائنيجب وضعه في صميم استراتيجياتها، فمسالة 

بل أصبحت واجب يفرض على المؤسسة التطوير والتحسين المستمر للمنتوجاتها في كل 

في  ،مزدوجا دورا ؤديت هاأن حيث الزبائن مع العلاقة إدارة أداة التكنولوجيا تعتبروالنواحي، 

 تطبيقاتهذا  يتطلبو الزبائن عن البيانات والمعلومات جمعوالتواصل مع الزبائن 

 دقيق بشكل اهوتحليل ذه المعلوماتھ تخزين ليتم خاصة محوسبة وبرمجيات تكنولوجية

المؤسسة  تستطيعومع استخدام التكنولوجيا للمؤسسة  الاستراتيجية الخطط بناء في اهوتوظيف

  .وبالتالي تحسين تنافسية المؤسسةحقق تطلعات الزبون، أن ت

رضا الزبون عن منتوج معين سيدفعه إلى تكرار الشراء، والحديث الايجابي عن كما ان    

 .المؤسسة ومنتوجاتها، هذا ما سيؤدي إلى تحسين تنافسية المؤسسة وزيادة قوتها

نتيجة زيادة القيمة المدركة وبتكرار الشراء وزيادة تعلق الزبون بمنتوجات المؤسسة 

التي تقدمها له المؤسسة، وفي اغلب الأحيان وبمرور الوقت ستتحول حالة الرضا إلى ولاء 

للمؤسسة واستعداد للإخلاص لها، مما يؤدي إلى زيادة مردودية المؤسسة والرّفع من 

 .    تنافسيتها وتميزها أمام المنافسة وبالتالي بقاءها وتفوقها

 الابعاد الاستراتيجية لإدارة علاقاات الزباائن لتحقياق الميازة التنافسايةاح ومن أجل إيض

 :جاء هذا الفصل الذي تم تقسيمه إلى المباحث الموالية
 

 ؛ ادارة علاقات الزبائن ضمناستخدام التكنولوجيا -              

 ؛ضمن ادارة علاقات الزبائنرضا الزبون -

 .ائنضمن ادارة علاقات الزبولاء الزبون -
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 علاقات الزبائن إدارة ضمناستخدام التكنولوجيا  :الأولالمبحث 
 

تأثر التكنولوجيا المستخدمة في ادارة علاقات الزبائن على الطريقة التي يتم بها جمع      

لتجتمع معا مشكلة كلا  مؤسسةالمعلومات ومن ثم التنسيق بين مختلف أقسام وخدمات ال

وهذا ما يشكل الهدف الأساسي . المتوفرة الاتصالل الزبون وعلى كافة قنوات متكاملا حو

 .من عملية أتمتة الوظائف الذي أصبح ممكنا ومتاحا بفضل توفر التكنولوجيا الجديدة

 لإدارةلهذا سيتم في هذا المبحث توضيح الادوات التكنولوجية والمتطلبات التكنولوجية      

 :لتكنولوجيا المستخدمة على مؤشرات التنافسية في المطالب الآتيةعلاقات الزبائن، وتأثير ا

  ؛لإدارة علاقات الزبائن ةالأدوات التكنولوجي-

 ؛متطلبات التكنولوجيا المستخدمة في ادارة علاقات الزبائن- 

 .أثر استخدام التكنولوجيا على المؤشرات التنافسية للمؤسسة-        
 

 علاقات الزبائن دارةلإ ةكنولوجيالتدوات الأ :الأولالمطلب   

والمتمثلة اساسا في  الأدواتيركز تطبيق مفهوم ادارة علاقات الزبائن على مجموعة من      

ان تكنولوجيا المعلومات احد العوامل الرئيسية التي تساعد في  إذتكنولوجيا المعلومات، 

ا ودلك لجمع وتحليل تطوير الاداء المؤسسي، وتستغل ادارة علاقة الزبائن التكنولوجي

التنبؤ والاستجابة لتواصل بشكل  نماذجالبيانات حول الزبائن وتفسير سلوك الزبون وتطوير 

المنتوج والخدمة للزبون بشكل فوري، والمساعدة على  وإيصالفعال وضمن الزمن المحدد 

فاعلات خلق صورة متكاملة عن الزبائن من اجل التعلم من التفاعلات السابقة للاستعداد للت

 .المستقبلية

اسااتعمال التكنولوجيااا تساااعد علااى جعاال العلاقااات مااع الزبااائن أكثاار وضااوحا وقااوة، ان     

طور المردودياة الفردياة للزباون تاستراتيجية ادارة علاقات الزبائن المعتمدة على التكنولوجيا 

وتحولها الى استثمارات طويلة الامد
1
.  

ها الانترنت إضافة إلى البرامج المرافقة لها تشكل ثورة على رأسوإن التكنولوجيا الجديدة     

بتقديم مجموعة من المزايا للمؤسسات أهمها الزبونحقيقية ضمن العلاقة مع 
2
: 

 ؛تعزيز خبرة الزبون-

  ؛تخلق عدة قنوات للزبون للاتصال بالمؤسسة- 

 ؛ساهم في تقديم خدمات افضل للزبونت-

 ؛اتساعد على وضوح المعلومات وشفافيته-

 ؛تقليل وقت الخدمات-

 ؛تحسين القرارات-

                                                           
1
 Byblice COOVI,  MANAGEMENT DU CYCLE DE VIE DU CLIENT : PROPOSITION 

D’UN MODELE D’EVALUATION DE L’UTILISATION DES LOGICIELS CRM, Thèse 

pour le grade de Docteur de L’université D’AUVERGNE DE CLERMONT 1, Discipline : 

Sciences de Gestion, Le : 01 Décembre 2010, p: 34.  
2
 Ali M . AL-KOURI, Critical Thoughts From a Government Mindset, CHARTRIDGE 

BOOKS OXFORD, UK, 2013, p: 45. 
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 ؛بتكلفة قليلة نسبياوبسرعة  الزبائننوعية عن وجمع معلومات كافية -

 ؛الاتصال معهوعلى كافة مستويات العلاقة  الزبائنمتابعة -

 زبون؛الاحتفاظ بتاريخ دقيق لكل -

 ؛بتكلف قليلةوتسمح بنشر رسائل مكثفة بطريقة سريعة إلى جمهور عريض -

 .الزبائنجودة خدمة وتحسين فعالية -

 :ومن بين الادوات المستخدمة في ادارة علاقات الزبائن ما يلي     

 التطبيقات الآلية لقوى المبيعات-1

وهي عبارة عن برمجيات الاعلام الآلي التي تساعد في اعطاء عمليات البيع الصفة      

يع، وتسمح التطبيقات الآلية لقوى البيع بما الآلية من اجل تقصير دورة البيع وزيادة عملية الب

يلي
1

  : 

 ؛بناء سجلات الزبائن-

 ؛ادارة المبيعات وحسابات الزبائن-

 ؛ادارة برامج الزبائن الخاصة-

ارسال نتائج وتقارير الانشطة الى مخزن المعلومات ليجري استخدام هده المعلومات على -

 ؛مستوى كافة اقسام التسويق والبيع

ا ما يساعد مقدمي الخدمة في تفعيل ذت محدثة عن الزبون الحالي والمحتمل، هتوفير سجلا-

 .العلاقة مع الزبون
 

 الاتصالمراكز -2

هي عبارة عن التكامل بين جهاز الكمبيوتر والهاتف، بحيث يقوم الموزع الآلي سواء كان     

الخاصة بكل زبون ويب بجمع البيانات عن الزبائن، اد يظهر المعلومات  وبريدي ا وصوتي ا

ا ما يسمح بتقديم الخدمة حسب خصائص كل ذبصفة اوتوماتيكية بمجرد الاتصال به، وه

 .زبون
 

 الطرق الالكترونية في التعاملات النقدية-3

 .مثل البطاقات التي تستخدم الاموال في عمليات الشراء والبيع    
 

 الاقراص المدمجة-4

ات مرتفعة الثمن، ويتم استخدامها في التسويق محل الكتالوجالاقراص المدمجة حلت     

 .المباشر لكونها اكثر وضوحا من الورق مرتفع الجودة
 

 أجهزة الهاتف المحمول-5

من امكانية التواصل مع الشخص المطلوب مباشرة وبأقل التكاليف من خلال  اجهزة توفر     

 .الخ.....الرسائل القصيرة وتوجيه الاتصالات المباشرة أ

 

 

                                                           
1
 Crosby LA, Johnsons L, Technology: friend or foe to customer relationship?, Marketing 

management, Vol 10, No 4, 2001, p: 10. 
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 لبطاقات البلاستيكية ا-6

عبارة عن  وكانت تحتوي على شرائط ممغنطة ا تستخدم البطاقات البلاستيكية سواءا   

   .بطاقات ذكية
   

  المواقع الالكترونية والايميل التسويقي-7

وقت الحالي في عملية التواصل مع الزبائن اينما كانوا الفي المواقع الالكترونية تساهم   

  .رنتبفضل توفر الانت
 

 مخزن البيانات-8

عبارة عن اداة لجمع البيانات من مصادر مختلفة ليتم تحويلها الى مخزن البيانات     

القرارات التسويقية، وتوفير اكبر كم من المعلومات في  اتخاذمعطيات متجانسة تساعد على 

 .الوقت المناسب، ومراقبة سلوك الزبون والتنبؤ بالمشتريات
 

 ن البياناتأداة التنقيب ع-9

بعد عملية جدب الزبائن من خلال حملات الاعلان والدعاية يتم جمع المعلومات عنهم     

وانشاء قاعدة بيانات ليتم بعد دلك التنقيب في هده البيانات واختيار الزبائن المستهدفين ليتم 

ء انشاء الاتصال بهم، كما يساعد التنقيب في البيانات من تدارك الاخطاء التي قد تقع اثنا

 .قاعدة البيانات
 

 الانترنت-11

تعد الانترنت وسيلة مهمة في ادارة علاقات الزبائن لأنها تمتاز بالسرعة وسهولة جمع      

المعلومات عن الزبائن ، نالمعلومات، مما يساعد على بناء علاقة قوية وواضحة مع الزبائ

لتطور السريع للانترنت والوسائل التكنولوجية تشكل اساس ادارة علاقات الزبائن، ا

والتكنولوجيا اصبح يشكل جزءا هاما في العلاقة بين المؤسسات وزبائنها
1

 . 

مختلفة، فثقافة الانترنت والتسويق عبره ومهمة ويشكل الانترنت اليوم قناة تسويقية جديدة     

فيها تحديات ولها خواص فريدة يجب الانتباه إليها
2
: 

، فإن من مؤسسةللموقع الالكتروني لل الزبونستخدام ضمن ا: جمع المعلومات بسهولة-

مصلحته الإدلاء بعدد معين من المعلومات من أجل الحصول على عرض شخصي متكيف 

ترك مجموعة معينة  الزبونوهذه هي حال نماذج التواصل، حيث يطلب من . مع متطلباته

خصية، فإنها تصبح بترك هذه البيانات الش الزبونحالما يقوم . من المعلومات الشخصية

تكملتها والعودة إليها  مؤسسةقواعد بيانات، حيث يمكن لل ومخزنة ضمن مخزن بيانات أ

، وأيضا استخلاصها واستخدامها بطريقة معينة من أجل بناء قاعدة بيانات ببيانات إضافية

  .فعالة

                                                           
1
 Asif  PERWEJ, Analytical Study for Seeking Relation Between Customer Relationship 

Management and Enterprise planning, IJACM , International Journal of Arts Commerce & 

Management, Vol 10, No 01, June 2011, p: 6.   
2
 .51: صسوريا، ، 2222، سلسلة الرضا للمعلومات، دمشق، التسويق عبر الانترنتعبود طلال،  
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انات إن التشارك بكافة المعلومات المجمعة ضمن قاعدة بي :ظهور تسويق أكثر فعالية-
فعالية طالما أنها تمتلك الوسائل اللازمة وان تكون أكثر مرونة  مؤسسةمركزية يسمح لل

 .لتعظيم التفاعلية بين مختلف أقسامها

ليكون شراءه أكثر  الزبونإن لهذا الإجراء المنفذ في لحظة التعاقد تأثير هام على قرار     

م الإجراء من خلال إرسال رسالة إضافة إلى ذلك، فإنه من الممكن إتما، اندفاعوعفوية 

. خلال النصف ساعة القادمة الزبونإلكترونية إلى مركز الاتصال المبرمجة ليتم الاتصال ب

 .أنظمة أخرى للاتصال مباشرة وأ

وهكذا يتيح الانترنت الفرصة لزيادة فعالية الأنشطة التسويقية من خلال جمع المعلومات عن 

توفير فرص أفضل ومتطلباتهم، وكثر ملائمة لرغباتهم العروض الأ ولتوجيههم نح الزبائن

ما يريد ولتوجيهه نح الزبونالرد على استفساراتهم، بما يحقق توفير وقت وللتفاعل معهم 

إتمام بحثه بمعلومات إضافية عن كل ما يتقاطع مع طلبه من خلال المعلومات ومباشرة، بل 

 .المجمعة عنه

عب الانترنت والتكنولوجيا المرتبطة به دورا مهما في يل: الإسهامات المرتبطة بالعلاقة-

إتاحة جميع الفرص الممكنة للاستفادة منها في تحسين رضاءه و،  الزبائنتحسين العلاقة مع 

منتجاتها و مؤسسةإقناعهم بأنهم محقين تماما في اختيارهم للو مؤسسةودرجة ولاءه لل

وصوله و الزبونبار ارتفاع مستوى تطلب مع الأخذ بعين الاعت. الخدمات المقدمة من قبلهاو

كما تسمح هذه التكنولوجيا بما فيها الانترنت بالتواصل مع مختلف . حد المبالغة أحيانا

يمكن ، وديناميكيةوبطريقة تفاعلية ( المتحصل عليها بعملية التجزئة)   الزبائنمجموعات 

فة إلى إمكانية طلب أن يجد معلومات تلاءم بحثه الشخصي عبر الانترنت، إضا زبونلل

وخدماتها  مؤسسةخاصة فيما يتعلق بمنتجات الوتزويده بكافة المعلومات الإضافية اللازمة 

التقنية والمواصفات الفنية والتغييرات الطارئة على كتالوج العروض والمستقبلية والحالية 

 .مضاعفة الثقة ضمن العلاقةوالأمر الذي يسهم بخلق . لكل عرض

التواصل المباشر إلا أن التواصل ونوات المفضلة للإتصال لا تزال الهاتف صحيح أن الق   

بالحصول على جواب سريع ومفصل  زبونالإيميل أكثر الأحيان يسمح للو نترنتعبر الا

مقاطع  والحصول على جواب خبير مرفقا لرسوم ا وخاصة فيما يتعلق بإرسال مستندات أ

 .مصورات توضيحيةوصوتية 

عملائها من خلال و مؤسسةذلك، يضمن الانترنت مساحة تفاعلية مهمة بين الإضافة إلى     

غالبا بإنشاء  مؤسساتتقوم الو، نترنتاستبيانات الرضا عبر الأوالولوج إلى نتائج تحقيقات 

العروض وأنشطتها و مؤسسةفرصة التعرف الأفضل على ال الزبونالمواقع لإعطاء 

الأمر الذي يزيد . المتعاملين معهاوالمجربين  الآخرين الزبائنلكن من خلال أراء والمقدمة، 

 مؤسسةالجديد، الذي لا يزال في طور استكشاف ال الزبونمن وثيقة هذه المعلومات بالنسبة 

                                                                             عروضهاو

خاصة وفعالة وبصورة مستمرة  الزبائنمعلومات  سمح الانترنت والتكنولوجيا بتحديثت      

الأمر الذي يعطي الفرصة . ما شابه وتغيير وضعهم الوظيفي أ وتغيير مسكنهم أوعند تنقلهم 

اكتشاف الفرص الجديدة المترتبة والتسويق بالولوج إلى هذه المعلومات ولعناصر المبيعات 

ة في ضوء المعلومات الجديدة، ليشكل التفكير في العروض الأكثر ملائموعلى تلك التغيرات 



 - 535 - ت الزبائن لتحقيق الميزة التنافسيةالأبعاد الاستراتيجية لإدارة علاقا: الرابعالفصل 

الخصوصية مع وكل ما سبق كلا متكاملا يسهم في تكوين علاقة على درجة عالية من التميز 

 .الزبائن

، فإن الوسائل التقليدية بدأت تتلاشى الزبائنمنذ دخول الانترنت ضمن إدارة علاقات      

من خلال التكنولوجيا الجديدة ونت سريعا مفسحة المجال لوسائل تسويقية جديدة عبر الانتر

مسرعة انتشار  الإجراءاتالاتصالات التي سمحت بأتمتة عددا كبيرا من وللمعلومات 

التفاعلية ومن أجل تحسين الحوار  الزبائنالمعلومات ومخفضة الوقت اللازم للرد على 

 .ضمن العلاقة معهم
 

 رة علاقات الزبائنمتطلبات استخدام التكنولوجيا لنجاح ادا: الثانيلمطلب ا
 

أصبح من السائد  الزبائنفي التسويق والتعامل مع  التكنولوجيابعد انتشار استخدام      

الاعتقاد بأن معظم المؤسسات تجد أن الأرباح الناتجة عن زيادة الكفاءة والمهارة في التعامل 

ليل الاحتكاك تقسوف تحل محلها الأرباح الناتجة عن زيادة القوة الشرائية و الزبائنمع 

 .المباشر مع السوق

لعدة أسباب  التكنولوجيا في التعامل مع الزبائن لاستخدامالمؤسسات  أغلبوقد تحمست     

فقد اصبحت أهمها رفع مستوى مهاراتهم والاستمرار في حلبة المنافسة أمام منافسيهم، 

  .نزبائالالتفاعل مع وأكثر الوسائل انتشارا للتواصل  التطبيقات التكنولوجية

ولضمان نجاح التكنولوجيا المستخدمة في التعامل مع الزبائن، لابد من أن تتوفر على    

  : مجموعة الشروط اهمها ما يلي
 

تكنولوجيا ادارة علاقات الزبائن هي مجرد أداة وليست استراتيجية لذلك من المهم جدا -1

 موقعها الحاليودراسة  ينمقارنة بمهارات وقدرات المنافسالمؤسسة حجم قدرات معرفة 

على فريق رجال المبيعات  المؤسسةتعتمد يجب ان لا  ستصل في المستقبل، لهذاإلى أين و

للمؤسسة  على تقييم صادق ممنه تحصلو زبائنهاتوجه مباشرة إلى أفضل يجب ان تولكن 

عن أفضل الموردين من وجهة نظرهم وكيف يديرون علاقات ناجحة من وجهة نظرهم، و

 ؛الزبائنالحصاد النموذجي حيث على أساسه تتشكل رغبات وتوقعات  وهذا ه. نهمزبائمع 
 

المتميزين يشعرون بولائهم  الزبائنالحالية وتبين هل كل  الزبائنقياس علاقات يجب -2

وملتزمون لهذا الولاء تجاهها؟ أم أن هذا الارتباط بحكم العادة وبتأثير قوة  مؤسسةالحقيقي لل

قد أتاحت تقديم  التكنولوجياي الخطوات الصحيحة لقياس ما إذا كانت وهذه ه. الاستمرار

وهل  جديدة ةتكنولوجيتطبيقات أنها أتاحت فقط  وأ. خدمات تتماشى مع نماذج تسويقية جديدة

 أم لا؟ الزبائنساعدت على تقوية العلاقات مع 

قدة التنظيم، أيضا كل هذه الأمور هامة جدا خاصة في الأسواق ذات العمليات الشرائية مع   

العلاقات التي أقامها الموردون مع أصحاب منافذ التوزيع أثناء مواسم التخفيضات هي 

علاقات مهددة بالإنهيار، ولكن التهديد الأكبر غالبا ما يأتي من أفراد الإدارة العليا الذين 

 ؛يفرضون عقد المزادات للحصول على أسعار أقلويتحكمون في حركات الشراء 
 

 

 



 - 532 - ت الزبائن لتحقيق الميزة التنافسيةالأبعاد الاستراتيجية لإدارة علاقا: الرابعالفصل 

 الزبائننجاح مبادرات نشر استخدام ادارة علاقات الزبائن وتكنولوجيا إدارة علاقات -3

 وتكامل أنظمة، أ ويعكس في الأساس التوجه التنظيمي وليس مجرد إدارة لقواعد بيانات، أ

يجب النظر إليها على أنها  الزبائنإدارة علاقات تكنولوجيا اختيار لبرامج جاهزة، وذلك أن 

 ؛وظائف المتشابكة التي تعمل من أجل تعميق السوق ورفع الكفاءاتمجموعة من ال
 

عن طريق مراكز الإتصال يتكلف مبالغ علاقات الزبائن  لإدارةتكنولوجية نظم الالشر ن-4

كما أن هذا سوف طويلة استمرار هذا النشر لمدة  أرادت المؤسسةكبيرة وتزداد التكلفة إذا 

تكليفات صارمة للمديرين وحوافز لتشجيع العاملين وقوية  يتطلب بالإضافة إلى التكلفة قيادة

 ؛للعمل بجد ولتحقيق عائد أعلى على الإستثمار
 

 تتخذان  سسات عند استخدامها للوسائل التكنولوجية في التعامل مع الزبائن،ؤيجب على الم-5

 لخلا من الزبائن لبيانات العلاقة ذوي مرخص ولغير الغير الوصول لمنع وقائية خطوات

 رهميشع للزبائن كمحفز بهم خاصةالالمعلومات  خصوصية لحماية خاصة سياسات وضع

 هذه استغلال إمكانية من المخاوف بعض الزبون لدىتظهر  لأنه، تهمبيانا عن للإفصاح بالثقة

 هيجعل مما شخصية لمضايقاتمها استخدا وأ، أخرى مؤسسات ولشركات أ بيعها وأ البيانات

عنه تفصيلية  معلوماتب الادلاء من متخوف
1
 ؛

 

فصلها بدلا من ضمن باقي القنوات وتحقيق التكامل  التطبيقات التكنولوجيةدمج لا بد من -6

واستمرارها بمعزل عما يقدم من خلال قنوات أخرى وهذا التكامل بين القنوات التي تعمل 

بادرات إدارة يتطلب نفس المجهود المبذول في الدمج وتحقيق التوافق بين م لصالح المؤسسة

 .للتنسيق بين نقاط الإتصال معهمالتكنولوجيا في  الزبائنعلاقات 

داخل استراتيجية إدارة علاقات التكنولوجيا ن الميزة التنافسية لا تأتي إلا بدمج االحقيقة و   

 .ككل على أن يتم ذلك بطريقة أفضل وأسرع مما تحققه المنافسة المعتادة الزبائن

التكنولوجيا على مجموعة من المواصفات وهي يجب ان تتوفرو     
2
: 

جهد ممكن، في  وبأقلالتطبيقات يجب ان تكون سهلة بالنسبة للزبون  :قابلية الاستخدام-

السابق كان يستخدم دليل المستخدم، ولكن في التطبيقات الحالية اصبحت تستخدم على اساس 

 .سلوك الزبون ورغباته

 .يا البدائل للمستخدم في اي وقتيجب ان توفر التكنولوج: المرونة-

انه عندما تكون  إلاالتطبيقات التكنولوجية يجب ان تكون سريعة وفعالة، : التنفيذفعالية -

الشبكة محملة بقاعدة بيانات ضخمة فان دلك يؤدي الى بطئ الخدمة، لدى يتم وضع خادم 

ما يجب مراعاة حجم منفصل لتطبيقات ادارة علاقات الزبائن وآخر خاص بقاعدة البيانات، ك

 .الرسائل التي ترسل الى الزبون وسهولة فتحها

يجب ان تمتاز التطبيقات بالتطور والتوسع السريع، والقدرة على تحمل الضغط : التطور-

 . الناتج عن زيادة عدد المستخدمين

                                                           
1
 Gordon BOYCE, Beyond Privacy: The Ethics of Customer Information Systems, Informing 

Science, June 2002, p: 114.   
2
 Buttle FRANCIS, Customer relationship Management, Elsevier, USA, First edition, 2005, p: 

73. 
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يجب ان تتوفر التكنولوجيا على برمجيات حماية متطورة للمحافظة على : الحماية-

نات ومعلومات الزبائن لمنع اي اختراق للمعلومات التي يتم التعامل معها خصوصية بيا

     .بسرية تامة

انها لا يمكن  إلابالرغم من الفاعلية التي تضيفها التكنولوجيا الى ادارة علاقات الزبائن      

المصدر الاساسي لبناء  وان تلغي دور التواصل المباشر مع الزبائن، لان هدا التواصل ه

ثقة، مما يتطلب بناء ادارة علاقات الزبائن التي تكامل بين الاتصال التقليدي المباشر ال

مكملة للعلاقة المباشرة مع الزبائن  تأتي، لان التكنولوجيا والتكنولوجيا بكل وسائلها الحديثة

كما يجب ان تندمج التكنولوجيا مع كافة المكونات والوظائف لينتج عن استخدامها نجاح في 

  . العلاقة مع الزبائن بناء
 

 أثر استخدام التكنولوجيا على المؤشرات التنافسية للمؤسسة: الثالث المطلب
 

يؤدي استخدام التطبيقات التكنولوجيا في التعامال ماع الزباون الاى التاأثير علاى المؤشارات     

 :غير مباشر كما يلي والتنافسية للمؤسسة بشكل مباشر أ
 

  الأرباح زيادة-1
والتعامل  الإنتاج على تطبيقها عند والتي جديدة معارف اكتساب إلى التكنولوجيا دفهت     

 .جديدة إنتاج وعمليات طرق إلى التوصل وأ جديدة منتجات إلى تؤدي سوف مع الزبون

 في خاصة الجديد، المنتج ذلك عن ينتج مكاسبها به تعظم سعر وضع المؤسسة تحاول قد     

 في منافسيها على كثيرا متفوقة الأقل على وأ محتكرة نفسها ةالمؤسس تجد التي الحالات

 وول احتكارية قدرة وأ سوقية قوة على حصولها يعني وهذا ،إدارة علاقات الزبائن تكنولوجيا

 .المؤسسة إبداع تقليد إلى المنافسين أحد يعمد قد أنه بما مؤقتة،
 

 الإنتاجية تحسين-2

 تكون قد المؤسسة، نجاح في المساهمة في والرغبة ديدةج إبداعية أفكار إيجاد صعوبة إن    

 المتخصصة خاصة العاملة اليد لأن نظرا المؤسسة، في البشري المورد لزيادة المحفزات أهم

 لمعارف كنتاج إليه ينظر الذي التكنولوجيا، واستغلال فهم في المؤسسة تحتاجها والمؤهلة

 الإبداع يساعد كما متخصص، بشري لمورد تحتاج وتكنولوجية علمية ومعلومات

 والتعامل التعاون في جديدة لطرق كسبهم طريق عن الأفراد كفاءات تحسين في التكنولوجي

 لهم تكون بحيث اتصال بالزبائن عملية كل عن التجارب وكسب ،الزبائن ومع بعضهم مع

 وذلك ،بائنإدارة علاقات الز في الجديدة التكنولوجيا لاستعمال اللازمة والخبرات المهارات

 اللازمة البشرية الكفاءات ناحية من منافسيها على المؤسسة بها تتفوق تنافسية ميزة يشكل

 .المؤسسة إنتاجية تحسين وبالتالي الإنتاجية العملية تعديل حتى وأ معينة، تكنولوجيا لاستغلال
 

 التكاليف تخفيض -3

 : خلال من وذلك الأدنى دهاح في النهائية التكلفة جعل على التكنولوجيا عملت        

 التغييرات وأ بالتحسينات الإتيان على المؤسسات تتسابق حيث الوحدة، تكلفة من التخفيض -

عن طريق الاتصال الفعال بالزبون  المنافسة، ظل في التكلفة من تقلل التي المنتجات في
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 هوامش تحقيقو الإنتاج لعملية أكثر ترشيد من المؤسسة يمكن ما وهذا ومعرفة رغباتهم،

 إضافية؛ وأ جديدة استثمارات بواسطة والاستمرار البقاء ضمان وبالتالي أكبر، ربح

، إلا ان الميزة الزبائنضمن إدارة علاقات   استخدام التكنولوجيا حسن عددا مهما من النقاط-

، قدرتها على القيام بكافة الأنشطة مؤسساتالتكنولوجيا من قبل ال لاستخدامالأكثر جذبا 

الأقل تكلفةو التقليدية بتكلفة منخفضة جدا، حيث أن الاتصال بوسائل تكنولوجية ه
1

، ويمكن 

للمؤسسة الآن مع ميزانية صغيرة وبفضل التكنولوجيا الوصول إلى فئة عريضة من الزبائن 

  ؛سهولة عاليتينبوبسرعة و

يؤدي الاى مة عنه التواصل مع الزبون وجمع المعلومات اللاز عملية في جديدة تقنيات إدخال-

 فتارة خالال المادخلات مان كمياة أكبر ومعالجة الإسراع من الإنتاج وآلات التجهيزات تمكين

 بالاساتفادة للمؤسساة يسامح مماا بالمؤسساة؛ المنتجاة الوحدات عدد بذلك فترتفع زمنية معينة،

  .تكاليفه تخفيض وبالتالي الحجم اقتصاديات من
 

 السوقية الحصة زيادة-4

ي إدارة علاقات الأكثر نجاحا ف اتللمؤسس السوقية الحصة من التكنولوجيا تزيد أن يمكن     

جية تستطيع وومع وجود القدرات والإمكانات التكنول. لمتميزينناجحة مع زبائنهم ا

الإلمام التام بالتاريخ الشرائي والمؤسسات التحكم في الأسواق وذلك بتقديم الخدمة الأجود 

 وأ جديدة منتجات رتطوي خلال من وأيضارغباتهم وتقديم ما يناسبهم، و للزبائن وباحتياجاتهم

 في والتأخيرات التصنيع أوقات تقليلو المنتجات تسليم وسرعة الحالية، المنتجات تحسين

 الخدمة زيادة عن ينجر كما ومكانتها المؤسسة صورة تحسين إلى يؤدي الذي الأمر العمل،

 جدد زبائن كسب وأ للمؤسسة الزبائن ولاء زيادة تكنولوجيال للإبداع نتيجة للزبون المقدمة

 على يعمل مما وأرباحها، مبيعاتها لزيادة جديدة فرص إيجاد وبالتالي المنافسين، حساب على

 .السوقية حصتها ارتفاع

 قريبة تكون حتىفي التواصل مع زبائنها  التكنولوجيا المؤسسات من العديد تستعمل ولذا    

 المؤسسة منافسي لأن لها، ولائهم يبقى حتىو باستمرار، المتغيرة الزبائن ترغبا تحقيق من

 .والاستراتيجيات الطرق بمختلف زبائنها استقطاب على سيعملون

 لضمان المؤسسات تعتمدها أن يمكن التي الإستراتيجيات أهم أحد التكنولوجيا عتبرت لذلك   

نولوجيا تلعب دور مركزي في تجميع التك المنافسة، شديد سوق في والعمل استمراريتها

وتخزين وتطوير ونشر المعرفة
2

 نموها وزيادة المؤسسة انطلاق إعادة في ساهمت هيف ، 

 للمؤسسة التنافسي المركز وعلى الصناعة هيكل على يؤثر كما بأكمله، القطاع ونم وبالتالي

 .منافسيها على المبدعة للمؤسسة وأسبقية تنافسية ميزة يمنح حيث

ادارة علاقات الزبائن التكنولوجيا فستنتهي بالفشال، ان اساتخدام التكنولوجياا إذا لم تستخدم     

في مجال التعامل مع الزبون هو احد اعظم الفرص التي يجاب ان تغتنمهاا المؤسساات لتواجاه 

                                                           
1
 Pierre GUÉPET, LIVRE BLANC DE LA GESTION DE LA RELATION CLIENT, 

Éditions des Dirigeants Commerciaux de France, France,  Première édition, Avril 2013, p: 30. 
2
 Gordon Hunter . M , Selected Reading on Information System, Information Science 

Reference, New York, USA, 2009, p: 82. 
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ويجب التأكيد على نقطة مهماة، اذ ان ادارة علاقاات الزباائن لا تتطلاب فقاط الجاودة المنافسة، 

نولوجية ولكن تتطلب خدمة فعالة، وإشراك جميع الموظفينالتك
 1

 .   
 

 أثر رضا الزبون على تنافسية المؤسسة: المبحث الثاني
 

يعااد تحسااين القيمااة المدركااة ماان طاارف الزبااون غايااة المؤسسااات فااي ظاال الظااروف 

 وهاذا لتحقياق التمياز فايالزباون رضا  إلىومتغيرات للوصول الراهنة، وما يحكمها من قيود 

 .البقاءو التطور السوق والرفع من تنافسية المؤسسة وبالتالي

وقصد الوصول للفهم أثر رضا الزبون علاى تنافساية المؤسساة جااء هاذا المبحاث الاذي 

 :يضم المطالب الآتية

 ؛الزبون رضا مفهوم-

 الاصغاء للزبون،-

 ؛دور القيمة المدركة من طرف الزبون في الرفع من رضاه-

 .ي تحسين تنافسية المؤسسةدور رضا الزبون ف-
 

 الزبون مفهوم رضا: المطلب الأول
 

 :العناصر الآتية إلىيهتم هذا المطلب بتوضيح مفهوم الرضا، لذا تم تقسيمه 

 ؛الزبون تعريف رضا-

 ؛الزبون محددات رضا-

 .الزبون قياس رضا-
  

 الزبون تعريف رضا-1

 اتريفاكان تقاديم بعاض التعويمتعرياف الرضاا لادى الزباون  البااحثينحاول العدياد مان 

 :لرضا كما يلي

المنتاوج والتاي تكاون  واساتخدامتقييم لخبرة اماتلاك "الرضا بأنه  (Hunt)عرف هانت 

يكون أنمفترض  ولما ه الإمكانعلى الأقل جيدة قدر 
2
". 

منتوج من خلال توقعاتاه للالزبون  تقييمفكرة هامة وهي لخص هذا التعريف الرضا في 

 ولا، شعر بها الزباونيالداخلية التي إلا انه لم يتعرض إلى الحالة النفسية و، الخبرات السابقةو

 .الرضا الزبون وتأثيره على مستوىالذي يبدله لجهد ل

الحالاة العقلياة للإنساان التاي " :الرضاا بأناه(Haward, Sheth) هاورد وشات ويعرف

ديشعر بها عندما يحصل على مكافأة كافية مقابل التضحية بالنقود والجه
3
".  

                                                           
1
 Abdul Alem MOHAMMED, Basri bin RASHID, Customer Relationship Management 

(CRM) in Hotel Industry:  A framework Proposal on the Relationship among CRM 

Dimensions, Marketing Capabilities and Hotel Performance,  International Review of 

Management and Marketing, Vol  2, No 4, 2012, pp.220-230. 
2
 Christian DERBAIX, Joél BREE, Comportement du consommateur, ECONOMICA, Paris, 

2000, p: 505.  

 
3 

 .525: ص ،5111الطبعة الثانية،  ،سابقالمرجع العائشة مصطفى الميناوي، 
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بالساعر والجهاد وهاي مقارناة الزباون لقيماة المنتاوج  أساسيةيضيف هذا التعريف فكرة 

قيماة المنتاوج التاي يحصال عليهاا ى وساتت أنوليكون راضيا يكفي  ،اللحصول عليهالذي بدله 

مان دون توضايح  أكبار  تكون قيمة المنتاوج أن وأالزبون الذي بدله مع السعر والجهد الزبون 

على شعور الزبون بالرضاا، فقاد كبيرة  أهميةلما لها من  سية التي يشعر بها الزبونلنفالحالة ا

الحالة النفسية تختلاف مان زباون لآخار وبالتاالي  أنلزبونين نفس التقييم الموضوعي إلا يكون 

 .الشعور بالرضا يختلف

عن الحالة النفسية الناتجة " :بأنهالرضا  (Richard Ladwin) كما عرف رشارد لدوا

عمليات تقييم مختلفة
1
". 

 يكاون مجموعاة مان التوقعااتالزباون باأن  ساتنتاجالايمكان الساابقة  اتالتعريفاخالال من 

عملياة شاراءه الحاجاات، وذلاك قبال  إشاباععلاى حتمالات عن مدى قدرة المنتوج المختار والا

يقاارن ، والذي سوف يحصل عليه الأداء توىتنبؤات بمس، هذه التوقعات هي بمثابة واستعماله

 إذا أمااا تحققت التوقعات كان الزبون راضايا، فإذا مللمنتوج، الفعلي  الأداءبينها وبين الزبون 

       .لدى الزبون الشعور بعدم الرضاكان العكس فينشأ 

بالرغم من أن حالة عدم الرضا للزباون مهماة بانفس درجاة أهمياة الرضاا إلا أن معظام 

هناااك ماان و الرضااا مقارنااة بحالااة عاادم الرضااا الباااحثين كرسااوا جهااودهم لتعريااف حااالات

الباحثين من يربط بين التوقع وعادم الرضاا ويقتارح أن حالاة عادم الرضاا تاأتي مان التوقعاات 

والتي تزيد الفجوة بين الخصائص التي يحصل عليها ودرجة توقعه للزبونالمتزايدة 
2
. 

 :وهناك من عرض سببين لحالة عدم الرضا 
، وخاصة في الدول المتقدمة التي تتصاف بالتزاياد الساريع للزبونع ارتفاع مستوى التوق وه-

 ؛في معدل التكنولوجيا
 نقص الاختيارات المتاحة، فقد يكون لدى الفرد موارد تساعده للحصاول علاى احتياجاتاه وه-

 .لكنه لا يجد من المتاح ما يقابل احتياجاتهو
 

 الزبون محددات رضا-2

، وبااين طبيعااة خدمااة وأمنتااوج سااواءا كااان ساالعة محااددات الرضااا باااختلاف التختلااف 

 :هذه المحددات ما يلي أهمم، ومن فيه، والعوامل المؤثرة الزبائن

 التوقعات-2-1

اقتنااء منتاوج يتطلع الزبون للحصول عليه من  وأالذي ينتظر  الأداءالتوقعات عن تعبر 

وفاي هاذا الصادد يمكان ، اءالشارقارار  تنفياذويعبر عنه بالقيمة المتوقعة قبال معينة، علامة  وأ

عرض ثلاثة أنواع من التوقع
3
: 

 التوقع التنبئُي-أ
وجودهااا فااي زبااون يمثاال عمليااة عقليااة تركااز علااى مسااتويات الصاافات التااي يعتقااد ال 

 ؛منتوجال

 

                                                           
1
 Richard LADWIN, Le comportement de consommateur et l'acheteur, ECONOMICA, Paris, 

2
ème 

 édition, 2003, p: 377.  
2
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 التوقع المعياري-ب
 ؛المنتوجيركز على المستويات المثالية حول كيفية ما يجب أن يكون عليه أداء  ووه

 ارنالتوقع المق-ج
 .معينة مقارنة بالماركات الأخرى علامة وأ المنتوجيتناول أداء  ووه 

يكونه الزبون عن المنتوج في ما يلي للتوقع الذي الأساسيةتحدد الجوانب  أنويمكن  
1
: 

 توقع حول طبيعة وأداء السلعة-أ
داء الاذي لدياه خبارة ماع السالعة أ الزباونهذا التوقع يبنى على الخبارة الساابقة، فيتوقاع  

الااذي لاايس لديااه خباارة فيكااون توقعااه منخفضااا حااول أداء وخصااائص  الزبااونأفضاال، عكااس 

 ؛السلعة

 التكلفة المتوقعة-ب 
 الزباونلاه تاأثير أكثار تعقيادا علاى رد فعال  المنتاوجإن السعر المدفوع للحصول علاى  

يس ، والمقصود بالسعر ل( الزبونمن وجهة نظر ) وخاصة أن السعر عادة ما يعكس الجودة 

المعناوي يبدلاه الزباون فاي  وأكل جهاد ماادي  أيضايتضمن السعر  وإنما ،فقطالمبلغ المدفوع 

عمليااة التسااوق وجمااع المعلومااات عاان المنتااوج بمااا فااي ذلااك  ساابيل الحصااول علااى المنتااوج

ولذلك ياؤدي الساعر المرتفاع إلاى خلاق توقاع  ،التي يتحملهاالنفسية والمعنوية  الآثارومختلف 

 .بينما السعر المنخفض يولد توقعا منخفضا للأداءأعلى للأداء، 
 توقع المنافع الاجتماعية من شراء واستخدام السلعة-ج

 ، خاصاااةالمنتاااوجتتحقاااق مناااافع اجتماعياااة مساااتقلة تماماااا عااان خصاااائص وصااافات  

إلاى تكاوين توقاع حاول رد فعال  لزبونالتي تخلق معااني اجتماعياة، مماا ياؤدي باا منتوجاتال

 .رفض وأستحسان كان بالاسواءا نائه لهذا المنتوج اقتنتيجة الآخرين 
توقعاته من خلالالزبون  يكون أنويمكن 

2
: 

 معرفة سابقة بالمنتوج وخصائصه؛-

 الجماعات المرجعية؛ مع تاتصالا-

  ...المبيعات ،الإعلانالتسويقية، التعرض للمؤشرات -

لا تباااالغ فاااي ن المؤسساااة ألرضاااا الزباااون، علاااى   أساساااياالتوقعاااات محاااددا وباعتباااار 

، هاذا ماا ياؤدي إلاى مماا تساتطيع تقديماهالزبائن أكبر توقعات حملاتها الاشهارية بشكل يرفع 

   ؛المؤسسة بينهم وبين، وبالتالي فقدان الثقة لعدم تحقق توقعاتهم أملالزبائن بخيبة  إصابة

 (الأداء الفعلي للمنتوج)الأداء المدرك -2-2

 الأداءويعبااار ا كبيااارا فااي تحدياااد مساااتوى الرضاااا، للمنتاااوج دوريلعااب الأداء المااادرك 

نتيجااة اسااتعماله واساااتهلاكه فعاالا يحصاال علياااه الزبااون الااذي  الأداءالماادرك عاان مسااتوى 

لتحدياد مادى تحقاق المعياار الاذي يساتخدم بمثاباة وللمنتاوج هالمدرك  الأداء أنحيث  ،للمنتوج

 ختياار مان مجماوع البادائلاالتي كونها الزبون بخصاوص المنتاوج الاذي كاان محال التوقعات 

ثلاثة مستويات لتوقعاته المتعلقة بالمنتوج وهيالزبون وعادة ما يضع 
3
: 

                                                           
1
 .521: ص ،السابق مرجعالعائشة مصطفى الميناوي،  
2
، مجلااة البحااوت التجاريااة، كليااة التجااارة، جامعااة الزقااازيق، مصاار، العاادد الزبااونمحااددات رضااا شااريف احمااد شااريف،   

 .33: ص ،5111العشرين، 
3
، مؤسسااة حااورس الدوليااة للنشاار التسااويق، المفاااهيم والاسااتراتيجيات، النظريااة والتطبيااقعلفااة،  وأبااأمااين عصااام الاادين  

 .153: ، ص2222جزء الأول، ال، مصر، الإسكندريةوالتوزيع، 
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الحد الأدنى من التوقعات التي ترضاي الزباون، وعادم تاوفره يعناي  وه ،المستوى الأساسي-

 مع المؤسسة؛عدم تقبل الزبون للمنتوج ورفضه التعامل 

فااي الحصااول عليهااا مقاباال تااي يرغااب الزبااون مسااتوى الجااودة ال وهاا ،توى المرغ  وبالمس  -

 التي يدفعها، وتحققه يعني رضا الزبون؛القيمة المالية 

وبلوغه يعني خلق قيماة مضاافة المستوى الذي يفوق التوقعات،  وه ،المستوى غير المسبق-

الزبااون وتمسااكه رفااع درجااة رضااا مااا يساااهم فااي  وللزبااون، ومياازة تنافسااية للمؤسسااة، وهاا

  .بمنتوج المؤسسة

عادم الرضاا، وهاذا  وأالفعلي للتعبير عن الرضا  الأداءالاعتماد على مقياس  كما يمكن 

 إلاى بإضاافةالمتعلقاة باأداء المنتاوج، من خلال سؤال الزبون عن رأيه فاي الجواناب المختلفاة 

عاان التوقعااات مااع  أبعااادهارنااة بااين الأداء الماادرك للمنتااوج ماان حيااث للمقمعيااار اسااتخدامه ك

 .المنتوج

 المطابقة-2-3

، وهي تعبار عان المتوقع الأداءمع الأداء الفعلي للمنتوج تتحقق عملية المطابقة بمقارنة 

 أداءدرجاة انحاراف " فهيحالة عدم المطابقة  أماالفعلي،  الأداءالمتوقع مع  الأداءمدى توافق 

المنتوج عن مستوى التوقع الاذي يظهار قبال عملياة الشاراء
1
ف ، وهنااك نوعاان مان الانحارا"

 :الموالي( 1-5)موضح في الشكل  وكما ه

 .مطابقة الأداء والتوقعات(: 1-5)الشكل 
 

 توقعات الزبائن                                                         

                                                                                                              الاداء                    

 

               2أ                                                                

       2س                                             
                                                                                                                                       5س                                                                    

                                                                                         5أ                                                         الزمن                      

Edition Mesurer et développer la satisfaction clients, AYDaniel R , :المصدر

d'Organisation, Paris, 2
ème 

tirage, 2001, p: 27. 
 

 :نحرافين وهماإيلاحظ وجود ( 1-5)من خلال الشكل 

 الموجب الانحراف-أ

توقعاات التاي كونهاا الزباون قبال المادرك اكبار مان ال الأداءيقصد بالانحراف الموجب أن      

قيمااة مضااافة فاي المنتااوج مااا يجعاال الزبااون ويعناي هااذا تااوفر  ،5عملياة الشااراء عنااد النقطااة أ

 ؛ر الشراءاراض تماما عن المنتوج وسعيدا بتجريبه ومستعدا لتكر

 

 الانحراف السلبي-ب

 والزبائن كما ها المدرك أقل من توقعات الأداءيكون مستوى الانحراف السلبي عندما  أينش    

      .عدم رضا الزبون واتخاذه موقف سلبي اتجاه المنتوجهذا يعني ، 2موضح في النقطة أ

                                                           
1 
 .525: ص ،5111الطبعة الثانية،  ،سابقالمرجع العائشة مصطفى الميناوي،  
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فاي النقطتاين الأداء وتوقعاات الزباائن هتاين الحاالتين يوجاد نقااط تقااطع باين  إلاى بالإضافة   

 .المطابقة، وتعني رضا الزبون وتقبله للمنتوج، والتي تعبر عن نقاط 2وس 5س

                                                 الزبون ياس رضاق -3
مقارناة  أداءهاامان خالال تحساين  بائنهاازتطوير حالة الرضا لادى لا تستطيع المؤسسة 

، وتحتل هاذه أسباب وعوامل الرضاوفهم الرضا بدراسات وأبحات قياس  لم تقم إن ،بتوقعاتهم

بتلبيااة حاجااات ورغبااات المتعلقااة  الإسااتراتيجيةت القااراراتوجيااه فااي بالغااة  أهميااة الأبحااات

 .وتحقيق رضاهم زبائنها

وتتمثاال فااي القياسااات غياار قياااس رضااا الزبااون  أساااليبفااي الحقيقااة هناااك العديااد ماان و

فيما يلي بعض هذه الطرقويمكن سرد ، ، الدراسات الكيفية، والدراسات الكميةمباشرة
1
: 

 الشكاوي والاقتراحات أنظمة-3-1

مان طارف ممثليهاا  إلاى وأالمؤسساة  إلاىتوجاه شاكاوي اتصاالات غيار رسامية تعتبر ال

موقاع  وأفارد  وأشايء  إلاىبالنظر لموقف غير مناسب تعبير سلوكي الزبائن ويمكن اعتبارها 

عادل التاي أحاس بهاا الزباون لاالبأنها وسيلة تعبير عن مشاعر الشكاوي ما، ويصف الباحثين 

ماان جااراء تعاملااه مااع ممثلااي المؤسسااة
2

للزبااون ليعباار عاان انتقاداتااه الفرصااة  إتاحااةتساااهم ، و

إذا تام بطريقاة صاحيحة ا لها ويقدم اقتراحاته فيما يتعلق بالمؤسسة ومنتوجاتها، في تأكيد ولائه

 إلاىماد تع إدارتهااالتوجه بالزبون كفلسفة تحكمها وتوجه بطبيعة الحال، فالمؤسسة التي تنتهج 

تخصاص خاط أخصار  و، أؤلات وانتقادات الزباائنعن كل تساوضع سجلات للسرد والتعبير 

لتسهيل التواصل مع الزبائن واستقبال كل أرائهام صفحات في الانترنت  ولمدخلات الزبائن، أ

راسته من طارف دولسلوك الشكوى بعين الاعتبار  فالأخذ، لها بسرعة والاستجابةوشكاويهم، 

حالااة الزبااائن الااذين يطااورون  لأنتهااتم بهااا أن ماان الرهانااات الكباارى التااي يجااب المؤسسااة 

يجبارهم علاى لام يكان ماا  إنعن شكاويهم يبقون في الغالب أوفياء، خاصة  الإجابةالرضا بعد 

الزباون  أدركهاالشكوى قدمتها المؤسسة لمعالجة ، كون الإجابة التي العلامة وأتغيير المنتوج 

بمثاباة هدياة، والزباون تتقبل الشاكوى  أن، لهذا يجب على المؤسسة وإنصافاهتمام  أنهاعلى 

 بإمكانهااكاان  إنوالاحتفاظ به  إرضاءهالمؤسسة  وبإمكانالذي يقدم الشكوى يبقى دائما زبون 

صحيحة ومتوافقة مع الشكوى إجابةتقديم 
3
 ؛

 استقصاءات الرضا-3-2

 إساتراتيجيةببنااء الرضا مان الأسااليب الكمياة التاي تسامح للمؤسساة استقصاءات تعتبر 

تحليلهاا والمتاوفرة لادى المؤسساة عان زبائنهاا، لك بتكميم كل المعلومات موجهة وصحيحة وذ

فاي  أهمياةومعرفة العوامال الأكثار ، مما يسمح بقياس مستوى الرضا لدى الزبائن دقيقبشكل 

باستقصاااءات  المؤسسااة، بحيااث تقااوم بمسااتوى أداء المؤسساةرفاع مسااتوى الرضااا ومقارنتهااا 

وذلك باساتعمال الهااتف، البرياد، ثلة للمجتمع المدروس بالاعتماد على عينة ممدورية منتظمة 

لا،  وأأسئلة مغلقة أي يجيب المجياب بانعم  إما بطرح هذا، والخ...الانترنت، المقابلات الفردية

تمار الاستقصااءات الرضاا و للمجياب لتعبيار عان رأياه،  تارك فيهاا الحرياةيمفتوحاة  أسئلة وأ

                                                           
1 

Philip KOTLER, Bernard DUBOIS, Op-cit, 10
ème

 édition, 2000,  p: 72. 
2
 Paul VALENTIN, Qualité perçue et satisfaction des consommateurs: un état des recherches, 

Revue Française de Marketing, ADETEM (l'Association Nationale de Marketing), No 163, 

France, 1997, p: 74.   
3 

Philippe DETRIE, Le client retrouve, Edition d'Organisation, Paris, 1998, p: 121. 
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ككل بحوت السوق بالمراحل الآتياة
1
اختياار  ؛الأهادافتساطير المشاكلة الماراد حلهاا؛  تحدياد :

ادارة علاقااات تحلياال تجميااع البيانااات؛  عااداد الاستقصاااء؛تحديااد طاارق الاستقصاااء؛ إالعينااة؛ 

      ؛وعرضها نئالزبا

 الزبون المتخفي-3-3

مان قبال  رضا الزبون، وهاذا باساتدعاء زباون مزيافستعان بها لمعرفة يطريقة أخرى 

باعتباار الزباائن لا  كتابة تقرير عن كال انطباعاتاه السالبية والايجابياةه المؤسسة، ثم يطلب من

وفاي بعاض  ،الاستقصااءبصاراحة علاى قائماة  والإجاباةصراحة في تقاديم الشاكاوي يرغبون 

تساامح باختبااار رد فعاال  إشااكالن وضااعيات بهااا يطااوروهااؤلاء الزبااائن المتخفااين الحااالات 

للخدمااة لشااكوى والاسااتياء أمااام الموظااف المقاادم بإبااداء اكااأن يقااوم هااذا الزبااون المااوظفين، 

لمعرفاة كياف يتصارف مقادم البائع في المساحات الواساعة، بصاوت مرتفاع وملفات للنظار، وأ

   .هذا الوضع إزاءرجل البيع  وأالخدمة 

ؤسساة علاى لمعرفة مادى تاوفر المطريقة من بين الطرق الكيفية، تستعمل تعتبر هذه الو

  ؛رضا الزبونلقياس منها  أكثرلرضا، لتحقيق ا الأساسيةالشروط 

 تحليل الزبائن المفقودين-3-4

ذات الأهمياة البالغاة، حياث تقاوم  كيفياةالزباائن المفقاودين مان الدراساات ال عتبر تحليلي

أسااعار ) الااذين غيااروا مااوردهم لمعرفااة أسااباب ذلااك بزبائنهااا بالاتصااال الاادوري المؤسسااة 

 إجاابتهم إلاىحاوار معهام واساتماع  إجاراءن أجال ، وذلك م...(مرتفعة، خدمات غير مرضية،

، مان أجال علاماة المؤسساة وأالتحاول ومقاطعاة منتوجاات  إلاىالتاي دفعات بهام  الأسبابعن 

، إلا التاي واجههاا الزباائنلتغلب علاى المشااكل  الواجب اتخاذها الإجراءاتومعرفة معالجتها 

وتحدياد ، ينالمفقاود ائنرباح الزبا التعارف علاىعليهاا لتحليال ا الهاذ إجرائهااقبال المؤسسة  أن

، ثام تقاوم بمقارناة تتحملها من أجال القياام بالدراساة لاساترجاع الزباائن المفقاودين يالتكلفة الت

التكلفة أكبار مان الاربح فالا ، فإذا كانت الزبائن المفقوديناسترجاع التكلفة بالربح المنتظر من 

  .جدوى من القيام بالدراسة
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Claude DEMEURE, Marketing, DALLOZ, Paris,  4

ème
 édition, 2003, p: 59. 

 



 - 515 - ت الزبائن لتحقيق الميزة التنافسيةالأبعاد الاستراتيجية لإدارة علاقا: الرابعالفصل 

 

 الاصغاء للزبون: انيالمطلب الث
 

من الأنشطة الأساسية التي تهدف إلى العمل عن طريق التوجه  زبونالإصغاء لل

وقياس درجة الرضا لديه أمران ضروريان  زبون، فمعرفة حاجات وتوقعات الزبونبال

مراعاة ما يلي، اثناء عملية الاصغاء للزبون لا بد من لنجاح المؤسسة
1
: 

محور إهتمام المؤسسة بقدر ما تهتم المؤسسة بوضع برامج  ونالزبجعل  أيأولا   الزبون-

أولوية بالنسبة لها وفي هذا الإطار تعتبر بحوت رضا  الزبائنلإدارة نشاطها، يجب أن يشكل 

 ؛زبائنمن الأشياء الضرورية بالتأكيد، لكنها غير كافية للإدارة الفعالة لل الزبون

تحقيقهما ولكنهما يعتبران وسيلتين من خلالهما  لرضا والولاء لا يمثلان هدفين تسعى إلىا-

 ؛تحقق أرباحا عن طريق تطوير نشاطها

على المؤسسة أن تعرف مسبقا حاجاتهم وتوقعاتهم، لمعرفة حاجات  الزبائنلإرضاء  -

الاتصال " :على انه: لاء الزبائن، ويعرف الاصغاءؤوتوقعات الزبائن يجب الاصغاء له

ن من أجل التعرف على حاجات وتوقعات الزبائن، الحاليين والزبو الدائم بين المؤسسة

"والمحتملين
2
أن يقوله الزبون للمؤسسة عن إهتماماته كل ما يريد ان"وا 

3
". 

جيد يجب أن توفر المؤسسة العدد الكافي من  زبونحتى يكون الإتصال والإصغاء لل    

مجال التسويق ولكنها تعتبر  العاملين للقيام بذلك، ولا يقتصر هذا العمل على المختصين في

مهمة جميع العاملين في  المؤسسة فهمة مقدمي الخدمة لا تقتصر فقط على تقديم أكثر عدد 

   .ى الإصغاء بإهتمام للزبائن أيضامن الخدمات ولكن تتعداها إل

يجب أن تقوم المؤسسة بتكوين وتدريب العاملين  زبونومن أجل تفعيل عملية الإصغاء لل   

للتعرف على الطرق والوسائل التي  الزبائنذين هم على إتصال دائم ومباشر بخاصة ال

 .زبائنتمكنهم من جمع المعلومات حول ال

يلي فيما زبونتتمثل أهداف الإصغاء للو   
4
:  

 الزبونكشف حاجات -1
على المؤسسة وضع نظام يقظة قادر  الزبونللحصول والإحتفاظ بالمعلومات الخاصة ب     

، فنظام الإصغاء للعميل يترجم بعمق حاجاته الاجتماعيةوتحليل إتجاهاته  الزبونعلى تتبع 

 ؛تقديم خدمات تتلائم وهذه الحاجات الواضحة والضمنية من أجل
 

 زبونفهم توقعات ال -2

بحيث  الزبونمن بين العوامل التي تساهم في التقرب أكثر من  الزبونإن فهم توقعات     

سة من فهم التوقعات الشخصية لكل عميل من أجل تقديم خدمات التقارب للمؤس يسمح هذا

 ؛التوقعات تتوافق مع هذه
 

                                                           
1
 Daniel RAY, Mesurer et développer la satisfaction clients, Edition d'Organisation, Paris, 

2
ème 

tirage, 2001, p :46 .   
2
 Jean Marie. GOGUE, Management de la qualité ,3

 ème
 édition, economica, Paris, 2001, p : 

96.   
3
 Jean Michel. MONIN, La satisfaction qualité dans les services , AFNOR, Paris ,2001, p : 

103 .   
4
 Jean Michel. MONIN, Op-cit, p : 104. 
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 زبائنقياس رضا ال-3

يتعلق من جهة بمعرفة  وفه الزبائنأيضا بتقييم رضا  زبونيسمح نظام الإصغاء لل    

ء مع يدركون بها الخدمات المقدمة، وقياس عملية تقييمهم لمستوى مطابقة الأدا الطريقة التي

 .أخرى التوقعات من جهة

يمكن أيضا من دراسة هذه الخاصية الغير ملموسة والغير مباشرة  زبونإذن فالإصغاء لل     

ولذلك يمكن إستعمال العناصر التالية في عملية . تتمثل في صورة المؤسسة للخدمة والتي

 : التقييم

افسين، والتي تعتبر المعلومة العلامة يتم مقارنتها مع المن وإن شهرة المؤسسة أ :الشهرة-

 ؛المعنوي للمؤسسة الأولى المتعلقة برأس

يعتبر المظهر العام لصورة المؤسسة مصدر المعلومات  :المظهر العام لصورة المؤسسة-

 ؛المؤسسة اسمتشارك في صنع  الكفاءات والقيم، والتي بأفكارالخاصة 

من  زبونمؤسسات التي تعامل معها التحديد ال ووالمقصود هنا ه :ترتيب التعاملات السابقة-

الحقيقي  الارتباطقبل وذلك حسب أسلوب تقديم الخدمة، هذا القياس يسمح للمؤسسة بتحديد 

 ؛على الزبون بها كما يسمح بتقييم أثر التعاملات السابقة زبونلل

لتحليل تموقع المؤسسة في السوق من خلال  بمؤشرويتعلق الأمر هنا  : رأس مال العلامة-

 . لامتهاع
 

 دور القيمة المدركة من طرف الزبون في الرفع من رضاه: لثالمطلب الثا
 

، المقالات الإخبارية، والرسائل المباشرة اتالإعلانبمحاصرون اصبح الزبائن اليوم       

والمخازن، ومراكز  منتجاتال بالإضافة إلى زيادة في عدد وتنوعكثيرة،  معلومات التي تقدم

منتجات متعددة العناصر والشراء الإلكتروني، وبالتالي توسيع مجال التسوق، وتوفر 

مما ادى الى تعقد عملية صنع القرار بالنسبة للزبون عن ما كان عليه في  للزبونختيار الا

الماضي
1

، مما يصعب الامر على المؤسسة في الحصول على رضا الزبائن، لان الزبائن 

التي قيمة السلع والخدمات سة، فهم من يحددون لصالح المؤسيلعبون دورا جوهري اصبحوا 

بالزبون اليوم مفتاح نجاح فقد أصبح التوجه  لأهميتهمونظرا نتجها وهم من يستهلكونها، ت

غير ربحية أمجميعها ربحية كانت المؤسسات 
2
 Peter)بيتر دركر  أكدقد و ،

DRUCKER)  نالزبائ إرضاءهدف المؤسسة ليس الربح ولكن  أنمند وقت طويل
3

لهذا ، 

 حاجاتهمالتي تكون قادرة على تلبية من خلال المنتوجات لزبائنها القيمة بتقديم  المؤسسة تقوم

 وه، فالمنتوجات عبارة عن مجموعة من القيم كما تفوقه وبالشكل المتوقع والمرغوب أ

 :الموالي( 1-5)الجدول  فيوضح م

 

 

 
                                                           

1
 Maznah Wan Omar ,  Mohd  Noor Mohd Ali et autres, Decision Orientations towards 

Shopping and Buying among Young-Adult Malays in the Universities, International Journal 

of Business and Management, Vol 4, No 7, 2009, p: 27.    
2
 Jokung OCTAVE, Introduction au Management de valeur, DUNOD, Paris, 2001,  p: 19.  

3
 Keki R. BHOTE, World Class Quality, Edition MASSON, Paris, 1997, p: 18. 
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 .قيم المنتوج (:1-5)لجدول ا
 

 القيمة المستوى المجال

 العرض

 

الإنتاج 

 والتسويق

، البحث بالإنتاجالمتعلقة كل التكاليف  أنبمعنى : قيمة التكلفة

تكون مدرجة ضمن سعر التكلفة،  أنالمنتوج يجب والتطوير، تسويق 

  .مرجع لتقدير القيمة المادية للمنتوجيعتبر  لأنه

 

 

 

 

 الطلب

 

استهلاك 

 واستعمال

 

متحصااال عليهاااا مااان المنتاااوج تتعلاااق بالخااادمات ال: قيم   ة اس   تعمالية

 .والمرتبطة بقدراته وخصائصه الذاتية

 

 

 

 

 

 

 

المضمون 

 الرمزي

فكاارة مرتبطااة بصااورة المنتااوج التااي يحصاال عليهااا : القيم  ة المعنوي  ة

الزبون، وهي قيماة مساتقلة عان القيماة الاساتعمالية، فلايس بالضارورة 

لادى : مثاال، كل المنتوج عنده قيمة معنوية تكاون لدياه قيماة اساتعمالية

جااامع الطوابااع البريديااة، طااابع نااادر لااه قيمااة معنويااة كبياارة فااي حااين 

 .قيمته الاستعمالية منعدمة

هاي المنفعاة المدركاة مان المنتاوج، وتنشاأ بتحقياق : القيمة الاجتماعية

مركز اجتماعي للزبون فالسيارة مثلا ليست مجارد وسايلة للنقال وإنماا 

 .   مستوى ثقافي محدد ون، أهي تبرز أيضا مظهرا اجتماعيا معي

 

تباارز عناادما يسااتطيع المنتااوج إثااارة مشاااعر وردود : القيم  ة العاطفي  ة

 .أفعال عاطفية، وإيقاظه لمشاعر وأحاسيس مستعمليه

قادرة المنتاوج علاى  هي المنفعة التي تنشأ نتيجاة: الفضول إشباعقيمة 

 والإثاارةبهجاة يولاد الاناه وأمن جديد ومميز، بما يحمله إثارة الفضول 

    .يستعمله وأعند من يملكه 

 السوق

 

 

 

وهذا مرتبط تتعلق هذه القيمة بإمكانية مفاوضة المنتوج، : قيمة تبادلية المعاملات

سعر يقبل في السوق، مثال سيارة عمرها أساسا بمنتوج لديه 

تكون لديها قيمة تبادلية ضعيفة على عكس سنوات بحالة جيدة، 52

 .ليةالقيمة الاستعما

 :بالاعتماد على باحثةمن إعداد ال: المصدر

-Jean Jaques LAMBIN, Marketing Stratégique (du Marketing a l'orientation 

Marché), Edition International, Paris, 4
ème 

édition, 1998, p: 98.  

, 2003, p: 155.cit-OpGuy AUDIGER, - 
 

، فمن القيمة المنتوج يقدم للزبون قيم مختلف أنأعلاه يتبين ( 1-5)من خلال الجدول 

هذه القيم  إدراكالفضول ويختلف  وإشباع، القيمة العاطفية القيمة الاجتماعية إلىالاستعمالية، 

 اتوعيا ومعرفة، ويحسن التمييز بين منتوج  أكثر أصبحفزبون اليوم آخر،  إلىمن زبون 

ت التي يتلقاها من المصادر المختلفة علوماوهذا نتيجة الم، ويدرك جيدا كيف يقيم البدائل

بما يتناسب مع توقعات منتوجاتها  أداء المؤسسة تحسينعلى ، لهذا الخ...تلفاز، انترنت،
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 المستوى الثاني       

المنتوج ثم تجريب  كتساباقتناء، اعملية يمارس عندما الزبون  لأنلكسب رضاهم،  زبائنها

حيث  زايا وخصائص مضافةعلى موتحصله  إدراكهواستهلاكه، فإنه سيشعر بالرضا نتيجة 

وهذا ما يولد الشعور الحصول عليها،  يتوقعوتزيد عن تلك التي كان تتحقق له منافع تفوق 

وبعلاقة يرتبط الرضا بالقيمة المدركة ارتباطا كبيرا بالفرح والحماس وبالتالي الرضا وعليه 

  : اليالمو( 1-2)موضح في الشكل  وكما ه بدرجات متفاوتة، ويأتي الرضا طردية

 

 .المستويات الثلاثة للرضا حسب القيمة(: 1-2)الشكل 
 المستوى الثالث                                              

               المستوى الثاني             ؛الرضا المعتدل: المستوى الأول

               ؛الرضا التام: المستوى الثاني

 .ةالدهش: المستوى الثالث
 

 

 

 

Le client au cœur de l'organisation (La Qualité ard DIRIDOLLOU, Bern: المصدر

édition, 2001, p: 34. 
ème

, Edition d'Organisation, Paris, 2en Action) 

  

ولكان المنتاوج راضي عان  ويلاحظ انه يوجد من الزبائن من ه( 1-2)من خلال الشكل 

معيناااة مثااال محدودياااة العااارض، عااادم وجاااود  بأساااباب ، ويااارتبط رضااااهغيااار مقتناااع تماماااا

اساتعماله فاي المساتقبل، وهنااك درجاة معااودة  إلاىالخ، وزبائن راضين عان المنتاوج ...بدائل

فاي المساتقبل  هنعملوساتمن أنهم سي ومتأكدينجدا عن المنتوج مقتنعين بكفاءته زبائن يرضون 

 .توقعاتهموسيلبي كل 

بعاا للقيماة التاي يادركها الزباون عبار مساتويات ثالات تتكون المتفاوتة درجات الرضا و 

رئيسية وهي كما يلي
1
: 

 أداءفاي المتحققاة تمثال المناافع والتي  ،نفسه القيمة المتعلقة بالمنتوجيتعلق ب ،الأولالمستوى -

وهاي الخ، ...كبيرتان، سهولة قيادتها، وأمانبدرجة راحة ( سيارة)المنتوج، مثل تميز المنتوج 

علاى قباول يمة الوظيفية للمنتوج، وفيها يكون الرضا من الدرجة الأولى ويقتصار تتمثل في الق

 ؛عند امتلاكه للمنتوجمتوفر، دون أي حماس يبديه وما ه

التااي تحققهااا الخاادمات المصاااحبة للمنتااوج، مثاال القيمااة المحققااة يتعلااق ب، المس  توى الث  اني-

وتمثل جميع الخادمات التاي يحصال الخ، ...الحمل والنقل، والشحن والصيانة والتخزينسهولة 

إضاافة  من درجة رضااه،بعملية الشراء، والتي ترفع عليها الزبون عند وبعد وحتى قبل قيامه 

 ؛تماما ومقتنع بالمنتوجالوظيفية، فيصبح راضي  رضاه عن قيمتها إلى

اصاة الخات القيمة المحققة والمتمثلة فاي المباادرتحتله الذي المستوى  ووه، المستوى الثالث-

تمياازا لمنتوجااات المؤسسااة عاان منتوجااات الزبااون، وتشااكل التااي تقااوم بهااا المؤسسااة لصااالح 

مااا  ويتوقااع الزبااون ذلااك ماان قباال، وهااأن وهااي مااا يمكاان للمؤسسااة القيااام بااه دون المنافسااين، 

                                                           
1
 Bernard DIRIDOLLOU, Op-cit, 2

ème
 édition, 2001, p: 34. 

المساااااااااااااتوى    

 الأول
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 إلاىباه  نالمحيطايوحاث شاراء هاذا المنتاوج،  لإعادةدرجة رضاه ويحمسه يدهشه ويرفع من 

    .المتفردةبخصائصه الاستفادة والتمتع وامتلاكه واستعماله 

يمثاال حيااث أنااه ، العااالي ماان الرضااا هااذا المسااتوى إلااىترغااب المؤسسااة فااي الوصااول 

يجاب علااى المؤسسااة، لهاذا وإخلاصاهم للمنتوجاات  علااى ولاء الزباائنحصاول لمؤشار قاوي ل

فااي وضااح م وهاامنااه، كمااا الرفااع الرضااا لاادى زبائنهااا وتحاااول المؤسسااة أن تراقااب مسااتوى 

 :الموالي (1-3)الشكل 

 .الإطار العام لقياس الرضا(: 1-3)الشكل 

 

     

 

 
                     

 

  نعم                          لا                   
 

 .311: ص، سابقالمرجع المبروك الهواري، :المصدر

 

الحمااس المشبع بضا مستوى الر إلىلى في تخطي مستوى الرضا الأوإن التحدي يكمن 

تقايس مساتوى الرضاا الفعلاي  أن يجاب علاى المؤسساةهذه المرحلاة  إلىوالدهشة، وللوصول 

الرضااا تجاااوز  وأ ىتساااو أنحيااث أعاالاه، ( 1-3)موضااح فااي الشااكل  وكمااا هاا المتوقااعمااع 

وبالتااالي توجااه المؤسسااة كاال  الرضااابعاادم شااعور ولااد لاادى الزبااون يفعلااي الرضااا الالمتوقااع 

اللازمااة  الإجااراءاتالرضااا المتوقااع واتخاااذ كاال  إلااىالوصااول م أسااباب عاادجهودهااا لمعرفااة 

يولاد لادى   المتوقاعالرضاا الفعلاي تجااوز الرضاا  وأماا إذا تسااوى أ ،لتفادي حالة عدم الرضا

 إلاىللوصاول  إساتراتيجيةوضاع والمؤسساة  أهادافوبالتالي يتم تحديد الزبون شعور بالرضا 

   .مستويات الرضا أعلى
 

 ور رضا الزبون في تحسين تنافسية المؤسسةد: الرابع المطلب
 

رغبااات الزبااون والسااعي الجاااد لإرضااائه، ساابب قااوي للرفااع ماان تنافسااية  إشااباع إن

، ولام المؤسساة وأولوياات تضامن اهتمامااالزبون يحتل مركزا جد مهم  أصبحالمؤسسة، فقد 

ل للزباون الحالمشااكله، وتقاديم يبحاث عان حلاول  أصابحالمنتوجات بل يعد الزبون يبحث عن 

 والمسااتفيد الوحيااد هاا أن وأالمؤسسااة باادون مقاباال  إمكانياااتلا يكااون علااى حساااب  وإرضااائه

 ضامان ربحياة المؤسساة إلاىهذا غير صحيح فرضا الزبون سيؤدي بالضرورة  لأن، الزبون

العلاماة وأشاراء نفاس المنتاوج سايكون مساتعدا لتكارار  لأنه
1

لقاد ظال الارتبااط باين رضاا و، 

اليااوم مجموعااة ماان  أكدتااهاعتقاااد، ماان تنافسااية المؤسسااة لوقاات طوياال مجاارد الرفااع الزباون و

                                                           
1
 Jean Louis DUMOULIN, Client Satisfait L'entreprise gagnante, Edition d'Organisation, 

Paris, 1994, p: 21.  

تحديد مستوى الرضا 

 .المتوقع

مقارنة الرضا الفعلي مع 

 لمتوقعهل ا) المتوقع

 .(يساوي الفعلي
عااادم الوصاااول  أسااابابتحدياااد 

 .المتوقعالرضا  لىإ

 تحديد الأهداف

 وضع الإستراتيجية

 قياس الرضا
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المؤسساة مارتبط برضاا الزباون ورضاا  تنافسيةرفع  أصبحففي كثير من المؤسسات الحجج، 

 :الموالي( 1-1)موضح في الشكل  وكما ه برضا العمالالزبون 

 

 ."الربحية-الرضا"سلسلة (: 1-1)الشكل 

 

             

  

 
 

 

 

 : بالاعتماد على باحثةال إعدادمن  :صدرالم

-Oliver NETTER, Nigel HILL, Satisfaction client, Edition ESKA, Paris, 2000, 

p: 43; 

-Glass NEIL, Management les 10 défis, Edition d'Organisation, Paris, 2001, p: 

56. 
 

رضااهم و باالزبون التوجاهافاة لثقبتبناي العماال يتبين اناه  أعلاه( 1-1)من خلال الشكل 

لا يكاون  أنالتاي يتبوؤهاا رضاا الزباون والعمال علاى  بالأهمياةوترسايخ قناعاة المؤسسة عن 

لحاجااات بالتحديااد الاادقيق ويباادأ هااذا  للزبااون،يساااهم فااي تقااديم قيمااة اكباار ذلااك مجاارد شااعار 

، وأسارعها الطارق بأحسان هموالاساتجابة لمطاالب وتقديم منتوج وفق ما يطلب الزباونالزبائن 

، وماا مرفاع مساتويات الرضاا لاديه إلاىمماا ياؤدي وانتقاداتهم، تقبل اقتراحاتهم واعتراضاتهم 

كااولاء الزبااون وبالتااالي تحقيااق قيمااة مضااافة للمؤسسااة تاادعم ايجااابي يتولااد عنااه ماان ساالوك 

من الزبون الراضي نتيجة مجموعة مان ، فالمؤسسة تحقق عائد كبير ربحيتها وترفع تنافسيتها

 :والسلوكات التي يبدلها هذا الأخير، وهيتقادات الاع

اكبار لباذل جهاد  اساتعدادا، ويبدي الزبون الراضي في كثير من الأحيان يقوم بتكرار الشراء-

 ؛مقابل القيمة التي يحصل عليها من اقتناء المنتوج

ل يقوم الزبون الراضي بالكلام الايجابي عن منتاوج المؤسساة، ويعاد هاذا الناوع مان الاتصاا-

 إعطااءوذات فعالية كبيرة فاي جاذب زباائن جادد عان طرياق مجانية  إعلاميةوسيلة الايجابي 

فاي الاتجااه  وتوجياه سالوكاتهمالايجابياة، بنااء اعتقاادات الآخارين مصداقية اكبار للمعلوماات 

كاون الكبيار للاتصاال الايجاابي  الأثار الأبحاات أثبتات، فقاد المنتاوج والعلاماة ونحاالايجاابي 

غيار فاي حاين الزباون يحدت ثلاثة أفراد على الأقل عن انطباعاه الايجاابي، راضي الزبون ال

عن عشرة أشاخاصما لا يقل  إلىاستياءه الراضي ينقل 
1

الاتصاال الايجاابي يسااهم  أن، كماا 

التاي الصورة  وأالمعلومات تصحيح  إلىالإضافية الموجهة في خفض المصاريف الترويجية 

   ؛لزبون غير الراضيالاتصال السلبي تكونت نتيجة 

باعتباار الرضاا ، للعلاماة المؤسساة وأللاولاء للمنتاوج الزبون الراضاي يكاون لدياه اساتعداد -

      ؛إرادةتم اختيارها عن  إذا علامة وأمعين نتوج حالة من الارتياح النفسي اتجاه م
                                                           

1
 Daniel RAY, Op-cit, 2

ème 
tirage, 2001, p: 20. 

 

رضااااااااااااااااا 

 العامل

تصااااااااااااااااانيع 

 المنتوج 

تصاااااااااااااااااميم 

 المنتوج

تسااااااليم المنتااااااوج 

 بأحسن صورة

 الحاجاتتحديد 

تقديم قيمة أكبار 

 لزبون

رضااااااااااااااااا 

 الزبون

ارتبااااااااااااااط 

 الزبون

ولاء 

 الزبون

ربحيااااااااااة زيااااااااااادة 

المؤسساااااااة ورفاااااااع 

 تنافسيتها



 - 511 - ت الزبائن لتحقيق الميزة التنافسيةالأبعاد الاستراتيجية لإدارة علاقا: الرابعالفصل 

خالال  لأنه يسمح باستقرار بارامج وخطاط العمالللمؤسسة رضا الزبون يحقق ميزة تنافسية -

المؤسساات  أنالدراساات  أثبتات، وكما المؤسسةوتكاليف  أعباءفترة زمنية وبالتالي تخفيض 

 أكثارمن مبيعاتهاا  %52بالزبائن عنها قادرة على التفوق  من رضامرتفعا التي تملك معدلا 

الأخرىمن المؤسسات 
1
 .مما يساهم في رفع تنافسيتها 

 أنحياث ، عادم الرضاا نالمترتبة عا للأخطاركسبه وعدم تعرضه تحقيق رضا الزبون يعني -

 عليهاافارص الضاياع  إلاىمماا ياؤدي  إرضااءهفشلها فاي يعني فشل المؤسسة في فهم الزبون 

  .المؤسسات المنافسة، وفقدان المؤسسة لحصتها وخروجها من السوق إلى الأخيروتحول هذا 

ماع خاصاة  عماالالأمان أي نوع وأأي مؤسسة مفتاح نجاح  وتحقيق رضا الزبائن ه إن

مواجهااة التحااديات  وخطااوة نحاا وهاا رضاااالتحقيااق  أنبدايااة القاارن الحااادي والعشاارين، كمااا 

الأعمااالالمختلفااة فااي عااالم 
2

والتغياارات السااريعة والمتواصاالة فااي أذواق الزبااائن وميااولاتهم ، 

، كاال هااذا حااتم علااى فااي كاال مكااانالمتااوفرة ، والمعلومااات بفعاال الباادائل العدياادة فااي السااوق

، والعمال علاى إحادات ومدركة لحاجات ورغباات وتوقعاات الزباائنتكون واعية  أنة المؤسس

رضاا الزباائن  إلىاقل ما يجب عمله للوصول  ووهالمطابقة بين توقعات الزبائن ومنتوجاتها، 

( 1-1)موضاح فاي الشاكل  ووبالتالي استمرار المؤسساة وبقائهاا والرفاع مان تنافسايتها كماا ها

   : الموالي

 .رضا الزبون وبقاء المؤسسة(: 1-1)الشكل 

 

 

  

 
 

 

 

، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة أصول التسويق ناجي معلا، رائف توفيق، :المصدر

 .331: ، ص2002الأولى، 
 

 

بدراسة حاجاات ورغباات يتضح انه على المؤسسة القيام  أعلاه( 1-1)ل من خلال الشك

النماذج المعتمدة لتوضايح رضاا الزباون نماوذج ومن بين أهم آمالهم، وتوقعات الزبائن وحتى 

((Affirmation/Infirmation des attentesالزبااائن توقعاااتعاادم تحقيااق  وأتحقيااق 
3
 

الزباائن يكوناون مجموعاة مان التوقعاات  أنفحسب هذا النماوذج ، ((Oliver, 1980ليفر ولأ

عند العلامة  وأالمنتوج  أداءعن قة مسب كأحكاموهذا عند اتخاذ قرار الشراء منتوج معين  ونح

وتلبيهاا لهذا على المؤسسة أن تفهم جيادا توقعاات الزباائن ، العملية الاستهلاكية الحقيقيةالقيام ب

فاالمنتوج ، فياه ونالاذي يرغبادونها وفي الوقت المناساب وباالجودة والساعر يبالطريقة التي ير

                                                           
1
 Jean Louis DUMOULIN, Op-cit, 1994, p: 196.  

2 
 .223: ، ص2223، سابقالمرجع ال قحف، وأبعبد السلام  

3
 Paul VALENTIN, Op-cit, 1997, p: 67.   

 

 .المؤسسة

 .سلع وخدمات

استمرار  مداخيل = رضا الزبائن

الرفاااع مااان تنافساااية = المؤسساااة

 .بقاء المؤسسة= المؤسسة

حاجات ورغبات وآمال 

 .الزبائن

 .المطابقة

 .السوق
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لمنافسين وبالتالي خلاق تمياز المؤسساة من طرف ايتميز بجودة منافسة لتلك الممتلكة  أنيجب 

وبالتاالي وهاذا لتحقياق رضاا الزباون  ،الزبون واكتساب قيمة عالية في ذهان الزباون أعينمن 

لتجعال المؤسساة و، وبقائها في الساوقرفع تنافسية المؤسسة  إلىداخيل مما يؤدي ماستمرار ال

وتساتجيب  الزبونلى رغبات أن تتلاءم مع المتغيرات التي قد تطرأ ع يجب متميزمن موقعها 

، ويظهار الجادول الماوالي حتاى قبال ظهورهاا ياهبشكل فوري وعاجل لأياة اتجاهاات تاؤثر عل

زبائنهااا والرفااع ماان الاتجاهااات وكيفيااة مواجهااة المؤسسااة لهااا للمحافظااة علااى أهاام ( 2-4)

 .مستوى رضاهم

 .ورد فعل المؤسسة الزبائناتجاهات (: 4-2)الجدول 
 

 المؤسسة لرد فع الاتجاهات

زيااااادة الاتجاااااه إلاااااى 

 .الذاتية

المباشااار  لبالاتصاااا، حياااث تقاااوم المؤسساااة باااالزبونالاتصاااال المباشااار 

الحصول على ما يحتاجونه بصورة خاصة،  إلىبالزبائن الذين يحتاجون 

اليابانياة مان تعاديل  (Matsushita) ميتسشاتمؤسساة  مثل ماا قامات باه 

الاذي يساتلمها جااهزة فاي  بونالزالدراجات التي تتلاءم مع مقاييس جسم 

  . اليوم التالي

زيااااادة الحاجااااة إلااااى 

الاااااتحكم فاااااي ابتكاااااار 

 .جوالمنت

البنازين  خيضا الزباونظهاور الآلاة التاي تجعال ، مثال أخدم نفسك بنفسك

 .إجراء كافة العمليات أمام المضخة حتى تمام سداد النقودوبنفسه 

الحاجااة المتزاياادة إلااى 

 .المعلومات

 وإماادادهم، المنتاوجتعلايم الزباائن عاان كيفياة اساتخدام  أي، الاتعلم والادعم

إطفاااء الحريااق  مؤسساااتقيااام الضاارورية لاسااتخدامه مااثلا بالمعلومااات 

علاااى كيفياااة اساااتخدام أجهااازة إطفااااء  لزبائنهااااباااإجراء دورات تدريبياااة 

 .الحرائق

الحاجااة المتزاياادة إلااى 

 .الراحة والملائمة

ير أعااداد كبياارة ماان مراكااز بتااوف، الوصااول بالسااوق إلااى درجااة التشاابع

، وذلاك الزباونبمبدأ فتح عادة متااجر مان أجال راحاة  حيث تأخذالتوزيع 

  .الوقت في البحث عن المنتوج وإضاعة التنقلعناء بتجنيبه 

الحاجااة المتزاياادة إلااى 

 .الاهتمام بالبيئة

مثل التغلياف بماادة ، على اقتناء منتوجات لا تضر بالبيئةمساعدة الزبون 

 .البلاستيك والزجاجمثل ولا تشكل خطرا حلل بسرعة ورقية تت

الحاجااة المتزاياادة إلااى 

 .الاتصالات

فاااي الاتصاااال بالزباااائن القياااام بالاعتمااااد علاااى التكنولوجياااات الحديثاااة 

  .تسويق عن طريق الإنترنتكال

 :بالاعتماد على باحثةال إعدادمن  :المصدر

 .11: ، ص5111، مرجع سابقال، ريتشارد ويتلي، ديان هيمان-

كنتيجاة مجموعة من ردود الفعال التاي تقاوم بهاا المؤسساة  أعلاه( 1-2)يوضح الجدول 

متمياز  وكال ماا ها وهم نحامع تزايد طموحات الزبائن، وتاوجهلتغير اتجاهات الزبائن، خاصة 

ماع  الأجاود إلاىوفريد، نتيجة الكم الهائال مان المنتوجاات المعروضاة والتاي تتغيار مان الجياد 

والاختياار باين البادائل الزبون لانتقاء ماا يرياد  أماممفتوحا  أصبح، فالمجال ياجلوتطور التكنو
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بتتبع كل تغيار فاي مياولات واتجاهاات الزباائن والاساتجابة ، لهذا فالمؤسسة مطالبة بكل حرية

        .وبجودة عالية مما يجعلها متميزة عن المنافسةلها بسرعة 

، وساابب يهم تحاادي كبياار تواجهااه المؤسسااةعلااتحقيااق رضااا الزبااائن وحفاااظ  أصاابحلقااد 

فااي ظاال المنافساة الشااديدة، وبااالرغم مان الايجابيااات التااي يحقااق والرفااع ماان تنافسايتها  لبقائهاا

تحقياق ولاء الزباائن الاذي يعتبار  ووها أسامىهدف إلى يعتبر الطريق للوصول  انه إلاالرضا 

   .الحقيقي لتميز المؤسسة على منافسيهاالضامن 
 

 أثر ولاء الزبون على تنافسية المؤسسة: الثالمبحث الث
 

الكاافي اناه لام يعاد الضاامن  إلا، الرضاا مان نتاائج ايجابياة للمؤسساةرغم كل ماا يحققاه 

خلاق ولاء يتمثال فاي  أعلاىهادف  إلاىلاستمرار المؤسساة، وإنماا وسايلة ضارورية للوصاول 

المؤشار الحاسام لرفاع عاد ، فاولاء الزباون يالزبائن والحفاظ على هذا الولاء أطول فترة ممكنة

    .تنافسية المؤسسة وتعزيز بقاءها في السوق

ولاء الزبون على تنافسية المؤسسة تم تقسيم هذا المبحاث  تأثيرولتعرف أكثر على مدى 

 :إلى المطالب الموالية

 ؛الزبون ولاء تعريف-

 أنواع ووسائل ولاء الزبون؛-

 ن ولاءه؛دور القيمة المدركة من طرف الزبون في الرفع م-

 .دور ولاء الزبون في تحسين تنافسية المؤسسة-
 

 الزبون ولاء تعريف: المطلب الأول
 

المراحاال التااي ماار بهااا هااذا وهااذا حسااب تلااك المتعلقااة بااالولاء  اتالتعريفاالقااد تعااددت 

 . إليهالمنظور منها المفهوم والزاوية 

ة دمة التجارية ولعاتكرار الشراء من طرف الزبون ولنفس العلا"يعرف الولاء على انه 

متتالية مرات
1
".  

عادد  ويعاب على هذا التعريف انه يقوم بتقييم ولاء الزبون انطلاقا مان عامال واحاد وها

نتيجاة الزبون قاد يكارر الشاراء  أنمرات المتتالية لشراء نفس العلامة التجارية، فالمشكلة هنا 

  .ء هنا وجود منطقيعدم وجود بدائل مقنعة وعديدة لديه، وبالتالي لا يكون للولا

ت تحققا إذاحتاى " :اناه فقد قدم تعريفا موسعا لولاء الزبون بحيث يارى( (Dayأما داي 

ولكاان يجااب تحقااق ذلااك للحكاام علااى ولاء الزبااون،  غياار كااافيهااذا  رة،تكاارمالالشااراءات تلااك 

 لموقافنطاق نتيجاة مالسلوك والموقف الايجابي اتجاه العلامة التجارية ويصابح الاولاء بهاذا ال

وذلاك مهماا كانات  عما تقدمه المؤسساة بإصرارحد الدفاع  إلىمستمر يصل بالزبون  تفضيلي

البدائل والمؤثرات
2
".   

 

                                                           
1
 Jean Marc LEHU, Op-cit, 2003, p: 74.  

2
 .51: ، ص2223، الجزء الأول، سابقالمرجع ال بن عيسى عنابي،  
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موضاح فاي الشاكل  وكماا هابعادين لاولاء الزباون  جاساتخراومن خلال التعريفين يمكن 

 :الآتي( 1-1)

 .أبعاد الولاء(: 1-1)الشكل 
 (التعلق)الموقف                         

 

  

 
 تكرار الشراء                

 

  ,p: 74cit-OpJean Marc LEHU ,2003 , :المصدر
 

 أربااععتقااادي يخلااق التقاااء البعاادين الساالوكي والإ أن أعاالاه( 1-1)يتضااح ماان الشااكل 

 :وضعيات وهي

 مستوى التعلق منخفض وتكرار سلوك الشراء منخفض؛ ،الأولىالوضعية -

 ق مرتفع وتكرار سلوك الشراء منخفض؛مستوى التعل، الوضعية الثانية-

 مستوى التعلق منخفض وتكرا الشراء مرتفع؛ ،الوضعية الثالثة-

 .مستوى التعلق مرتفع وتكرار سلوك الشراء مرتفع، الوضعية الرابعة-

 .إليهاالوضعية الرابعة هي التي تعبر عن ولاء الزبون والتي تسعى المؤسسات للوصول 

 بالأسااسالتاي تلباي رغبتاه فهاذا لا يعناي  اتعلى المنتوجرضا الزبون وحصل تم  إذاو

لعلامااة تجاريااة  صاااحب ولاءيكااون الزبااون لا  الأحيااانففااي بعااض  ولاء وذانااه سااوف يكااون 

المنتاوج دائماا نفاس لا يساتهلك والتنويع فه إلىيميل  أنحققت رضاه، فالزبون يمكن  أنهارغم 

حصاول تغييار للعلاماة وهاذا بادون " :علاى أناهالموجود، ويمكان تعرياف البحاث عان التنوياع 

المهجورة من طرف الزبونعدم الرضا بالنسبة لهذه العلامة التجارية 
1
فالبحث عن التنويع ، "

أي بادون  ةسايغير العلاماالزباون  أنأي عادم الاولاء يفسار حالاة  أنمن طارف الزباون يمكان 

بالجماعاات  تاأثرال وأ، جديادة فاي الاساتهلاكللحصاول علاى تجاارب سبب وهاذا محاولاة مناه 

 إحادىتشاده الزبون قاد  أن، كما بغية المحافظة على الانتماء لها وعدم الخروج منهاالمرجعية 

عان فكارة اقتنائاه  فيتخلاى أملاهولكن سرعان ماا يخياب  باقتنائهعن منتوج ما فيقوم  الإعلانات

دائماا فسار ي   لامرة أخارى وهاذا عكاس الاولاء، وقاد تملاك المؤسساة حصاة ساوقية كبيارة هاذا 

الزباون  أنكماا  أقال الأساعار وأضعف منافسايها الولاء، فقد تكون هذه الحصة السوقية بسبب 

ظهارت منتوجاات جديادة  إذاتجارياة ولكان شاراء نفاس العلاماة اليكون قد تعود على  أنيمكن 

يتنااافى مااع مباادأ  أيضااافإنااه ساايتخلى عاان المنتوجااات التااي كااان قااد تعااود علااى شااراءها وهااذا 

   .الولاء

ماع الموقاف الايجاابي اتجااه منتوجاات المؤسساة ذا ولاء الزبون يشترط تكرار الشراء إ

على التعامال معهاا، ولكان لام يعاد مفهاوم ولاء  والإصراروتفضيلها على المؤسسات المنافسة 

وهاادف المؤسسااة لاايس لتنااوع، لجااد حساسااة  أصاابح باال( غياار وفااي/وفااي)الزبااون بخاصاايتين 

 مساااتوى ولائهااام ولكااان البحاااث عااان زياااادة  لاء تاااامأصاااحاب وعلاااى زباااائن فقاااط الحصاااول 

                                                           
1  

Jean Marc LEHU, Op-cit, 2003, p: 191.  

 شراء مقيد؛-

 .عادة-

 شراء انتهازي؛-

 .إغراء-

 ع؛البحث عن التنوي- ولاء مرتفع

 حواجز مالية؛-

 .الوفرة-
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ماان غياار  إذجليااا فااي مجااال المنتوجااات واسااعة الاسااتهلاك باسااتمرار، وهااذه الوضااعية تظهاار 

 .الانتظار من الزبون ولاء مطلقالمنطقي 
 

 الزبون ولاءووسائل أنواع : المطلب الثاني
 

طلب لتوضيح انواع نظرا لأهمية ولاء الزبون في بقاء وتميز المؤسسة جاء هذا الم

 :ووسائل ولاء الزبون وذلك في العناصر الآتية

 أنواع ولاء الزبون؛-

 .وسائل بناء ولاء الزبون-
 

 انواع ولاء الزبون-1

محاال تجاااري نفااس ال إلااىانااه يتجااه والزبااون يعنااي انااه إمااا يشااتري نفااس المنتااوج أولاء 

 :قسمين إلىتقسيم ولاء الزبون  نولهذا يمكلاقتناء حاجاته، 

 الولاء للعلامة التجارية-1-1
وتشاااعره بالارتيااااح ، تحقاااق لاااه توقعاتاااه أنهاااايعناااي للعلاماااة التجارياااة  الزباااونولاء 

صاورة  أنكماا عزمه على مواصلة شراءها مساتقبلا،  إلىمما يدفعه عند اقتنائها، والاطمئنان 

علاى نفااس  الزبااونبقااء  ماا ياارتبط وعااادة، قيمااة كبيارةوتمثاال لاه  هقوياة فااي ذهناهاذه العلامااة 

، فكثير من الزبائن يطالبون دائماا بتادخل كالاستهلالتجنب المخاطر التي قد تنجم عن  العلامة

 الااولاء للعلامااة التجاريااة يمثاال ضاامان حقيقااي لزبااون أنالمؤسسااة لطمااأنتهم وهااذا مااا يفساار 

قاد اعتااد علاى شاراءها مان محال معاين أي وعادة ما يكون الزبون شديد الولاء لعلاماة معيناة 

 يكون صاحب ولاء للمحل تجاري؛

 الولاء للمحل التجاري-1-2

ميلااه لارتياااد احااد المحاالات التجاريااة بصاافة  وولاء الزبااون لمحاال تجاااري معااين هاا

كثيارة  أحياانالزبون صاحب الولاء للعلامة تجارية معيناة يقاود فاي ، وذكر سابقا بان مستمرة

الااولاء للمحاال وقااد يبقااى منااه،  مااةالااولاء للمحاال التجاااري الااذي اعتاااد شااراء هااذه العلا إلااى

ماع الصاورة المكوناة فاي التجاري مدة طويلة بسبب الصورة الذهنية التي يعكسها والتي تتفاق 

وهيئتاه  هومعاملاة صااحب، وتنشأ الصورة الذهنياة للمحال بسابب خواصاه المادياة ذهن الزبون

فكلما كان ماهرا في جذب الزبائن كلما زاد من ولائهم
1
وكبرهاا التوزياع ناوات قتناوع  أن إلا ،

، لهاذا معقادا أمارابالسلع الاستهلاكية، يجعل الولاء للمحل التجاري  الأمرخاصة عندما يتعلق 

، وعلااى تقسايم للمهاام وتساييرها باين المتعااملينقناوات التوزياع المتواجادة فاي الساوق تتطلاب 

ط بيعهاا حتاى تحصي بطريقة جيدة وفعالة الموزعين لمنتوجاتهاا ووساطائها ونقاا إنالمؤسسة 

تااتمكن ماان مااراقبتهم
2

اسااتعمال حماالات ترويجيااة فااي نقاااط البيااع كتقااديم عااروض ب، وتقااوم 

الخ، كل هذا لزيادة ولاء الزبون للمحل التجااري الاذي تعارض فياه المؤسساة ...، هداياإضافية

    .  علاماتها التجارية ومنتوجاتها أ

 

  
                                                           

 
1 

 .13: ، ص2000، مكتبة الملك فهد، الرياض، السعودية، سلوك المستهلكاحمد علي سليمان، 
2
 Jean Jaques LAMBIN, Op-cit, 4

ème 
édition, 1998, p: 506.  
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مثل أخرى أصنافهذا التصنيف هناك  إلى بالإضافة
1
: 

الماارتبط باابعض العلامااات التجاريااة المعروفااة والقديمااة يكااون لهااا دور فااي ، ال  ولاء بالتقلي  د-

كولاء عائلاة لعلاماة قهاوة آخر  إلىربط الزبون لمدة طويلة ويمكن انتقال هذا الرابط من جيل 

 الأم؛معينة كانت تستعملها العائلة 

يكاون معينة، وهذا الناوع مان الاولاء  علامة اقتناءينشأ من تعود الزبون على ، بالعادةالولاء -

 ؛أخرىعند الزبون الخامل الذي لا يبحث عن عروض 

بسب العوامال الثقافياة، كالادين، العاادات الزبون بعلامة تجارية  يتأثر، الولاء كرد فعل ثقافي-

 هذا الزبون؛ إليهاوالتقاليد، التاريخ التي ينتمي 

مهاام فااي شااخص  وأ تااذكره بحاادتعلامااة معينااة بينشااا ماان ارتباااط الزبااون  ،ال  ولاء بالعاطف  ة-

الخ...، رائحة معينة لعلامة معينة مثل صابون، شوكولاتهمثل موسيقى، وحياته
2
 ؛

ياا لمنتاوج معاين ويطيال فياه ف، بحياث يبقاى الزباون والولاء الناتج عن ارتفاع تكلف ة التغيي ر-

إمكانياتهمنتوج آخر لا تتناسب مع  إلىتكلفة الانتقال  أنطالما 
3
 ؛

علااى نفااس العلامااة يبقااى الزبااائن  الأحيااانفااي كثياار ماان ، ال  ولاء م  ن اج  ل تجن  ب المخ  اطر-

، فاغلااب الزبااائن الااذين ماان اقتناااء علامااة جدياادة يمكاان تحاادتتجنبااا للمخاااطر التااي التجاريااة 

 .اقل تحملا للمخاطر يتمسكون بالمنتوج القديم

تتميااز بصااعوبة تحااول هناااك منتوجااات ذات درجااة ولاء عاليااة  أن إلااى الإشااارةوتجاادر 

تضاااهيه مثاال  أنالتااي لا يمكاان  الأخاارىعاان المنتوجااات الزبااون عنهااا لاعتقاااده بأنهااا تختلااف 

مان  الخ، ومنتوجات ذات درجة منخفضة...القهوةمنتوجات التجميل والمحافظة على الصحة، 

بينهاااا وباااين معتبااارة الزباااون عنهاااا بسااارعة لاعتقااااده بعااادم وجاااود اختلافاااات الاااولاء يتحاااول 

 .الأخرىمنتوجات ال
 

 وسائل بناء ولاء الزبون-2

فعالياة فاي بنااء ولاء مرتفاع  أكثرتعتمد المؤسسة على مجموعة من الوسائل التي تراها 

 :للزبون ومن بين هذه الوسائل ما يلي

 نادي الزبائن-2-1

، يتكاون مان عادد مان الزباائن المهماين عباارة عان تجماع تخلقاه المؤسساةنادي الزبائن 

وذوي النفقات العالية، التسجيل فيه ليس مجاني ولكن مدفوع الثمن للحصاول علاى والمؤثرين 

مثال هادايا الترحياب، مجالات مجانياة، رساائل غيار مساجلين فاي الناادي، عن الزبائن ميزات 

ويهادف  مة عن المنتوجات المتوفرة في عارض المؤسساة،تحتوي على معلومات قيّ  الكترونية

إلىالنادي  إنشاء
4
: 

 الزبائن بعد تمييزهم؛ أفضلء بناء ولا-

 تقوية صورة العلامة التجارية والمؤسسة؛-

 التسويقية؛تقوية قاعدة البيانات -
                                                           

1 
Pierre MORGAT, Fidélisez vos Clients, Stratégies, Outils et gestion relation client, Edition 

d'Organisation, Paris, 2000, p: 91. 
2 - 3

، مؤسساة حااورس الدولياة للنشاار التسااويق، المفااهيم والاسااتراتيجيات، النظرياة والتطبيااقعصاام الادين أمااين أبوعلفاة،   

 .15: ، ص2002والتوزيع، الإسكندرية، مصر، الجزء الأول، 
 

4
 Pierre MORGAT, Op-cit, 2222, p: 146.  
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 ؛معرفة الزبائن، والرفع من عدد المشتركين في الناديزيادة حظوظ -

 العمل على هدف وقطاع محدد؛-

   .الإطلاققبل عملية خدمات  وأدة جدي لسلعمفاهيم تجربة -

التااي تاام بالنتااائج المنظمااين لااه ولكاان  الأشااخاصح النااادي لا يقاادر بعاادد مقياااس نجااا إن

تراقب سايرورة  أنفي تقوية العلاقة بين المؤسسة وزبائنها، لهذا على المؤسسة  إليهاالتوصل 

، ومساتوى المبيعاات المحقاق إلياه دياة كال زباون مان الزباائن المنتماينهذا النادي بدقة ومردو

المؤسساة علاى ماا يارام  أن بأعادادهمجادد الاذين قاد يوهماون  وليس الرضا فقاط لجلاب زباائن

 .ما يحدت وهولكن العكس 

 بطاقات الولاء-2-2

مستعملة من طرف الزبون عند شراءه مان اجال التعرياف بدرجاة هي عبارة عن بطاقة 

شااراء متكااررة والتااي يتحصاال خدمااة معينااة، وهااذا بعااد قيامااه بعمليااات  وأولائااه للساالعة مااا 

مان باائع هاذا المنتاوجوأمان المحال الاذي اشاترى مناه ميازات  بواسطتها على
1

بطاقاة  أنأي ، 

البطاقاة والتاي يتاردد الشراء المتعلقاة بتلاك  أماكن لإحصاءعن وسيلة عبارة  إلاالولاء ما هي 

 ةطاارف المؤسساامياازات وهاادايا وخاادمات مقدمااة ماان  إلااىليااتم تحويلهااا عليهااا الزبااون عااادة 

بطاقاة الاولاء وبالتاالي التاي قاام بجمعهاا مان خالال دد النقااط فالزبون يستطيع التعرف على ع

تازود تطاورا  الأكثر،  وبعض المؤسسات الميزة المقدمة من طرف المؤسسة وأاختيار الهدية 

 .بشكل آلي الجديدةبالعروض  وتحسسهممعلومات الزبائنها ب

 :للبطاقة الولاء عدة ايجابيات من بينهاو

وكاذلك نسابة تاردد  الأربااحعلى مستوى الزباائن، وعلاى هاامش أثر ايجابي وفعال للبطاقات -

 ؛وقلة الحساسية للأسعار الزبائن على المحل التجاري

 . وتكوين قاعدة بيانات سريعة التجدد رفع مستوى تكرار الشراء عند الزبون-

 خدمات ما بعد البيع-2-3

 ة بالصايانة، التركيابالمنتوج سواءا تلك المتعلقا احيعلق بكل نوتتما بعد البيع  اتخدم 

تكاون لهاا حظاوظ كبيارة التي تقوم بخدمات ما بعد البياع الخ، فالمؤسسات ...التشغيل، الضمان

 (Renant)والااولاء لمؤسسااة روناا إسااتراتيجيةنجاااح ، مااثلا حصااول علااى ولاء الزبااائنفااي ال

التااي  الإصاالاحجمااع المعلومااات ماان ورشااات  إجااراءاتيرتكااز علااى جااودة الخدمااة واحتاارام 

، مختلاف الإصالاحتااريخ )معلوماات عان الزباون  استمارات تضممراكز المعالجة  إلىول تح

   ؛(الخ...الإصلاحالعمليات 

 الرقم الأخضر-2-4

المخصااص لزبااائن حتااى يتمكنااوا ماان المجاااني يمكاان تقديمااه علااى انااه الاارقم الهاااتفي 

قترحات هاذا الارقم االخاصاة بالمؤسساة التاي تقدم المعلومات الدخول في اتصال دائم مع خلية 

 الإعلانياةحمالات اليكون مان خالال الزبون  إلى وإيصالههذا الرقم وعملية عرض ، الأخضر

نتاائج ايجابياة عليهاا  إلاىمان الوصاول غلاف السلع، وحتاى تاتمكن المؤسساة  ىعلى مستو وأ

ير هم ماع تاوفجاذبالتعامل ماع الزباائن ووتدريبهم حول كيفية اختيار مستقبلي المكالمات بعناية 

  .في نفس الوقت إجابةللحصول على لتمكين المتصلين استقبال متعدد الخطوط 

                                                           
1
 Pierre MORGAT, Op-cit, 2222, p: 154. 
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المؤسسااات تعتمااد علااى مراكااز اتصااال  أصاابحتفقااد ومااع التطااور التكنولااوجي الهائاال 

بعااارض بطاقاااة الزباااون بشاااكل آلاااي علاااى شاشاااة بماااوزع ذكاااي للاتصاااالات الداخلياااة يسااامح 

بالاتصاااال مباشااارة يسااامح للزباااون  وضاااع موقاااع علاااى الانترنااات إلاااى بالإضاااافةالمساااتقبل، 

بتنظايم مناساب تسامح  الإمكانيااتبالمستقبل بالصاوت والصاورة ليجياب علاى تسااؤلاته، هاذه 

قاعادة البياناات بطريقاة  إدارةوكاذا العلاقة مع الزبون واستقبال الزباائن بشاكل نظاامي  لإدارة

 (Relationnel). علاقاتية

 والهاااادايا، العااااروض الموساااامية بالإضااااافة إلااااى هااااذه الوسااااائل هناااااك الكوبونااااات

 . الخ...التخفيضات
 

 دور القيمة المدركة من طرف الزبون في الرفع من ولاءه: الثالثالمطلب 
 

ادارة علاقات الزبائن تعطي مجموعة من الاجراءات تسمح للمؤسسة بوضع    

استراتيجية اعمال على المدى الطويل    بفضل علاقة مربحة مع زبائن مربحين
1
. 

يكونهااا الزبااون اتجاااه ( تعلااق/ساالوك، موقااف)ر ولاء الزبااون عاان توليفااة متمياازة يعباا

اتجاه نقطة بيع، ويعتبر الزبون صاحب الولاء للمؤسساة ورقاة رابحاة  وأالمؤسسة  وأالعلامة 

التعامل معها، لهاذا تساعى العدياد في ر للاستمرااستعدادا وثقة بالمؤسسة  الأكثر لأنه هالصالح

ثقافااة التوجااه  إرساااءزبائنهااا، عاان طريااق حقيااق ثاام دعاام وتعزيااز ولاء ت إلااىماان المؤسسااات 

موضاح فاي الشاكل  والتركيز على القيمة التي تقدمها للزبون كماا ها إلىبالزبون، وهي تهدف 

 .الموالي، لتحقيق التميز في منتوجاتها وبالتالي كسب ولاء زبائنها( 1-1)

 .ولاء الزبونعلاقة القيمة المحققة في المنتوج ب(: 1-1)الشكل 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ,p: 90cit-OpJean Marc LEHU ,2003 ,: المصدر
                                                           

1
 Ling, Yen, Customer Relationship Management : An Analysis Framework And 

Implementation Strategy, journal of computer Information system, Vol 41, 2001, p: 82.  

 الولاء

الجودة المدركة 
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للقيمااة المضااافة فااي المنتااوج والمدركااة ماان طاارف  أنيتضااح ( 1-1)ماان خاالال الشااكل 

تقادم خادمات  وأتناتج سالع  أنلهاذا علاى المؤسساة الزباون، ولاء تعزيز الزبون دور كبير في 

، تفاوق توقعاتاهرجال المبيعات التي عاملة م، وا بعد البيعخدمات م معكما يرغب فيها الزبون 

جياد ويلباي كال حاجاات  وأداءهالمنتاوج مدركاة مان طارف الزباون جاودة كاون ت أنيجاب  كما

فاي البحاث عان  المباذولوالجهاد مان الوقات مع التقليال الزبون وبسعر يلائم قدراته الشرائية، 

 زبائنهاا، ولتزياد المؤسساة مان اطمئناان ينبالمكاان المناساووذلك بتاوفيره فاي الوقات  المنتوج

صاورة القطااع والمنتاوج  إلاى بالإضاافةالضامانات اللازماة  محة تقاوم بمانحهابالر موشعوره

والخبااارات الساااابقة  فعلاااى المعاااار التاااأثير، وباااذلك تساااتطيع ضااامانات حقيقياااةالتاااي تشاااكل 

هان الزباون عان جيادة فاي ذرسام صاورة  إلاىمماا ياؤدي المؤسسة ومنتوجاتهاا  ونح بالإيجاب

يفاوق  بأناهشاعر  وإذا، فيقادم علاى اقتنااء المنتاوج وتجريباه المؤسسة والقطاع الاذي تعمال فياه

 أن إلا، باولاء للمؤسساةحالة من عدم التوازن وليعد توازنه فإناه سايقوم ، مما يخلق له توقعاته

 واحاادالقاايم الموجااودة فااي المنتااوج تختلااف ماان زبااون لآخاار، وذلااك حسااب نظاارة كاال  إدراك

، فااالزبون الااذي يشااتري يبحااث عاان المنتااوج المناسااب والمعاملااة الزبااائن وأصااناف، للقيمااة

ما يبنااي علاقااات شخصااية مااع دالجياادة، والراغااب فااي العلاقااات تعتباار القيمااة بالنساابة لااه عناا

 إدراكااهمعيااار  والراغااب فااي المعلومااات فااان تااوفر المعلومااات بالنساابة لااه هاا أماااالمؤسسااة، 

غب في الشراكة فتتحقق لديه القيمة عندما يصبح شريكا للمؤسسة ويحس للقيمة، والزبون الرا

 .إليهاانه ينتمي 

السوقية، على المؤسساة ولاء الزبائن في نجاح المؤسسة وتعظيم حصتها  لأهميةونظرا 

بلاو  المساتويات العلياا مان  إلاىتساعى  أنبل يجاب لا تقف عند مستوى الولاء الذي حققته  أن

مستويات وهي الولاء لأنالولاء، 
1
: 

كال المنتوجاات  أنبائن غير متميزين وهام يارون يكون في هذا المستوى ز، الأولالمستوى -

فااي قاارار دور  أي، واساام العلامااة لا يعنااي لهاام بشااكل جياادترضاايهم  أنالعلامااات يمكاان  وأ

 وأفي الحصاول علياه، حالما يجدون صعوبة  بآخر الأول، ويقومون باستبدال المنتوج الشراء

يااوفر فااي الوقاات حاجتااه المحاال القريااب منااه لا  أن وأالثاااني اقاال بقلياال سااعر المنتااوج  لأن

الزباائن يكوناون حساساين للساعر  أن، حياث ، مثل التعامل مع محطات البنازينالأولللمنتوج 

التوزيااع وتنشاايط المبيعااات شاابكة  أهميااة، وهنااا تظهاار وقاارب المحطااة ماان طريااق الماارور

 ى المؤسسة من تبنيها لرفع من هذا المستوى؛كسياسات لابد علبتخفيض السعر 

 فيااه الزبااائن راضااين ومحااافظين عاان المنتااوجالمسااتوى الااذي يكااون  وهاا، المس  توى الث  اني-

كافي يادفعهم لتغييار المنتاوج، ولاءهام حسااس وضاعيف يرتكاز ليس لديهم سبب  الأقلوعلى 

 على العادة وقانون اقل جهد؛

بعااين الاعتبااار  يأخااذونذا المسااتوى راضااون لكاانهم الزبااائن فااي هاايكااون ، المس  توى الثال  ث-

كااان التغيياار  إذا أوفياااءفيقومااون بحساااب تكلفااة وعائااد التغيياار، فيبقااون وعائااد التغيياار  تكلفااة

 الأكثارالعاروض  ويتجه هؤلاء الزبائن نح، أدنى أداءخطر  إلى إضافةبالبقاء ،  يكلف مقارنة

 ر من اجل المحافظة عليهم؛جاذبية لذلك على المؤسسة تحقيق التميز المستم

                                                           
1
 Jean Noel KAPFERER, Les Marques Capital de L'Entreprise, Edition d'Organisation, Paris, 

3
ème

 édition, 2003, p: 46.  
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علاماتهااا لااى زبااائن عاااطفيين، يحبااون منتوجااات المؤسسااة، ويحتااوي ع، المس  توى الراب  ع-

المؤسساة وتعلقهام بهاا  أصادقاءويعتبرون التي حصلوا عليها من تعاملهم معها،  نتيجة الخبرة

 ؛محقيقي ويجب المحافظة عليه

عامااال ماااع المؤسساااة واساااتعمال يكاااون فياااه الزباااائن مسااارورين بالت، المس   توى الخ   ام -

فهام زباائن حصاول علاى منتوجاتهاا، مان اجال الالمجهاودات كال ن لبادل يمنتوجاتها، ومستعد

  .أصولهامن  أصلويعتبرون مناضلون من اجل المؤسسة 

الواقاع بشاكل منفصال فقاد يكااون للاولاء لا تظهار دائماا فاي  هاذه المساتويات الخمساة إن

تتاابع  أن، ومان خالال هاذا التقسايم يمكان للمؤسساة ساهالزباون عااطفي ومحاافظ فاي الوقات نف

علاى حاالات عادم الرضاا وحماياة  الإجاباةوتنمي علاقاتها الحالية مع كل مجموعة؛ وتستطيع 

لكاان والحصااول علااى ولاء الزبااون  وفااالمهم هاا، ماان العااروض المنافسااةعلاقاتهااا مااع زبائنهااا 

ساالاحا  أصاابحسااب ولاء الزبااون لأن ك، المحافظااة علااى هااذا الااولاء ورفااع مسااتواه وهاا الأهاام

  .تشهره المؤسسة في وجه المنافسة من اجل الدفاع عن حصتها السوقية والرفع من تنافسيتها
 

 دور ولاء الزبون في تحسين تنافسية المؤسسة: الرابعالمطلب 

 

عان الزباائن العااديين بمجموعاة الزبون صاحب الولاء للمؤسساة ومنتوجاتهاا يتمياز  إن

لبنااء علاقاة طويلاة  ا، جااهزث يكاون راضايا تماماا عماا تقدماه المؤسساةمن الخصاائص، حيا

ويحساان ، باال وياادافع عنهااا المنافسااة المؤسساااتتمارسااه  إغااراءمعهااا، ومواجهااة أي  الأجاال

مادى الضامان تحقياق عائاد علاى  ومناه فاإن، يشعر انه جازء منهاا وفه الآخرين أمامصورتها 

بنااء علاقاة طويلاة الأجال ماع الزباون تدفعاه  لأن، الزبائن ولاءطويل إنما يعتمد على تحقيق ال

ى الحماااس لاقتناااء منتوجااات المؤسسااة والإقاادام علااى عروضااها ماارات عدياادة، وتطااوير إلاا

مشااترياته إلااى ساالع وخاادمات أخاارى ماان التشااكيلة التااي تعرضااها المؤسسااة
1

، ممااا يااؤدي إلااى 

 : اليالمو( 1-1)موضح في الشكل  وتحقيق الأرباح وانتعاش الأعمال كما ه

 

 .أثر ولاء الزبون على مردودية المؤسسة(: 4-8)الشكل 
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 ,Edition ESKA, Paris, Satisfaction clientOliver NETTER, Nigel HILL ,: المصدر

2000, p: 28.   
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أعالاه أن تكلفاة الحصاول علاى زباون جدياد مرتفعاة بالمقارناة ( 1-1)يتضح من الشكل 

بااون صاااحب الااولاء يزيااد مردوديااة المؤسسااة ماان ساانة بتكلفااة المحافظااة عليااه، كمااا أن الز

 لأخاارى، وهااذا نتيجااة ارتفاااع المشااتريات بأحساان الأسااعار مااع انخفاااض التكاااليف التجاريااة

 .  بالإضافة إلى أن الزبون صاحب الولاء يعود للمؤسسة بزبائن جدد بتكلفة معدومة

ويسااهم فاي  مؤسساةرة يقادمها للثياايجابياات ك زبون صااحب الاولاء للمؤسساةلل أنكما 

  :الموالي( 1-1)موضح في الشكل  وكما ه تميزها والرفع من تنافسيتها
 

 .والرفع من تنافسية المؤسسة الولاء(: 1-1)الشكل 

   
 يؤدي إلى               يؤدي إلى         

 
       يؤدي إلى                              

   

                                 
 

 

 

 

 .221: ، ص2223، سابقالجع مرال قحف، وعبد السلام أب: المصدر

 
الرفع مان تنافساية في دور كبير الزبون لولاء  أن أعلاه( 4-9)يتضح من خلال الشكل 

وتميزها من خلال العناصر الآتيةالمؤسسة 
1
: 

 

  هاتخفيضو، ترشيد التكاليف-1

تهااا ميز المحافظااة علااى وق أتنافسااية المؤسسااة وتحقياا رفااع ماانأفضاال الطاارق لل ماان

 وكسااااب ولاءهاااام عاااان طريااااق التوجااااه بااااالزبون الزبااااائنالتنافسااااية هااااي المحافظااااة علااااى 

تعتباار أقاال تكلفااة ماان  الزبااائنفالإسااتراتيجيات التنافسااية الممكاان اسااتخدامها للمحافظااة علااى 

افظاة وطبقا للبحوت الميدانية نجد أن تكلفة المح، جددزبائن الخاصة بالحصول على يراتها نظ

ا زبونالتوجاه باالان و جدياد، زباون مان تكلفاة الحصاول علاى  1|5تساوي زبون على ال ن ي مَكّ 

لأطاول فتارة ممكناة ومان ثام المحافظاة  الزبائنمن إشباع حاجات ورغبات هؤلاء  مؤسساتال

، وتكارار شاراء مؤسساةبتكرار الشاراء مان نفاس ال زبونعليهم وكذلك زيادة احتمالات قيام ال

فتكلفاة  رفع كفاءة التكاليف سنة بعد الأخارى ويؤدي إلى تحقيق أ مؤسسةال وجاتمنتل زبونال

 :الجديد وهذا نتيجة زبونلأكثر من مرة أقل من تكلفة خدمة ال زبونخدمة نفس ال

يقلاال التكاااليف بسابب أثاار الااتعلم وكاذلك يااؤدي إلااى  زباونالقياام بإنتاااج نفاس الساالعة لاانفس ال-

ة إنتاج السلع النمطية، كما تنخفض تكلفاة الإعالان حياث يمكان زيادة الإنتاجية خاصة في حال

 ؛فقط على الإعلان التذكيريمثلاً الاعتماد 

يااؤدي إلااى ارتفاااع تكلفااة الأعمااال بساابب انخفاااض مشااتريات هااؤلاء  الزبااائنإن عاادم رضااا -

وتعاادد شااكاويهم وتحااولهم للشااراء ماان المنافسااين  مثلمااا يحاادت أحيانااا عناادما يحجااز  الزبااائن

                                                           
1
 .221 -221: ص ، ص2223، سابقالمرجع القحف،  أبوالسلام  عبد  

تحقيق رضا 

 الزبائن
 الزبائن ولاء

 : زيادة الربحية من خلال

ترشايد ) تخفيض التكلفة نتيجة تكرار خدمة الزباائن   -

 (.التكلفة

  

 
 : استمرار نجاح المؤسسة والرفع من تنافسيتها من خلال

 الحديث الايجابي لزبائن الراضين ذوي الولاء عنها؛ -

 حماية المؤسسة من الأزمات؛  -

 الاثنين معا؛ والأداء المرتفع أ والسعر الأقل أ-

 ياجاتهم من المؤسسة؛قيامهم بشراء كل احت - 

 . ابتكار منتوجات جديدة، وتطوير المنتوجات الحالية-

 .ابتكار سلع جديدة -  
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غرفة في الفندق ثام بعاد وصاوله إلاى الفنادق يقاول موظاف الاساتقبال لا يوجاد غارف  بونزال

وبهااذا أيااام،  ةطلااب حجااز الغرفااة ربمااا قباال وصااوله بعااد زبااونخاليااة هااذا بااالرغم ماان أن ال

 ؛إلى فندق آخر ولا يفكر مرة أخرى في العودة لهذا الفندق زبونال سيتحول

ف رَات اقتصاديات الحجم بسبب تكرار-  .الشراء و 
 

 الاثنين معا والأداء المرتفع أ والسعر الأقل أ-2
فعليه إما أن يقدم له سعر أقل بكثير مما تقدمه  الزبائنحاول منافس جذب أحد ما إذا  

الاثنين معا، كما أن الواقع يشير إلى أنه من الصعب على  ويقدم خدمة أعلى أ وأ مؤسسةال

قد بذل الكثير  وفه ،أخرىمؤسسة ول إلى أن يتحالمؤسسة ومخلص لها راضي عن  زبون

قد يكون غير قادر والتي يتعامل معها  مؤسسةواختيار ال /الجهد في البحث عنومن الوقت 

القيمة التي تقدم للزبون بخلاف السعر تميز السلعة؛ تميز ، ومن بين مصادر على تغييرها

 ؛مع طبيعة التوجه بالزبونالخدمة؛ السمعة الجيدة؛ شهرة المؤسسة؛ ثقافة تنظيمية تتلاءم 
 

 من الأزمات مؤسسةحماية ال-3
 ما سيقاوم أي محاولة للتلاعاب مان قبال المنافساين منتوجالولاء المرتفع ل وذ زبونإن ال

عااان المنافساااين ويكشااافون  مؤسساااةيشااااركون فاااي تقاااديم المعلوماااات إلاااى ال الزباااائنفهاااؤلاء 

يقف هاذا و لها،لتي يشعرون بالولاء ا مؤسسةمحاولاتهم غير المشروعة للإضرار بمصلحة ال

وذلاك بتبريار ماا يحادت  ،خالا...كالإضارابتعرضت لأزمات داخلياة  إذاالزبون مع المؤسسة 

 ؛في الإنتاج مؤسسةتبدأ ال وأ تنتهي الأزمةشرائه حتى  تأجيل وأفيها، وانتظار 
 

 مؤسسةانتشار الحديث الإيجابي عن ال-4
العالمياة ةالساياحي يقول رئيس مجلس إدارة إحدى المؤسساات

1
إن العدياد مان زبائنناا " 

يعبرون عن درجة ولائهم لنا، ليس فقاط مان خالال إصارارهم علاى التعامال معناا، والاساتفادة 

من خدماتنا، وإنما أيضاا مان خالال ترغياب زبائنناا المحتملاين بالتعامال معناا أيضاا، حياث أن 

الزباائن الموالاون الاذين يعاول أفضل وساائل التارويج بالنسابة لناا كمؤسساة رائادة هاي هاؤلاء 

من أفضل الطارق التاي تاؤدي إلاى  ، لهذا فإن"عليهم كثيرا في نجاحنا ونمونا وازدهار أعمالنا

إدخال تعاديلات جوهرياة  وجدد دون استثمارات إضافية أ زبائنوالحصول على  لأعمال اونم

 مؤسساةيجاابي عان الانتشاار الحاديث الإ وزيادة موارد البيع ها والتسويق أ وأ منتوجاتعلى ال

عنها أمام ماا  سيتحدت المؤسسة، منتوجراضي عن الواحد ال زبونالالدراسات أن  شيرحيث ت

 ؛أفراد تسعةغير راضي فسيتحدت أمام  زبونأفراد أما ال ثلاثة لا يقل عن
 

 شراء كل الاحتياجات دفعة واحدة-5
 هااذهتاااج ماان يقااوم بشااراء كاال مااا يح الزبااون الراضااي وصاااحب الااولاء للمؤسسااة إن

 الجهااد والتكلفااة، والحصااول علااى خصاام علااى المشااتريات، ماان أجاال تااوفير الوقاات مؤسسااةال

 اتخاادمالباعتباااره زبااون دائاام بالإضااافة إلااى العااروض شااروط والأفضاال والحصااول علااى 

 المتميزة؛
 

                                                           
1
، دار زهاران للنشار والتوزياع، تسويق الخدمات مدخل استراتيجي وظيفاي تطبيقاي بشير العلاق، حميد عبد النبي الطائي،  

 . 511: ، ص2222عمان، الأردن، 
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 ابتكار سلع جديدة-6
خالال تقاديم وكذلك توليد عوائد إضافية لها تتحقق أيضا من  مؤسسةإن زيادة إيرادات ال

ساوف يشااركها فاي تحقياق نجااح للمؤسساة الولاء  وذ زبون، فالزبائنخدمات جديدة لل وسلع أ

منتوجااات ال لابتكااارالجدياادة وتقااديم أفكااار أيضااا خاصااة فااي المراحاال المبكاارة  منتوجاااتال

تساااعد علااى تحسااين زبائنهااا المسااموح بهااا ل مؤسسااةديدة، كمااا أن الزيااارات المفتوحااة للـالجاا

 مؤسسااتوتجدر الإشارة إلى أن فشال بعاض ال ،الزبائنت وتبادل الأفكار بينها وبين الاتصالا

الجديادة التاي تزماع المنتوجاات بشاأن  الزباائنبتقصاي رأي  مؤسساةقد يأتي نتيجة عادم قياام ال

 .تقديمها

لا يبحاث عان  لأناهللمنافساة الولاء يمانح المؤسساة الوقات للاساتجابة  وذالزبون  أنكما 

 الجاددالولاء يعتبر من حاواجز الادخول الفعالاة فاي وجاه المنافساين  أن إلىلإضافة با، التجديد

زبائناه من الصعب الحصول علاى الاربح والتمياز فاي قطااع يتمياز  لأنه، يقوي تموقع المنتوج

للمؤسسة ومنتوجاتهاولاء الب
1
.  

 نالزبااائ وتحقيااق ولاء ادارة علاقااات الزبااائنفااإن  علااى المسااتوى الااداخلي للمؤسسااةو

فالقاادرة علااى إشااباع حاجااات الزبااائن تساااعد علااى خلااق هااذا  ،يخلااق الشااعور بااالفخر للعاااملين

وفاي الأخيار ياؤدي هاذا ، أن إشباع حاجات العااملين ياؤدي إلاى إرضااء الزباائن كماالشعور، 

 .والرفع من تنافسيتها إلى نجاح المؤسسة

بقاءهاا ونجاحهاا  أصابحقاد الاولاء للمؤسساة، فكل هذه المزايا التي يقدمها  إلى بالإضافة

 :الموالي (1-52)موضح في الشكل  وكما هزبائنها  مرتبط بولاء
 

 .نجاح المؤسسة مرهون بنجاح زبائنها(: 1-52)الشكل 

 

  
   

 

 

 ,Edition Innovation et Management des connaissancesDebra AMIDON ,:المصدر

d'Organisation, Paris, 2001, p: 178. 

 

علاقة المؤسسة مع زبائنها لم تعد علاقة مردودية  أنيتضح ( 1-52)ل الشكل من خلا 

خاصة مع  حياة المؤسسة متوقفة على ولاء زبائنها أصبحتالرفع من التنافسية فقط، بل  وأ

 ، ذلك أن الزبون يمنح ثقته فقط للمؤسسة التي تبدل مجهودات جبارة لأجلهاشتداد المنافسة

 آخر عامل في المؤسسة إلىني ثقافة التوجه بالزبون من المدير تبلهذا فالمؤسسة مطالبة ب

 همورغبات همومنه البحث عن حاجاتالزبائن، لولا بان راتبهم لم يكن ليأتي  والإيمان

 أنمنه تصميم وصنع منتوجات المؤسسة التي يجب  يبدأالتي الأساس  اوجعله هموتوقعات

عصب نشاطها وأولوية مهمة من  أنهمائن ها، فيشعر الزبتوافق توقعات الزبائن وتفوق

                                                           
1
 Jean Noel KAPFERER, Les Marques Capital de L'Entreprise, Edition d'Organisation, Paris, 

3
ème

 édition, 2003, p: 53.  
 

دورة حياة 

 المؤسسة

دورة حياة 

 نالزبو
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أولوياتها فتكون ردة فعلهم الشكر وعرفان مترجما في درجة عالية من الرضا والحماس 

لها وتحسين صورتها  والإخلاص لاقتناء منتوجاتها والإقدام على عروضها مرات عديدة،

، وتنخفض مؤسسةجذب زبائن جدد، وبالتالي تزداد مردودية ال إلىمما يؤدي  الآخرين أمام

الرفع من تنافسيتها، فتضمن بقاءها بالتالي اكتسابها مزايا تنافسية و إلىمما يؤدي  تكاليفها

 مجال في الاستثمار أن ذلك .والتطور الكبيرالسريع في عصر يمتاز بالتغير ونموها 

 لافض أخرى داعمة بأسلحة مردوديتها عن الدفاع إمكانية المؤسسة يمنح ولاءال إستراتيجية

بقوله   (Stephen Craff )ستيفن وكراف  ذلك عن عبر وقد .....وسعره المنتوج جودة عن

 سعر ينخفض عندما يرتدوا ولا بالنسبة للسعر حساسين ليسوا حقيقة الأوفياء الزبائن أن"

المنافس
1
  .المؤسسة مردودية على ولاءلل بالغ أثر وجود على الجميع يتفق العرض هذا بعد "

ادارة علاقات الزبائن تبدأ بجمع المعلومات عن الزبائن، لتتحول هذه المعلومات  ان دورة    

الى قيمة توجه للزبون تساهم في  زيادة ولاء زبائن المؤسسة والحصول على زبائن جدد 

وبالتالي زيادة مردودية المؤسسة
2
 . 

اصة مع إذا أصبحت إدارة علاقات الزبائن أولوية قصوى استمرار ونجاح الأعمال خ   

 .3 ارتفاع مع ارتفاع تكاليف ممارسة الاعمال التجارية والمنافسة الشديدة
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 الرابعخلاصة الفصل 
 

علاقاات الزباائن لتحقياق الميازة  لإدارةالابعاد الاساتراتيجية بدراسة  الرابعالفصل  اهتم

لوجياا ضامن ادارة علاقاات اساتخدام التكنو، فكان المبحاث الأول مخصصاا لتوضايح التنافسية

مفهاوم رضاا ،  أما المبحاث الثااني قاد عناي باإبراز ودورها في تحقيق الميزة التنافسية الزبائن

أثار ولاء الزباون إلاى المبحاث الثالاث  تطارق، فاي حاين الزبون وأثره على تنافساية المؤسساة

 : أهمها النقاط،يمكن استخلاص عدد من من خلال هذا الفصل و. على تنافسية المؤسسة
 

تمكاان التكنولوجيااا المؤسسااات ماان تااوفير الوقاات والتكاااليف المرتبطااة بالتشااارك فااي بيانااات -

الزبائن بين التطبيقات في المؤسساات وماوظفي مراكاز الاتصاال، كماا ان تطبياق التكنولوجياا 

يساااعد المؤسسااات علااى تااوفير خاادمات دعاام زبااائن متعااددي القنااوات بشااكل سااريع وبتكلفااة 

المؤسسااات ان تعتمااد علااى تااوفير مااوظفين لاادعم اقسااام  بإمكااانطة، وسيصاابح اقتصااادية بسااي

 المبيعات والخدمة والتسويق بوساطة الهاتف؛
 

أسااس  وباعتباار الزباون ها يعد تحقيق المؤسساة لرضاا زبائنهاا احاد أهام محاددات نجاحهاا،- 

فس فاي تحقيقاه كال المؤسساات لاذلك فهاي تتناا إلاىوجود المؤسسة، فرضاه يعد مكسبا تطماح 

الآثاار المترتباة عناه والتاي لتساتفيد مان  ،تحقيق رضا الزبون من خلال خلق قيمة مدركة لديه

في السوق بفعل انتشار معلومات ايجابية عنهاا، وعان منتوجاتهاا مان خالال ماا  تألقها إلىتقود 

الرفاع مان تنافساية المؤسساة  وتتجه جميعهاا نحا وأفعال أقواليصدر عن الزبون الراضي من 

 زها؛وتمي
 

الزباون صااحب  نلأ الهدف الأساسي لم يعد الوصاول إلاى الرضاا وإنماا إلاى ولاء الزباائن،- 

 ذوي العلاقاة معاه الأفاراد إلاىالولاء للمؤسسة الراضي بهاا وبعرضاها ينقال تقييماه الايجاابي 

الايجااابي لهااا يقااوي قاعاادة زبااائن المؤسسااة  وبالإشااهارة جااذب للمؤسسااة بااذلك وساايلفيصاابح 

الجدياادة وبالتااالي الرفااع ماان  الأسااواقاختااراق ورفااع حصااتها السااوقية و، ادوديتهاامرلزيااادة 

 . تنافسية المؤسسة مما يخول لها التميز والبقاء



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

واقع تطبيق ادارة علاقات الزبائن في 

 .مؤسسة كوندور الكترونيك
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 كوندور الكترونيكبمؤسسة تعريف ال: المبحث الأول
 

 في الجزائر الصناعة الكهرومنزلية والالكترونية: المطلب الأول

 كوندور الكترونيكمؤسسة  تقديم: المطلب الثاني

  كوندور الكترونيكلمؤسسة الهيكل التنظيمي أهداف و: المطلب الثالث

 بيئتها التنافسية و كوندور الكترونيكلمؤسسة  سويقيالمزيج الت: يالمبحث الثان

 وتحليل نشاطها ومجالات تميزها                     

 كوندور الكترونيكالمزيج التسويقي لمؤسسة : المطلب الأول

 كوندور الكترونيكلمؤسسة البيئة التنافسية :الثانيالمطلب 

 ومجالات تميزها كوندور الكترونيكتحليل نشاط مؤسسة : المطلب الثالث

 التطبيقيةعرض لنتائج الاستمارات المنجزة في إطار الدراسة : المبحث الثالث

 عرض عام للاستمارات المنجزة في إطار الدراسة التطبيقية: المطلب الأول

 كوندور الكترونيكمؤسسة من وجهة نظر عمال  ادارة علاقات الزبائن: المطلب الثاني

مؤسسة كوندور  ئج الاستمارات الموجهة لزبائنعرض أهم نتا: المطلب الثالث

 الكترونيك

          اختبار الفرضيات: المطلب الرابع        
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

كوندور ادارة علاقات الزبائن في مؤسسة تطبيق واقع 

 .الكترونيك
 

 الفصل الخامس
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 الخامسمقدمة الفصل 
 

 من خلال عدد من العناصر مفهوم إدارة علاقات الزبائنعلى بعد التعرف      

 افسية المؤسسة والميزة التنافسيةلتنثم التعرض واستراتيجية تنفيذ ادارة علاقات الزبائن، 

سيتم و، ةلأبعاد الاستراتيجية لإدارة علاقات الزبائن لتحقيق الميزة التنافسيلوبعدها التطرق 

في  كوندور الكترونيكواقع ادارة علاقات الزبائن في شركة ا الفصل لدراسة تخصيص هذ

  .والمؤسسةة الزبون موضوع البحث مع الواقع، من جهمدى مطابقة  إبرازمحاولة هدفها 

المؤسسةات ا أهةمباعتبارهةا احةد  كونةدور الكترونيةكمؤسسةة حالة يتناول هذا الفصل و 

الصةةناعات لسةةوق  بةةالتطرقفةةي الجزائةةر  المهمةةة فةةي الصةةناعات الكهرومنزليةةة والالكتروميةةة

ودراسةةة بيئتهةةا محةةل الدراسةةة  المؤسسةةة مالجزائةةر وتقةةديفةةي  الكهرومنزليةةة والالكترونيةةة 

زبةائن سةبر أرا  ثةم محاولةة وتحليل مشةاطها ومجةالات تميزهةا ، افسية ومزيجها التسويقيالتن

وذلةةك بوضةةع ، تميزهةةا ى، ومةةدالمؤسسةةةهةةذ  ولا هةةم لحةةول  كونةةدور الكترونيةةكمؤسسةةة 

ادارة تطبيةق حةول  كونةدور الكترونيةكمؤسسة عمال سبر آرا  وأيضا ، إليهماستقصا  موجه 

 .ا  موجه لهممن خلال استقص علاقات الزبائن

 :وتظهر هذ  العناصر في المباحث الآتية

 ؛كوندور الكترونيكبمؤسسة تعريف ال-

وتحليةةل نشةةاطها         ومزيجهةةا التسةةويقي كونةةدور الكترونيةةكلمؤسسةةة لالبيئةةة التنافسةةية -

  ؛ومجالات تميزها

  .التطبيقيةعرض لنتائج الاستمارات المنجزة في إطار الدراسة -
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 كوندور الكترونيكمؤسسة بتعريف ال: مبحث الأولال
 

ونظةةرا للتطةةورات الهامةةة التةةي يعرفهةةا الاقتصةةاد الةةوطني بفةةتع السةةوق المحليةةة علةةى 

المنافسة الأجنبية تواجه المؤسسات الوطنية اليوم تحديات كبرى تفرض عليهةا تقةديم عةروض 

 .أكثر تنافسية تستجيب لحاجات وتطلعات زبائنها

مةن اكبةر المؤسسةات فةي سةوق الصةناعة الالكترونيةة  ندور الكترونيةككومؤسسة وتعد 

 .ات عديدة في هذ  الصناعة، فهي تواجه منافسة شديدة من مؤسسوالكهرومنزلية في الجزائر

إلةةى العناصةةر ي هةةذا المبحةةث فةةالتطةةرق سةةيتم  كونةةدور الكترونيةةكمؤسسةةة تعريةةف بلول

 :الآتية

 ؛في الجزائر يةهرومنزلية والالكترونقطاع الصناعة الك-

  ؛كوندور الكترونيكمؤسسة تقديم -

 .كوندور الكترونيكمؤسسة لأهداف والهيكل التنظيمي -
 

 في الجزائر الالكترونيةو الكهرومنزليةقطاع الصناعة : المطلب الأول
 

، وقد نمت الصناعة الكهرومنزلية  والالكترونيةشهد العالم تطوراً كبيراً في استعمال     

تعد  بشكل سريع ومذهل، ولمواكبة هذ  التطورات الحاصلة في الجزائر، خيرةالأسوق هذ  

صناعة الأجهزة الكهرومنزلية و الالكترونية من بين الفروع التي حققت فيها الجزائر نقلة 

من حيث الكمية والنوعية إذ أصبحت المنتجات المحلية لا تقل جودة عن مثيلاتها المصنوعة 

 والكهرومنزلية الإلكترونية الصناعة قطاع يعرف .يين ومستهلكينخارج الحدود بشهادة مهن

 الأسواق وانفتاح الشركات تدويل مع خاصة والأجنبية، المحلية العلامات من العديد تنافس

 هيكلية تغيرات عدة الجزائر في القطاع هذا شهد حيث التجارة، تحرير ظل في العالمية

 .به العاملة المؤسسات بين المنافسة إرسا  في ساهمت

صناعة هذا النوع من الأجهزة يشهد تطورا من يوم لآخر في ظل تطور السوق العالمية     

وأن المؤسسات . الجزائري الذي يلع على اقتنا  الجودة والنوعيةالزبون وزيادة طلبات 

الجزائرية في مجملها تحترم معايير السلامة والنوعية لأنها مجبرة على الخضوع للمقاييس 

وضوعة من طرف الدولة وبالتالي لا تستطيع تسويق منتجات رديئة أو مضرة بصحة الم

 .الزبون

لما لها  ،تعتبر الصناعات الإلكترونية والكهرومنزلية من بين أهم الصناعات في الجزائر    

من مساهمة فعالة ومكانة جيدة في تطوير المنتجات الإلكترونية والكهرومنزلية حيث تتميز 

ة بالسيطرة على السوق كونها من الصناعات الثقيلة والتي بدورها تلبي حاجيات هذ  الصناع

تحسين الاقتصاد كما أن الصناعات الإلكترونية والكهرومنزلية تساهم في  ،زبونورغبات ال

  : من خلال مجموعة من المزايا منها ما يلي

 الاقتصادي؛رفع نسبة النمو  -

  وذلك  ،حصة الجزائر في الأسواق الخارجيةر الصادرات مما مكن من تعزيز يتطو -

  . بالاعتماد أساسا على المنتجات الكهربائية و الميكانيكية والإلكترونية

 ؛حجم الاستثمار رفع -
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تساهم في مزيد من التنوع في المنتجات ودعم القدرة على المجابهة المنافسة الخارجية  -

  ؛ةتماشيا مع النسق المتسارع للتحويلات الاقتصادي

 ؛تطوير المراكز الفنية والزيادة في عددها وتركيز نظم الجودة -

 رفع نسبة التشغيل؛-

تطوير المؤسسات وتعزيز دور القطاع الخاص عبر تكوين الباحثين الجدد ومساعدة  -

 .المؤسسات على ملائمة وضعها مع الحاجيات المتطورة للاقتصاد

 التي القطاع هذاالاولى في  ( (SONELECت مؤسسةكاني الماض القرن سبعينيات في      

 الاقتصاد نفتاحاإطار  وفي الوطنية، الاقتصادية الإصلاحات إطار وفي، مؤسسات عدة تجمع

 مؤسسات عدة منها وتفرعت المؤسسة هذ  انقسمتالخارجية   التجارة وتحرير الوطني

 طنيةالو والمؤسسة ،(ENIEM)الكهرومنزلية للصناعة الوطنية كالمؤسسة عمومية

 التأقلم أجل من كثيرة صعوبات المؤسسات هذ  واجهت (ENIE)الإلكترونية  للصناعة

 إلى أدى مما التطور، المتغيرة وسريعة التكنولوجية متابعتها للبيئة لعدم وذلك والاستمرار،

 نسبة وارتفاع الأجنبية المنتجات على الطلب مع زيادة خاصة منتجاتها، على الطلب انخفاض

 .الوطنية في السوق هامة مكانة تحتل أصبحت حيث منها الواردات

 والكهرومنزلية الإلكترونية الصناعة شهدت الماضي القرن من التسعينيات بداية ومع     

 دوليا معروفة أجنبية مؤسسات مع ةشراك عقود إبرام إلى الخواص اتجه كبيرا، حيث تطورا

 .الصناعة من المجال في هذا وخبرتها بتطورها

 العلامات من العديد من والكهرومنزلية الإلكترونية للصناعة الجزائرية السوق تكونت   

الصناعة  هذ  في العاملة المؤسسات بين المنافسة حدة بارتفاع سمع التجارية، الأمر الذي

 الصناعة في العاملة المؤسسات أهم يبين الموالي والجدول أو خاصة، عمومية مؤسسات

 .الوطني المستوى على

 .الجزائر في والكهرومنزلية الإلكترونية الصناعة في العاملة المؤسسات أهم (:1-2) لجدولا
 الولاية تشكيلة المنتجات العلامة بداية النشاط الشركات

 شركة هاني للإلكترونيك

SARL HANI 

M.A.E 

 SPACE NET 2002فيفري 
 –جهاز الاستقبال  –تلفاز  -

 مذياع مسجل
 برج بوعريريج

سونغ شركة سام

 للإلكترونيك

UPAC 

ELECTRONIC 

 SAMSUNG 9111ماي 
 –مكيفات هوائية  –تلفاز  -

 ثلاجات
 برج بوعريريج

شركة عطية 

 للإلكترونيك

SOCIETE ATTIA 

ELECTRONICS 

 CHEROKEE 9111أوت  00

جهاز الاستقبال  –تلفاز  -

 -مكيفات هوائية -الرقمي

 مذياع  –ثلاجات 

 برج بوعريريج

 شركة كوبرا

SOCIETE 

COBRA 

 COBRA NEW STAR 9111أفريل 

 -مكيفات هوائية -مروحيات

 –تلفاز  -آلات التدفئة 

 أجهزة الاستقبال الرقمي

 برج بوعريريج

 شركة كريستور

SARL ABADOU 

ELECTRONICS 

 CRISTOR 9111نوفمبر 

جهاز الاستقبال  –تلفاز   -

قارئ  –ثلاجات  –الرقمي

 الأقراص

 برج بوعريريج

الوطنية  الشركة

 للصناعات الإلكترونية

ENIE 

9111 ENIE 
قارئ   –إعلام آلي –تلفاز  -

 الأقراص المضغوطة
 سيدي بلعباس
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 شركة أكيرا

SARL AKIRA 
2002 AKIRA 

 –آلات الغسيل –تلفاز  -

مكيفات   –أجهزة الاستقبال 

 مروحيات –هوائية 

 سطيف

شركة تصنيع و تركيب 

 الثلاجات

SARL FRIGOR 

91111 FRIGOR 
آلات  –ثلاجات  -

 مطابخ –تلفاز  –الغسيل 
 تيزي وزو

 بية إلكتروميك

SPA THOMSON 

ALGERIE 

9111 THOMSON 

 –ثلاجات  –تلفاز  -

أجهزة  –آلات الطبخ 

 الهاتف الثابت و النقال

 وهران

 شركة ساتيراكس

EURL SATEREX 
2002 IRIS SAT 

أجهزة  –تلفاز  -

 –الاستقبال الرقمي 

 – قارئ الأقراص

آلات  –مكيفات هوائية 

 الغسيل

 سطيف

الشركة الوطنية 

 للصناعات الكهرومنزلية

ENIEM 

 ENIEM 9111جانفي  2
مكيفات  –ثلاجات  -

 مطابخ –هوائية 
 تيزي وزو

 شركة رايلان

EURL RAYLAN 
2002 RAYLAN 

مكيفات  –تلفاز   -

 ثلاجات –هوائية 
 عنابة

شركة السلام 

 إلكترونيكس

LG 

 LG 9111سبتمبر 

مكيفات  –تلفاز   -

 –ثلاجات  –هوائية 

أجهزة  –غسالات 

 الإعلام الآلي

 تبسة

شركة التطوير الصناعي 

 التجاري

SODINGO 

9111 HAIER 
 –مكيفات هوائية  –

 مطابخ –ثلاجات 
 الجزائر

 

  .1021-12-15الاطلاع تاريخ مؤسسة، لكل الإلكتروني الموقع على بالاعتماد باحثةال إعداد من: المصدر
     

السابق يمكن استخلاص بعض الملاحظات الهامة حول شدة  (1-2)من خلال الجدول     

 :كوندور الكترونيكالمنافسة داخل القطاع الصناعي الذي تنتمي إليه شركة 

 ؛في ولاية برج بو عريريج كوندور الكترونيك مؤسسةالمنافسة ل مؤسساتتمركز أغلب ال-

 ؛تبر حديثة النشأة مقارنة مع باقي المنافسينتع كوندور الكترونيك مؤسسة-

منتجاتها هي علامة جزائرية  كوندور الكترونيك مؤسسةالعلامة التجارية التي تسوق بها -

 .مسجلة

 المنتجات إنتاج في السابقة المؤسسات من مؤسسة كل تخصص مجال ويختلف     

 الأخرى النشاطات بعض تمارس المؤسسات هذ  أن كما الكهرومنزلية، أو/و الإلكترونية

 .البعض بعضها عن المختلفة

 ومن الخارج، من استيرادها يتم أخرى علامات عدة توجد العلامات هذ  إلى بالإضافة      

-Sharp, Wirlpool, Mont ) .الأخرى للعلامات منافسة علامات تعتبر والتي هذ  بين

Blanc...)     
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 الكترونيككوندور تقديم مؤسسة : المطلب الثاني
 

 الإلكترونية الأجهزة صناعة مجال في هاما مركزا كوندور الكترونيك مؤسسة تحتل    

 الحجم إلى بالإضافة المجال، هذا في خبرتها هو هذا يدعم ومما في الجزائر، والكهرومنزلية

 الذي التطور أن كما الوطنية، المؤسسات باقي مع مقارنة الوقت الحالي في به تتمتع الذي

 .ذلك تثبت المحققة يتعلق بالنتائج فيما الأخيرة الآونة في فتهعر

 ذاتوكهرومنزلية  الإلكترونية الأجهزة هي مؤسسة لصناعةكوندور الكترونيك مؤسسة      

أحكام  وفق تنشط خاصة مؤسسة وهي حمادي، بن لمجموعة تابعة المحدودة المسؤولية

 النشاط وبدأت ، 2002سنة من أفريل في التجاري السجل على تحصلت التجاري، القانون

 .2003فيفري  شهر في الفعلي

 برج بولاية الصناعية النشاطات بمجموعة كوندور الكترونيك مؤسسة مقر يوجد   

 .مغطاة 2 م 20000 منها 2 م 80104 تقدر على مساحة بوعريريج،

 أمام يوجد الذي زالرم ويعني تراد عنتر لمؤسسة التجارية هي العلامة الكترونيك كوندور    

 ويطير العالم في الطيور أكبر من وهو أمريكا جبال في يعيش ائروهو ط condor  كلمة

 .عليها خير ويشكل فال عاليا

 ."للتجارة عنتر"بالعربية  ومعنا  إنجليزي اسم وهو للمؤسسة التجاري الاسم: ترايد عنتر    

 في الديوان مسجلة هي والتي "Condor" التجارية بالعلامة تصدر المؤسسة منتوجات كل

أو  تزوير أي من كافية حماية للمؤسسة يضمن بما والابتكارات، المؤلفات لحماية الوطني

 .تقليد

 كوريا الصين، بينهم ومن بالخارج مورديها طرف من الأولية بالمواد المؤسسة تتمون    

 .ألمانيا البرازيل، إيطاليا،

 سطيف بولاية العلمة بلدية :أهمها الجزائرية الولايات نم العديد في فروع لديها أن كما   

 مسعود حاسي ببلدية ورقلة وبولاية العاصمة، الجزائر بولاية وكذا سطيف، بلدية وبمقر

 الوطني التراب عبر أخرى ولايات إلى بالإضافة عليها، المنتوجات هذ  بتوزيع بحيث تقوم

 ضمان بوثيقة متبوعة المنتوجات هذ  تكونو ليبيا تونس، منها العربية بعض الدول وكذا

 .شهر 24 لمدة الجودة

 إلى وإرجاعها بإصلاحها المؤسسة تتكفل الفترة هذ  في خلل أي حدوث حالة وفي     

 .تكاليف دون الزبون

 :أهمها من ودولية وطنية شهادات عدة على المؤسسة تحصلت

ماي  09 إلى 2004 أفريل 28 نم بالأوراس للإنتاج الوطني معرضال في المشاركة شهادة-

   ؛1001

  ؛1000طبعة  Iso 9001حصلت على شهادة  1001مارس  11في -

 ؛1002طبعة  Iso 9001حصلت على شهادة  1020افريل  11وفي -

لحماية البيئة فهي تعمل على جمع الفضلات الصناعية  Iso 1700وحصلت على شهادة -

 .والأغلفةوالكارتون 

بها  معترف عالمية جودة ذات تصبع حتى المستمر في منتجاتها تحسينال على تعمل لهذا    

 .دوليا
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 ممكن منهم عدد أكبر وجذب الزبائن وحاجات رغبات تلبية على اهتمامها تركز أنها كما    

 والإشهارات والمجلات اليومية، والجرائد الصحف في الإعلانات طريق عن وهذا

 .يةوالدول الوطنية التلفزيونية، والمعارض

فهي إذن تنادي إلى كل جديد والابتعاد عن " الحياة ابتكار"تعمل المؤسسة تحت شعار    

 . تسعى إلى التميز من خلال الإبداعو الروتين والتقيد بنفس المنتجات،

 "يونغ ايريست" دولي بمكتب الكترونيك كوندور مؤسسة تستعين اتالازم ولتجاوز    

 ولديها ديناميكية أكثر ويجعلها الشغل، مناصب يخلق اقتصاد تبني وسائل دوإيجا لمرافقتها

 .وإستراتيجية مخطط
 

 المؤسسة بها مرت التي المراحل: ثانيا

 : وهي الآن عليه هي ما إلى وصلت حتى المراحل من بمجموعة المؤسسة مرت   

 جاهزة وبيعها الإلكترونية المنتجات بشرا  تقوم كانت المؤسسة أن حيث للبيع الشراء -1

انتقلت  المنتجات هذ  على كبيرا كان الطلب لأن ونظرا الجزائري، السوق في حالها على

 .الثانية المرحلة إلى المؤسسة

 لتقوم ،الاجهزة مفككة جزئيا بشرا  المؤسسة تقوم المرحلة هذ  في جزئيا مفككا المنتج -2

 : وهي مزايا عدة من المؤسسة تستفيد الحالة هذ  وفي بتركيبها، ذلك بعد

 الشرا ؛ تكلفة تخفيض -أ

 تركيبه؛ وطريقة المركب الجهاز على التعرف -ب

 .لها الحكومية والإعانة الدعم على الحصول وبالتالي البطالة، امتصاص في المساهمة -ت

 : أهمها مزايا من المؤسسة تستفيد وبهذا تركيبها، وإعادةكليا  مفكا الجهاز شراء -1

 تركيبه؛ وتعلم أكثر الجهاز على التعرف -أ

 أقل؛ وبتكلفة ذاتيا، أو محليا، إنتاجها يمكن التي المكونات معرفة -ب

 .جديدة عمل مناصب توفير -ت

 في تتحكم المؤسسة أصبحت السابقة، المراحل من الاستفادة وبعد المرحلة هذ  في الإنتاج 4-

 ذاتيا إنتاجها أو محليا، شراؤها يمكن التي المكونات تحديد وبعد الأجهزة، ركيبتقنيات ت

مؤسسة  من التراخيص الصينية شرا  طريق عن وذلك بها، خاصة تجارية بعلامةسجلت 

Hisense.    

 التي حمادي بن المكونة لمجموعة المؤسسات إحدى هيمؤسسة كوندور الكترونيك و  

 :وهي "عنتر تراد" مؤسسة فيها بما وحدات خمس على تحتوي

 ؛الآجر لإنتاج وحدة وهي "Argilor"مؤسسة-

 ؛ومشتقاته الصلب القمع لإنتاج وحدة وهي "Gerbior"مؤسسة - 

 ؛البلاستيكية الأكياس لإنتاج وحدة وهي " Plyben "مؤسسة-

 ؛البنا  ومواد البلاط لإنتاج وحدة وهي " Gemac "مؤسسة-

 :التالية الوحدات من "تراد عنتر"  ترونيككوندور الك مؤسسة تتشكل  

 ؛التلفاز إنتاج وحدة-

 ؛الرقمي وغير الرقمي الاستقبال جهاز إنتاج وحدة -

 ضخ، آلة هوائي، مكيف الغسالات، الثلاجة، ) البيضا  والمواد المكيفات إنتاج وحدة-

  .... .المضغوطة الخ قاري ، الأقراص

http://www.hnalgerie.com/economy/index.html
http://www.hnalgerie.com/economy/index.html
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 ؛التغليف مواد إنتاج وحدة- 

 .البلاستيك إنتاج وحدة -

السلع  بعض باستيراد تقوم فهي وتجاري، صناعي طابع ذات مؤسسة كونها إلى بالإضافة   

 الشعر، مجفف التلفاز، طاولة الراديو، جهاز :مثل بيعها لإعادة الصين من والمنتجات

 .المدفئة

ن م عامل1100 حوالي 1021حتى نهاية سنة  تشغل وهي عامل 90 ب المؤسسة انطلقت   

 وتخصصاتهم وتكوينهم تأهيلهم حسب مختلف الوحدات على موزعين خريجي الجامعة

 .ا كفا إطارات طرف من مؤطرين

من أسهم % 10و،جو الجزائرمن مصنع بي % 2151 كوندور الكترونيكوتملك مؤسسة    

 "أوراس صولار"شركة 
1
. 

 

 ككوندور الكترونيمؤسسة لأهداف والهيكل التنظيمي : المطلب الثالث
 

سةيتم ، وهيكلها التنظيمةي، لهةذا أهدافهالتوضيع الرؤية عن أي مؤسسة لا بد من معرفة 

  .كوندور الكترونيكمؤسسة التنظيمي لهيكل الو أهداف إلىهذا المطلب في طرق الت
 

كوندور الكترونيكمؤسسة أهداف -1
 
 

تطةةور هةةو ذلةةك ال صةةناعة الاجهةةزة الالكترونيةةة والكهرومنزليةةةمةةا يطبةةع اليةةوم قطةةاع 

الةذي يةزداد يومةا بعةد يةوم بطلبةات ورغبةات  الزبةائنالمةذهل لتكنولوجيةات المسةتعملة، وعةدد 

كونةدور مؤسسةة جديدة كل هةذا فةي وسةط سةوق تنافسةية شةديدة، وأمةام هةذ  الوضةعية تحةاول 

 :تحقيق مجموعة من الأهداف ومنها الكترونيك

 والبيئية؛ القانونية والمتطلبات والخدمات المنتجات تطوير خلال من الزبائن حاجات تحقيق -

 الوطنية؛ الإنتاج قيمة ورفع المحلية السوق في المؤسسة مركز تقوية -

 بالمنتوج؛ الخاصة العالمية الجودة شهادات نيل على العمل -

 المؤسسة؛ هياكل وتحسين تنظيم على المداومة -

 لمواجهة المنتجات ويعوتن تطوير بهدف عصرية إنتاج وسائل باقتنا  الاستثمارات تدعيم -

 القائمة؛ المنافسة

 أسواق غزو خلال من السوقية الحصة زيادة على العمل خلال من المؤسسة تنافسية تعزيز -

 جديدة؛

 العربي؛ المغرب بلدان مختلف في التواجد -

 والإطارات؛ للعمال المستمر التكوين -

 والكفا ة؛ المستوى عالية إطارات توظيف من الاستفادة-

 ؛ممكن قدر أكبر إلى الربع ظيمتع-

 ؛للعمال المقدمة التحفيزات طريق عن وذلك للأسواق أكبر غزو أجل من الإنتاجية زيادة-

                                                 
1
وهي مملوكة بنسبة ب ( باتنة)لصناعة الألواح الشمسية وتقع في عين ياقوت " أوراس صولار"فرنسية -شركة جزائرية 

 ".فانسون للصناعة"بالمائة من طرف مؤسسة  11
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 أو الإدارية سوا  التخصصات جميع في جامعي تكوين ذوي عمال توظيف طريق عن وكذا

 ؛التقنية

 ؛عالية جودة ذات منتوجات تقديم على العمل-

 جميع تطبيق خلال من وذلك البشرية الموارد استغلال في نافسيةت ميزة تحقيق على العمل-

 في المهم العنصر لهذا والتحفيز التكوين وكيفية البشرية الموارد عن العلمية الدراسات

 ؛المؤسسة

 ؛السوق في والتوسع المنافسة مواجهة أجل من المنتجات في التنويع-

 ؛كترونيةالإل البطاقات صناعة مجال في الريادة إلى السعي-

 أسواق جديدة ودخول للمؤسسة، الحالي السوق على الحفاظ أجل من للعلامة الولا  دعم-

 ؛البيع بعد ما خدمات تحسين طريق عن وذلك

 السوق؛ في جزائري وطني منتوج توفير و الوطني الاقتصاد تطوير-

 ؛المجال نفس في تنشط التي العالمية المؤسسات منافسة إلى السعي-

 وشةهادة ،1001طبعةة  ISO14001 ى شهادة الجودة المطابقة للمعيةار الةدولي الحصول عل-

22002 ISO   1001طبعة
1

 ؛

الإرضا  التام للزبائن الحاليين والمستقبليين، وهذا بالتحسين والترقية الدائمة لجةودة ونوعيةة -

 .كوندور الكترونيكمنتوجات 
 

 كوندور الكترونيكمؤسسة لالهيكل التنظيمي -2

 الرسةميةومختلةف العلاقةات  الأنشةطةمؤسسة  عةن مجمةوع  لأيةهيكل التنظيمي يعبر ال

 الوحةةداتالةةذي يصةةور البنةةا   أو الإطةةارومراكةةز اتخةةاذ القةةرار فةةي المؤسسةةة، فهةةو يعتبةةر 

مةن عوامةل نجاحهةا يكمةن فةي  أن، ولا شةك الفةروع المكونةة للمؤسسةة أو، الأقسةامالمصالع، 

 أهةةدافهانظيمةةي الةةذي يوافةةق مختلةةف نشةةاطاتها ويحقةةق فةةي اختيةةار الهيكةةل التمةةدى توفيقهةةا 

وواجبةاتهم ويوضةع  مسةؤولياتهميبةين لهةم حةدود  إذالمسطرة كونه المرجةع الحقيقةي للعةاملين 

التعرف على نقةاط القةوة  إمكانيةويتيع لهم طرق الاتصال الرسمية فيما بينهم داخل المؤسسة، 

والعلاقةات ومةدى انسةجام كةل  الأنشةطة مختلةفالداخليةة وتوزيةع في بنية المؤسسة والضعف 

التنظةيم كازدواجيةة  أخطةا كشف كما يمكن من خلاله ، وإستراتجيتهاذلك مع رسالة المؤسسة 

 :هماالهيكل التنظيمي بنا  على احد توجهين  إعداد، ويمكن وجود وظيفة شاغرة أوالقرار 

 وظيفي؛ أساسعلى  إما-

    ...(.جغرافي، أساسحجم الزبائن، على حجم المنتوجات، )غير وظيفي  أساسعلى  أو-

يضةةمن لهةةا تحقيةةق  الةةذيالهيكةةل التنظيمةةي علةةى  كونةةدور الكترونيةةكمؤسسةةة وتعتمةةد 

 :الأهدافهذ   أهمأهدافها، ومن 

 وتوسيع حصتها السوقية؛ الأعمالالرفع من رقم -

 ؛وتهديداتهاتوسيع نشاطها ومواجهة المنافسة -

 .فتع وكالات لها في كل الولايات توسيع الشبكة التجارية عن طريق-

 

                                                 
1
ا، افق لسياسة التدريب في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية مع تطبيق الستة سيغمامكانية التورابع بوقرة، زواوي حميدة،  

 .11: ، ص1021، العراق، 10مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العدد 



   ئن في مؤسسة كوندور الكترونيك واقع تطبيق ادارة علاقات الزبا: الخامسالفصل 

 

- 212 - 

محةةل الدراسةةة  كونةةدور الكترونيةةكمؤسسةةة والشةةكل المةةوالي يوضةةع الهيكةةل التنظيمةةي ل

 :                    التطبيقية

 .كوندور الكترونيكمؤسسة الهيكل التنظيمي ل(: 1-2)لشكل ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .والإستراتيجيةمصلحة التنظيم  كوندور الكترونيكسسة مديرية الموارد البشرية لمؤ: المصدر
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 لدوائر والإداري السلمي والترتيب العمل تقسيم يتم للمؤسسة التنظيمي الهيكل خلال من      

 ومهام والمسؤوليات الاختصاصات تحديد على يساعد ما وهو المؤسسة، وفروع ومصالع

يضم الهيكل ة، المؤسس هذ  عن عامة فكرة استخلاص وكذا الدوائر هذ  من دائرة كل

 :أهمهامجموعة من المديريات والأقسام،  كوندور الكترونيكالتنظيمي لمؤسسة 
 

 العام المدير 1-

 كما بها، العام النظام تطبيق على والسهر المؤسسة إدارة على الإشراف في مهمته تتمثل     

 ويقوم الأخرى والهيئات الماليةو القضائية الجهات لدى ويمثلها المؤسسة باسم يقوم بالإمضا 

 .والوحدات المصالع لرؤسا  والتعليمات اللوائع وإصدار باتخاذ القرارات
 

 العام المدير نائب 2-

 على بالإشراف الإجرا ات تنفيذ بمراقبة يقوم بحيث مهامه، أدا  في العام المدير يساعد     

 .غيابه حالة في العام المدير باستخلاف يقوم أنه كما وحدات الإنتاج،
 

 المديرية أمانة 3-

 مع والاجتماعات الرسمية باللقا ات الخاصة المواعيد برامج إعداد في مهمتها وتتمثل   

 مختلف وتصنيف بترتيب تقوم كما العام، المدير يترأسها التي والمتعاملين مختلف الأفراد

 .إليها والواردة من المؤسسة الصادرة الوثائق
 

 القانوني والمساعد لمديرا نائب مساعد 4-

 الدراسات إعداد وكذا والقانوني، المالي بالجانب الخاصة الاستشارات تقديم مهمتهما   

 .الأخرى المصالع لمختلف النصائع وإعطا  المؤسسة، استراتيجيات بتطبيق الخاصة
 

 بالجودة المكلف العام المدير مساعد 5-

 : التالية بالمهام يقوم وهو استشارية وظيفته

 الايزو؛ شهادة على الحصول بمتطلبات خاصة إرشادات يعطي -أ

 .المنتج جودة لتحسين الأخرى للمصالع نصائع يعطي -ب
 

 البشرية الموارد مديرية 6-

 كل تتابع كما المؤسسة، هياكل طلبات حسب العمال توظيف في المديرية هذ  مهام تتمثل   

 العامة والشؤون للعمل التابعة الخارجية لالهياك مع وتنسق بالتكوين، الخاصة العمليات

 أمن على والسهر الحراسة بتنظيم للأمن؛ العام البرنامج وتسيير بتنشيط تقوم كما .للعمال

 .المؤسسة تهدد التي الأخطار من والوقاية الوحدات وعمال والأجهزة الممتلكات
 

 والمالية المحاسبة مديرية 7-

 المحصل النتائج بتحليل تقوم كما وتسجيلها، المحاسبية ياتالعمل متابعة في مهمتها وتتمثل   

 .السنة عليها خلال
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 التجارية المديرية 8-

 : في المديرية هذ  مهام تتمثل    

 ؛زبائنال إلى الاستماع -

 جدد؛ زبائن على والحصول الحاليين زبائنال على للحفاظ البيع عمليات تطوير -

 بتوفيرها؛ والتكفل بائنزال وطلبيات البيع عمليات تفقد -

 بالنقل؛ والتكفل الإمداد -

 السوق؛ بمعلومات يتعلق ما كل وجذب دراسة -

 الإعلام؛ وسائل كافة في الإشهار بحملات القيام -

 .والدولية الوطنية المعارض تنظيم -
 

 التقنية المديرية 9-

 : في مهامها وتتمثل    

 اج؛الإنت لوسائل الجيدة الحالة على المحافظة -

 تطبيقها؛ على والسهر الوقائية الصيانة ببرنامج القيام -

 الدراسات؛ مكتب ومراقبة تنظيم -

 .الغيار لقطع الدائم التوفير على السهر -
 

 البيع بعد ما خدمات مديرية 10-

 : في مهامها وتتمثل    

 البيع؛ بعد ما خدمات مراكز ومتابعة إدارة -

 الضمان؛ إطار في لا للعم البيع بعد ما خدمات توفير -

 .المنتوج في الأعطاب مختلف حول المعلومات جمع -
 

 الشراء مديرية 11-

 في ومتابعتها الطلبيات لتنظيم والبنوك الموردين مع التنسيق في المديرية هذ  مهام تتمثل   

 الأخرى المديريات إمداد إلى إضافة المحددة، الأوقات في وصولها لضمان مراكز العبور،

 .الأخرى الوسائل من وغيرها النقل، شاحنات السيارات، اللازمة، جهيزات المكتبيةبالت
 

 مديرية التسويق-12

 يوجد حيث إنتاجه وبعد إنتاجه قبل المنتوج بدراسة الخاصة العمليات بجميع تقوم وهي   

 ةخلي، التخطيط خلية ،والتفريغ النقل في والمتمثلة الفروع من مجموعة المصلحة هذ  بداخل

  .الرقابة  الأمانة، الإحصا 
 

 الإنتاج وحدات -11

 : وهي إنتاجية وحدات سبعة من كوندور الكترونيك مؤسسة تتكون   

 البيضا ؛ والمنتجات الهوائية المكيفات إنتاج وحدة-

 الثلاجات؛ إنتاج وحدة-

 الصناعية؛ الأقمار استقبال أجهزة إنتاج وحدة-

 التلفاز؛ إنتاج وحدة-
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 الآلية؛ الحواسيب جإنتا وحدة -

 الأجهزة مكونات وبعض التلفاز إطار صناعة في المستعمل البلاستيك إنتاج وحدة -

 ؛الكهرومنزلية

 .وحمايته المنتوج تغليف في المستعمل البلسترين إنتاج وحدة -
 

 الإدارية الشؤون مصلحة-11

 :عن مسؤولة مصلحة وهي    

 أو المؤسسة نقل وسائل سوا  بالمؤسسة صةالخا للبضائع البري النقل بعمليات التكفل-

 ؛لصالحها تعمل التي المؤسسة

 ؛المؤسسة في العمال نقل بعمليات التكفل-

 ؛الحضيرة سيارات كل صيانة بتسيير التكفل-

 .بالمصلحة المتعلقة والمواد الغيار قطع مخزونات تسيير-
 

ئتها التسويقية بيو كوندور الكترونيكمؤسسة ل المزيج التسويقي: المبحث الثاني

 ومجالات تميزها وتحليل نشاطها
 

 هةةامزيج، وعناصةةر كونةةدور الكترونيةةكمؤسسةةة يتنةةاول هةةذا المبحةةث البيئةةة التنافسةةية ل

 :المطالب الآتيةمن خلال وتحليل نشاطها، ومجالات تميزها  التسويقي،

 ؛كوندور الكترونيكمؤسسة المزيج التسويقي ل-

 ؛الكترونيك كوندورالبيئة التنافسية لمؤسسة -

 .ومجالات تميزها الكترونيك كوندورتحليل نشاط مؤسسة -
 

 كوندور الكترونيكمؤسسة لالمزيج التسويقي  :الأولالمطلب 
 

علةةةى تقةةةديم مجموعةةةة مةةةن العةةةروض تةةةتلا م مةةةع  كونةةةدور الكترونيةةةكمؤسسةةةة تعمةةةل 

قي المةةزيج التسةةويعناصةةر وفيمةةا يلةةي خصوصةةيات زبائنهةةا وتسةةتجيب لحاجةةاتهم ورغبةةاتهم، 

  .كوندور الكترونيكمؤسسة ل
 

 كوندور الكترونيكمؤسسة المقدمة من طرف  المنتجات-1
 :المنتوجات الآتيةبتقديم  كوندور الكترونيكمؤسسة تقوم 

 الاجهزة الالكترونية -1-1
 المؤسسة تقوم حيث ، 2003سنة التلفاز أجهزة بإنتاج كوندور الكترونيك مؤسسة بدأت-أ

كما هو مبين في  .والتكنولوجيا الحجم حيث من الأجهزة هذ  من متنوعة تشكيلة بإنتاج

 .الموالي( 1-1)الجدول 
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 .كوندور الكترونيكتشكيلة منتجات أجهزة التلفاز لمؤسسة : (1-1) الجدول

 LCD LED SMART المنتجات

 

 الأنواع

24" 

32" 

42" 

24" hd, 28"hd, 

28"fullhd, 32"fullhd, 50"fulhd 

560r3d,770xw3d,610x3d 

610xw3d,780xw3d 

360wsnew 

 . 1021-21-22تاريخ الاطلاع   www .condor .dz: المصدر
   

تقوم بإنتاج تشكيلة  كوندور الكترونيكالسابق أن مؤسسة  (1-1)يلاحظ من خلال الجدول     

وبمختلف ( plasma)و ( led)و ( lcd)متنوعة من أجهزة التلفاز، حيث أنها تنتج النوع 

، وذلك سعيا منها إلى تلبية رغبات الزبائن وكسب حصة سوقية أكبر، بالإضافة إلى الأحجام

 انتجت فقد لهذا .العمل على مسايرة التطور التكنولوجي التي تتميز به صناعة أجهزة التلفاز

 والتطور للتكنولوجيا مواكبةKUHDو CURVED و UHD التلفاز أجهزة أرقى 1021 سنة في

 .السريع

  2003سنة الصناعية الأقمار استقبال أجهزة بإنتاج كوندور الكترونيك سةمؤس بدأت -ب 

-1)، كما هو موضع في الجدول الأجهزة هذ  من متنوعة تشكيلة بإنتاج المؤسسة تقوم حيث

 :الموالي (1

 .كوندور الكترونيكتشكيلة منتجات أجهزة الاستقبال الرقمية لمؤسسة (: 1-1)الجدول 

 SIMPLE HD المنتجات

 

 الأنواع

4500 fta 

5000 fta 

5000x usb carte 

5500cx usb carte 

5500cx hd wifi 

5500cxi hd 

9090cx hd wifi 

 

 . 1021-21-21تاريخ الاطلاع   www .condor .dz: المصدر
 

تقوم بإنتاج تشكيلة  كوندور الكترونيكيلاحظ أن مؤسسة سابق ال (1-1) من خلال الجدول   

 ,FAT)تقبال الأقمار الصناعية وبتكنولوجيات مختلفة على غرار متنوعة من أجهزة اس

CARTE, HD) وقد نوعت المؤسسة من تشكيلة منتجاتها من أجهزة استقبال الأقمار ،

الزبائن وسعيا ذلك بإدخال عدة خيارات وتطبيقات في منتجاتها تلبية لرغبات والصناعية 

 .منها إلى تحسين حصتها السوقية

أول حاسةةوب جزائةةري، إفريقةةي وعربةةي ببطاقةةة أم  1022سةةنة  الكترونيةةككونةةدور أنةةتج  -ت

جزائرية الصنع، مما مكنه من الدخول فةي مصةف الكبةار وإحكةام زمةام السةيطرة علةى سةوق 

 .الحاسوب في الجزائر

 . 1021اللوحات الشمسية في سنة  بإنتاجوبدأت -ث

 .2013 سنة لوحات الكترونية وهواتف ذكية في بإنتاجبدأت -ج
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علةى اللوحةات الالكترونيةة والهواتةف يةد بةدأ الإنتةاج يكبةر والطلةب يتزا 1021وبحلول سنة -ح

يقدر بثلاث وحدات متواجدة كلهةا فةي  1021في سنة فتم تركيب وحدات جديدة ليصبع الذكية 

ولاية برج بوعريريج، لتتولى تقديم منتج جديد للزبون الجزائةري خةلال كةل شةهرين أو ثلاثةة 

لتقنيةات والتطبيقةات وتصةاميم النمةاذج العصةرية المطابقةة لاسةتخدامات الجيةل أشهر بأحةدث ا

الثالةةث والجيةةل الرابةةع، وبمواصةةفات دوليةةة راقيةةة بالشةةراكة مةةع الةةرواد العةةالميين فةةي ابتكةةار 

مةةدة خمسةةة ل بعقةةد شةةراكة (Microsoft)وميكروسةةوفت  (intel)الأنظمةةة كةةالعملاقين إنتةةل 

 .لكترونيةلانتاج اللوحات الاسنوات  (01)

وقةةد لقةةي هةةذين  Smart phone( 01)تسةةعة ولوحةةات رقميةةة ( 02)ثمانيةةة  وقةةد انتجةةت      

 1021المنتوجين قبولا كبيرا من قبل الزبون الجزائري، لهذا فقد رفعت المؤسسة التحدي فةي 

 Smart phone الى انتاج مليون لوحة الكترونية ومليون 
1
. 

 وPédomètre  السةةةاعة الذكيةةةة 1021سةةةنة  فةةةي كونةةةدور الكترونيةةةكوانتجةةةت مؤسسةةةة 

Smartwatch . 

عدة انواع من اللوحات الالكترونية منها كوندور الكترونيكوتنتج مؤسسة       
2
: 

لوحتين عاليتي السرعة مزودتين بمعالج ثنائي TGW 703G  ولوحة TGW706 لوحة-

ت للاستفادة من كل بوصة وهي عالية الدقة تشتغل بنظام أندرويد كيت كا 1النواة وشاشة 

  .خدمات جوجل

مصممة بشكل أنيق مزودة بشريحة مزدوجة ومعالج ثنائي النواة  TFX-708 G لوحة-

بوصة لاستعمال  1ملم وشاشة  2.2غ وهي بسمك  161قادرة على تشغيل كل الألعاب، تزن 

 .لأبيض، الأسود والأزرقامريع، تتوفر بالألوان 

من الجيل الجديد التي كانت ثمرة شراكة  TRA 901G" " كوندور الكترونيكلوحة -

وهي الأولى من نوعها في إفريقيا " إنتل" ةالأمريكيالشركة و مؤسسة كوندور الكترونيك

، وهي لوحة إلكترونية "إنتل"والعالم العربي، مجهزة بنظام معالجة وتحليل من صنع 

الجديدة " جي 102"، "يالويف"مصممة للعمل بشريحة من الجيل الثالث والربط المباشر عبر 

، كاميراتين أمامية وخلفية، منفذ "الجي بي أس"مجهزة بأحدث التكنولوجيات من خدمة 

 ...وقدرة تخزين هامة، تقنية بلوتوث

 ،1سي ،+2سي ،2سي :الكترونيك كوندور من المتنوعة الذكية الهواتف تشكيلات ومن    

 ،s 2 سي ،2 سي ميني، 1 سي ،1سي برو، 6 سي ،6سي ،1سي ،+1سي  ،1سي ،1سي

 و ،فقط ملم 1.2 بسمك العالم في الأنحف +A9ألور وهو ابتكار آخر إلى وصولا ، "A9ألور
W1 Griffe المزايا من العديد ويحمل "فور ويندوز" بنظام الفتي الهاتف هذا يشتغل 

 طاراتلإ %10 نسبةب للمهنيين الأولى بالدرجة موجهة وتطبيقات خصائص على يتوفرو

 هذ  إلى افةبالإض اليومي، عملهم في "ويندوز" يستعملون الذين الجزائر في اتلمؤسسا

 موجهة الكترونيك كوندور طرف من F1 ، F2،  F3هواتف عرض تم الذكية الهواتف

 السوق في منتج فلا كالمسنين، العادية الهواتف يفضلون الذين للأشخاص الأولى بالدرجة

 .نوعةتالم العروض بهذ  أتى الوطنية

                                                 
1
 . مؤسسة كوندور الكترونيك، مصلحة التسويق 
2
 .المرجع أعلا  
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في ظرف سنتين من انعاش سوق الهاتف النقال في  كوندور الكترونيكوتمكنت مؤسسة     

نوعا من الهواتف الذكية، حتى يستجيب لطلبات  21الجزائر وتعزيز  بتشكيلة منوعة تضم 

 الزبون الجزائري من كل الفئات سوا  الطلبة، المهنيين، الجمهور العام وحتى الأطفال

ثة تجربته بابتكار منتج جديد بتكنولوجيا راقية خلال ظرف شهرين ليفرض تواجد  رغم حدا

أو ثلاثة أشهر، مما يعكس ويؤكد استمرارية سياسة المؤسسة في الانتشار وتنويع العروض 

 .لتكنولوجيا الرقميةالمتتبعين لالزبائن لتلبية رغبات 

 الاجهزة الكهرومنزلية-1-2 

 :احل في صناعة الاجهزة الكهرومنزلية كما يليمرت مؤسسة كوندور الكترونيك بعدة مر    

حيث تقوم بإنتاج تشكيلة  ،1001في  الثلاجات بإنتاج كوندور الكترونيكبدأت مؤسسة -أ

الموالي يلخص تشكيلة منتج ( 1-1)ذلك من حيث الحجم والنوع، والجدول ومتنوعة منها 

 .كوندور الكترونيكالثلاجات لمؤسسة 

 .كوندور الكترونيكج الثلاجات لمؤسسة تشكيلة منت(: 1-1)الجدول 

 .1026-02-01تاريخ الاطلاع   www .condor .dz: المصدر 
 

تقوم بإنتاج تشكيلة  كوندور الكترونيكالسابق أن مؤسسة ( 1-1)ن خلال الجدول يلاحظ م    

متنوعة من أجهزة الثلاجات والمبردات وبمختلف الأحجام وذلك تلبية لرغبات الزبائن من 

 .عائلات والمحلات التجارية

سسة وتقوم المؤ ،1001المكيفات الهوائية في سنة  بإنتاج كوندور الكترونيكبدأت مؤسسة -ب

الموالي  (1-1)بإنتاج تشكيلة متنوعة من هذا المنتج سوا ا من حيث الحجم والنوع، والجدول 

 .كوندور الكترونيكيوضع تشكيلة منتجات المكيفات الهوائية لمؤسسة 

 .كوندور الكترونيكتشكيلة منتج المكيفات الهوائية لمؤسسة (: 1-1)الجدول 

 MONO BLOC المنتجات
SPLIT 

SYSTEM 
ARMOIRE MOBILE 

(btu)الأنواع 
9000, 12000, 

18000 

9000, 12000, 

13000, 18000 

24000, 48000, 

50000, 60000 
12000 

 

 .1021-21-22 تاريخ الاطلاع   www .condor .dz: المصدر

     

تقةوم بإنتةاج تشةكيلة  كونةدور الكترونيةكأعةلا  أن مؤسسةة  (1-1)يلاحظ من خةلال الجةدول     

زة المكيفةةات الهوائيةةة وبمختلةةف الأنةةواع والأحجةةام مةةن أجةةل تلبيةةة رغبةةات متنوعةةة مةةن أجهةة

 .تعزيز حصتها السوقيةالزبائن و

 PORTE 2 PORTES 1 المنتجات
SIDE BY 

SIDE 
COMBINE CONGELATEUR 

الأنواع 

 (لتر)

180, 250, 

350 
600, 650, 720 610, 760, 780 415, 460 

150 bahu 

350 bahu 

330 armoire 
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والمنتوجةات البيضةا   ،والمةدفئات الغسةالاتبانتةاج  كونةدور الكترونيةككمةا بةدأت مؤسسةة     

  .1022في سنة  (Micro ondesتركيب المطابخ، فرن، غسالات البلاستيكية، )

 .البولستيرين والبلاستيك لتستعمله في المنتوجات النهائية كوندور الكترونيكسسة تنتج مؤو   
 

 الترويج-2
 أوبزبائنها الحةاليين والمحتملةين لمةدهم بالمعلومةات  مؤسسةيتمثل الترويج في اتصال ال

بتطبيةق مةزيج  كوندور الكترونيةكمؤسسة هذا تقوم  بأهمية، ووعيا منها على سلوكاتهم للتأثير

 :عناصر هذا المزيج الترويجي ما يلي أهممع زبائنها، ومن ي يتناسب ترويج

  الإعلانيةالحملات -2-1
 التلفزيوني الإعلانعلى  الإعلانيةفي تنفيذ حملاتها  كوندور الكترونيكمؤسسة تعتمد      

وتعتمد في الطرق ووسائط النقل،  شهاريةلإافتات اللاوضع  إلى إضافةوالصحافة  والإذاعة

عالمية كالوكالة  إشهاريةفي إشهار منتوجاتها على وكالات  كوندور الكترونيكة مؤسس

MAICAD الإعلان في توضع التي الملائمة الصور واختيار تحليل أجل من
1

 كذلك، و

كوندور  لمؤسسة ةالتجاري العلامة أن يلاحظ حيث للمنتوج التجاري بالاسم يتعلق فيما الأمر

 يوجد ولا المنافسة، التجارية الأسما  مع يختلط لا الوقع، ةيموسيق الحفظ، ةسهل الكترونيك

 على الاسم هذا ساعد وقد أصلا، عنها يعبر التي غير أخرى معان إلى يؤدي غموض أي فيه

 يستمعون أو الاسم ذلك يقرؤون من نفوس في المؤسسة منتوجاتنحو طيب انطباع تكوين

 صناعة في الجودة الذهن إلى يتبادر يككوندور الكترون اسم يذكر ما كل أصبع حيث .إليه

 .خاصة بصفة الرقمي وغير الرقمي الاستقبال أجهزة وصناعة عامة بصفة الإلكترونيك

 هو الأزرق اللون جعلت التي وهي الإعلانات، لتصميم فرنسية بوكالة الاتصال تم كذلك    

 منتوجات ئةتعب كيفية بدراسة قامت التي هي وكذلك ،كوندور الكترونيك مؤسسة رمز

 في المنتوجات على فتحافظ استعمالها، من الهدف تحقق العبوة أن من والتأكد المؤسسة

 بيعها بمحلات عرضت ما إذا الجمهور نظر وتلفت ونقلها تخزينها، وتيسير تداولها مراحل

 .فيها عبئت التي السلعة مع والمظهر الشكل حيث من وتتناسب

 القطر مناطق من منطقة كل وقيم عادات نيككوندور الكترووقد راعت مؤسسة    

 في آخذة الأخرى، المنطقة عن مختلفا إعلانا منطقة كل إلى وجهت هاأن إذ الجزائري،

 .التحليل عملية في الملاحظة أسلوب ذلك في متبعة والتقاليد، العادات عامل الاعتبار

 البيع الشخصي-2-2
 إخبارهمائن المرتقبين بهدف بالزبفي الاتصال المباشر ويتمثل البيع الشخصي 

 مع زبائنها المحتملين لمؤسسةبه ا، وهو ما تقوم بالتعامل مع المؤسسة إقناعهمومحاولة 

 :وذات كفا ة وفق برنامج يتضمن ما يليسنويا بتكوين قوة بيعية متمرنة بحيث تقوم 

 ومجال عملها؛ مؤسسةالتعريف بال-

 ؛...(ها،فوائدق الدفع، السعر، طر) التي تقدمها بالخدماتالتعريف -

 التعريف بأهم خدمات المنافسة؛-

 التعريف بالخصائص العامة للزبون المحتمل؛-

 ؛...(ملفات الزبائن، الوثائق التجارية، الفوترة،)طرق استغلال الوسائل المساعدة -

                                                 
1
 .مؤسسة كوندور الكترونيك، مصلحة التسويق 
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، وفن جذب اكبر عدد من الزبائنالتكوين في طريقة المعاملة الجيدة للزبائن، وكيفية -

 .وض التجاريالتفا

نقاط بزيارة متخصصة في فن العرض تقوم فرق  كوندور الكترونيكمؤسسة وتوكل 

، وتوضيع أي جديد يدخل على المؤسسةالخدمات التي تعرضها لتعريف بل البيع بشكل منتظم

مؤسسة بالبحث عن نقاط بيع جديدة تقنعها ببيع منتوجات كما تقوم هذ  الفرق ، هذ  الخدمات

نقاط البيع  إلىمراحل للوصول غالبا ما تقوم هذ  الفرق بعدة ، لذلك نيككوندور الكترو

 :المرتقبة

فرصا يشُكلُ  أنوذلك بالتقصي والبحث عن الزبائن الذين يمكن  ،البحث عن الزبائن-

 وغالبا ما يكون ذلك عن طريق العلاقات الشخصية؛ مؤسسةلل تسويقية مغرية

بجمع المعلومات الضرورية على الزبون ذلك بداية  ويكون: لذلك الإعدادلقا  الزبون بعد -

 مؤسسةالالطرق للتعامل معه ليتم بعد ذلك لقا   واقتراح عرض  أحسنالمعني وتحديد 

 في محاولة لجذب الزبون واستمالته؛ومختلف امتيازاته عن غير  

لمواجهة أي اعتراضات من طرف الزبون  محاولةالمفاوضات، تتم المفاوضات في -

 ؛المؤسسةالحاجة في خدمات  إشباع أوجهكيز على وبالتر

على ضرورة ترك الانطباع الجيد المقابلة ومتبعتها، ويتم التركيز في مثل هذ  الحالة  إنها -

يجب على  إرضا  الذي لا يمكن الزبون  لأنمهما كانت نتيجة المقابلة، ذلك لدى الزبون 

 .مؤسسةموقفا سلبيا عن ال يأخذ ألا الأقل

ذا الغرض هوالخدمات ما بعد الييع، ول نالضما بتقديم كوندور الكترونيكمؤسسة  ومتقو    

في  نيب الوطلتراكامل ا نوكيل يغطو 110من  نتتكون عتمديملاكة من الوكلا  بش صممت

1021سنة 
1

دمات ما بعد الييع خمصلحة ، وتقوم منافسة مؤسسةأي  هما لا تتوفر عليهذا ، 

 .وتقدير نسبة الاجهزة المعابةواحتجاجات الزبائن،  شكاويلبالسهر على استماع 

 تنشيط المبيعات-2-1 
والنشر والبيع  الإعلانبخلاف الترويجية  الأنشطةكافة  إلىشير تنشيط المبيعات ي    

مؤسسة ، وهو ما تقوم به المؤسسةحث الزبون على التعامل مع  إلىالشخصي، والتي تهدف 

مباريات مثل مباراة جمال دحو  كوندور الكترونيكسسة مؤ، بحيث ترعى كوندور الكترونيك

وتدعيم فريق برج بوعريريج لكرة ، 1021 سنة في للمحافظة على لقبه العالمي في الملاكمة

 كوندور ، كما قامتالنقالةعقدت اتفاقية مع شركة موبليس للترويج للهواتفها والقدم، 

 تقليد في الوطن وخارج داخل من  الأوفيا ازبائنه من شخص 100 تكريم حفلب الكترونيك

1021 سنة نهاية في العلامة تطوير في اشركائه لدور تثمينا سنوي
2

كوندور وتقوم مؤسسة  ،

بالاشتراك في صالون تكنولوجيا الاعلام الذي يقام كل سنة، وتستغل هذا الصالون  الكترونيك

فرصة اكتشاف أحدث  هازبائنللعرض التشكيلة المبتكرة بأدق التكنولوجيات حتى يتسنى 

تطوراته المبتكرة والمصممة والمطورة بكفا ات جزائرية شابة، تسهر دوما على الاستجابة 

لكل تطلعات الزبون الجزائري في مجال الهاتف الذكي والأجهزة المحمولة، ولتمكينهم من 

مة الاستفادة من العروض المزودة بخدمة الجيل الرابع والعروض الترويجية المغرية المقد

بالمناسبة التي تحمل مفاجآت كبيرة وهدايا عديدة للفوز فيها برحلات لخارج الوطن وسيارة 

                                                 
1
 .ندور الكترونيك، مصلحة التسويقمؤسسة كو 
2
 .المرجع اعلا  
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 الكترونيك كوندورمؤسسة   شاركتكما   .الصنع الجزائرية" رونو سانبول"من نوع 

 ببرشلونة "كونغرس موبايل وورلد" للتكنولوجيات الدولي الصالون في مرة لأول المشاركة

 مبيعاتها لرفع بالتصدير خاصة مديرية الكترونيك كوندور مؤسسة ستأسو ،1026 سنة في 

1026 سنة في الخارج الى
1
. 

مثل المشاركة في المسابقة التضامنية تقوم بها الحملات التضامنية التي  إلى بالإضافة    

بتدعيم والقيام ، في جريدة الشروق اليومي الكبرى التي تنطوي على غرض إنساني

 أحسنلاختيار لنقاط البيع ، كما قامت بتنظيم مسابقة ية ومبادرات النفع العامالجمعيات الخير

متخصص كما يقوم فريق ، المنتجاتعلى تقديم تخفيضات  إلى بالإضافة، البيعبواحد يقوم 

وتطوير التطبيقات ويسهر كذلك على اختيار أحسن " ستور كوندور الكترونيك"تسيير نظام ب

، كوندور الكترونيك عالم من أجل توفيرها مجانا لمستعمل أجهزة التطبيقات الموجودة في ال

وفريق البحث والتطوير المتواجد على مستوى الإدارة المركزية بولاية برج بوعريريج 

يسهر على تطوير الأنظمة وابتكار وطرح الحلول التكنولوجية وبعض التطبيقات وهو مبتكر 

كتاب مجاني مع اللوحات الالكترونية عن  (20)، كما قامت بتحميل ثمانين مدرستك نظام

 .التقافة الجزائرية من اصدار ونشر جزائري

 النشر-2-4
تي تزينت واجهاتها ال العرض قاعاتويتم ذلك بالاستعانة بالملصقات في نقاط البيع      

توزيع و. الإذاعة والتلفزيون والجرائد في الإعلانات بتكثيف المؤسسة وقامتبملصقات، 

 .معهازائرين وكل المتعاملين لل الإرشاديةت المطبوعا

موقعا على الانترنت  كوندور الكترونيكمؤسسة أنشأت ذلك  إلى بالإضافة    

www.condor.dz،  والترويج لخدمات وجديدها  التعريف بخدمات المؤسسة إلىيهدف

عبر كل الجزائر  كوندور الكترونيكمؤسسة  زبائن بالتواصل معللا يسمع ، كمالمؤسسة

 .أو فايسبوك الالكترونيعبر البريد  شكاويهم أووتقديم اقتراحاتهم 

منذ  بنظام  1011برقم أخضر مركز لخدمة الزبائن  كوندور الكترونيكمؤسسة فتحت      

موظف تحت التصرف للرد على  (10)أكثر من عشرين أي كل أيام الأسبوع ب 1/1

، كوندور الكترونيكلهم خبرة في كامل منتوجات ت وانشغالات وشكاوي الزبائن استفسارا

للوكيل الذي يصلع له العطب بل يمتد يقتصر نشاط هذا المركز على توجيه الزبون  ولا

نشاطه قبل الشرا  للاستفسار عن سعر المنتوج وخصائصه وكل المعلومات التي يريدها من 

متطورة بمجرد الاتصال يفتع له حساب خاص به ويحول  منزله، ويعمل هذا المركز ببرامج

الى الخبرا  المختصين، وفي حالة اي عطب يرسل الى اقرب وكيل معتمد او يبعث الوكيل 

وبعد انها  التدخل يعيد المركز الاتصال بالزبون ويطرح عليه مجموعة من الاسئلة  إليه

 .دمات ما بعد البيعة المختصين بخحول مدى رضا  عن الخدمة المقدمة ومعامل

 

 

 

   

                                                 
1
 .مؤسسة كوندور الكترونيك، مصلحة التسويق 

http://www.condor.dz/
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   التسعير-1
الترويجيةة  الأسةعار على سياسةة كوندور الكترونيكمؤسسة تعتمد المنافسة الشديدة  أمام

، والامتيةازات المقدمةة فةي كةل ذلك تشةكيلة التخفيضةات التنافسةية المعتمةدةيؤكد ما  أهمولعل 

وزيةادة تملةين مةن جهةة، ممكةن مةن الزبةائن المح، كةل هةذا بهةدف كسةب اكبةر قةدر المناسبات

 .أخرىالحاليين من جهة ولا  الزبائن 

 كونةدور الكترونيةكمؤسسةة المعتمدة من طةرف سياسة التسعير  أن إلى الإشارةوتجدر 

غيةر  أوالمباشةرة تؤثر على سعر التكلفة كل العناصر التي ، مع مراعاة قانون السوق كمهايح

   .(الخ...الرسوم والضرائب، ، الإداريةت العاملين، مصاريف المستلزما أجور)مثل مباشرة 
     

 التوزيع-1
عبةةةر كةةةل بإمكانياتهةةةا الخاصةةةة بتوزيةةةع منتوجاتهةةةا  كونةةةدور الكترونيةةةكتقةةةوم مؤسسةةةة 

لهةا نقةاط البيةع  إلةى بالإضةافة، بخبرة كبيرة في هةذا المجةال، يتمتع هؤلا  الموزعين الجزائر

كونةةةدور مؤسسةةةة وتسةةةعى هةةةا، جةةةدة فيالمتواعبةةةر المنةةةاطق التةةةي تقةةةوم بتوزيةةةع منتوجاتهةةةا 

ي فةصةالة عةرض  210التةي بلغةت وصةالات العةرض  نقةاط البيةعزيادة عةدد  إلى الكترونيك

وتحقيق رغباتهممنها  مؤسسةفي كل مناطق الجزائر وهذا لتقريب زبائن ال 1021سنة 
1
. 

 

 الشواهد المادية-5
مةن مختلةف العناصةر تقةدم فيةه الخدمةة والةذي يتكةون فةي المحةيط المةادي الةذي وتتمثل 

، غيرها أوالنظر  أواللمس بها من طرف الزبون عن طريق  الإحساس أو إدراكهاالتي يمكن 

تكةةون مةةديرياتها  أن إلةةى كونةةدور الكترونيةةكمؤسسةةة هةةذ  العناصةةر تسةةعى  لأهميةةةونظةةرا 

والتةي يمكةن الماديةة الملموسةة  التجهيةزات بأحسنومراكز استقبال الزبائن مجهزة ووكالاتها 

يةريع العةاملين ديكةور  مةع الأثةاث بأحسةن، الموجود في مكةان تقةديم الخدمةة الأثاثتشمل  نأ

تسةةتجيب متطةةورة  توفرهةةا علةةى تجهيةةزات تكنولوجيةةة إلةةى بالإضةةافة، هةةازائريفيهةةا، ويةةريع 

 فةي معالجةة وتقةديم المعلومةاتوالدقةة  الأدا الخدمة المتميةزة بالسةرعة العاليةة فةي لمتطلبات 

الانترنةت ممةا بةالهواتف النقالةة والةبعض مةع بعضةهم  كوندور الكترونيكظفي كما يتعامل مو

الملفةةات فيمةةا بيةةنهم عبةةر البريةةد الالكترونةةي باسةةتعمال  وكةةليسةةهل سةةرعة انتقةةال المعلومةةات 

 .الانترنتشبكة 
 

 المشاركين-6

وضةةرورة  الزبةةون بأهميةةةتوعيةةة موظفيهةةا  إلةةى كونةةدور الكترونيةةكمؤسسةةة تسةةعى 

ويقةع علةى ، لاسةتهزا  مةن أي مشةكل طرحةه الزبةون حتةى وان كةان صةغيراوعدم ا إرضا  

فةي  مؤسسةةالزبائن وتحسين صورة العاتق مقدمي الخدمة في نقاط البيع دور كبير في جذب 

مةةن التجةةارب خارجهةةا للاسةتفادة  أوتقةوم بةةدورات تدريبيةة لموظفيهةةا فةةي الجزائةر ذا ذهةنهم لةة

الرواتةةب العاليةةة  إلةةى بالإضةةافةتقةةديم عةةلاوات ب وتقةةومالعالميةةة فةةي مجةةال خدمةةة الزبةةائن، 

 .أخرى مؤسساتبالمقارنة مع 
 

 

                                                 
1
 .مؤسسة كوندور الكترونيك، مصلحة خدمات ما بعد البيع 
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 الزبون-7

والهيئات الادارية مثل في المؤسسات العمومية والخاصة،  كوندور الكترونيكيتمثل زبائن    

 ، بريد الجزائر على المستوى الوطني، مديريات التسيير العقاريالجامعات الجزائرية

شركة  الوطني، الجماعات المحلية سوا ا الولاية او المجالس الشعبية للأمنامة المديريات الع

تجار التجزئة المتواجدين في كل انحا  التراب الوطني  الى  بالإضافة، وسونلغاز سوناطراك

الذين يقتنون  الطبيعيين والأشخاص، كوندور الكترونيك منتوجاتمن الذين يشترون نسبة 

بتصدير منتوجاتها الى  كوندور الكترونيك، كما تقوم مؤسسة ونيككوندور الكترمنتوجات 

ان الاوضاع في هذ  الدول اضطرت المؤسسة  إلامثل تونس وليبيا  ةفريقيالابعض الدول 

 فرنسا الكونغو، السنيغال، اليمن، ،والسودان الى البحث عن مناطق اخرى مثل الاردن

 . 1026 التي تعتزم التصدير اليها في سنة..اسبانيا،
 

 كوندور الكترونيكالبيئة التنافسية لمؤسسة :المطلب الثاني
 

يشهد قطاع صناعة الاجهزة الكهرومنزلية والالكترونية في الجزائر منافسة شديدة بين     

مؤسسات عديدة، فكل مؤسسة تحاول كسب اكبر عدد من الزبائن، وأمام هذ  المنافسة الشديدة 

جمع المعلومات عن المنافسين، وهذا بإجرا  الدراسات  ككوندور الكترونيتحاول مؤسسة 

ولتعرف أكثر على  والأبحاث لمعرفة ومسايرة أي تطور قد يؤثر على حصتها السوقية،

، لا بد من توضيع منافسي مؤسسة كوندور الكترونيكالبيئة التنافسية التي تنشط فيها مؤسسة 

 لمؤسسة التابعة التسويق إدارة قامتا والمنتوجات التي يقدمونها، لهذ كوندور الكترونيك

 أن فوجدت السوق، هذ  من المؤسسة حصة لمعرفة وذلك السوق بتحليل كوندور الكترونيك

 لاحظت وأيضا الجزائرية، السوق في لها منافسة مؤسسات على تتوزع الجزائرية السوق

 دأح في معتبرة سوقية حصة تحتل المؤسسات هذ  بين من مؤسسة كل أن المؤسسة

ونظرا لكثرة المؤسسات الناشطة في  تنتجها، التي الأخرى المنتوجات غرار على منتوجاتها

مجال الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية وتعدد المنتجات التي تعرضها سيتم عرض أهم 

واهم المؤسسات العارضة لها، لهذا تم تقسيم  كوندور الكترونيكالمنتجات المنافسة لمنتجات 

 : كما يلي كوندور الكترونيكنافسية لمؤسسة البيئة الت
 

 المنافسة في الاجهزة الالكترونية -1

في صناعة الاجهزة الالكترونية، وطرحها لعدد كبير هناك العديد من المؤسسات المتنافسة    

الاستقبال  وأجهزةمن المنتجات لهذا سيقتصر البحث فقط على المنافسة في جهاز التلفزيون 

 :كما يلي

 أجهزة التلفاز قسو-أ

في  كوندور الكترونيكيوجد في السوق الجزائرية العديد من العلامات المنافسة لعلامة    

الموالي تشكيلة منتجات أجهزة التلفاز لأهم ( 1-6)إنتاج أجهزة التلفاز حيث يبين الجدول 

 .كوندور الكترونيكالمؤسسات المنافسة لمؤسسة 
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 الوحدة) التلفاز جهاز صناعة في المتنافسة المؤسسات مأه منتجات تشكيلة (:1-6) الجدول

 (.بوصة

 LCD TV LED TV المنتجات
SMART TV 

(3D) 

PLASMA 

TV 

 

ENIE 
/ 

Serie615 

Serie701 

Serie2500 

Serie712 

Serie3d 
/ 

SAMSUNG 
11", 32", 40", 

42",46" 

12",11", 32", 42", 46", 

55" 

32", 42", 46", 

51",55" 
/ 

LG / 32", 42", 47" 
32", 42",47", 

49",55" 

Plasma full 

hd 

SONY 42" 22", 42" 32", 42" / 

GEANT 32", 42" 
12",11",26",32",42", 

50" 
/ 

Plasma 

GN-

EP50P2 

 

 .1021-02-20 الإطلاعتاريخ   الموقع الالكتروني لكل مؤسسة :المصدر

كوندور ات المنافسة لمؤسسة أن معظم المؤسساعلا   (1-6)يتبين من خلال الجدول        

تقوم  بإنتاج تشكيلة متنوعة من أجهزة التلفاز وبمختلف الأحجام أيضا، وهذا ما  الكترونيك

 .بالتالي كسب حصة سوقيةويفسر المنافسة الشديدة بين هاته المؤسسات للحصول على زبائن 

المنتج بالنسبة  لاحظ وجود تقارب بين الخصائص التقنية لهذاي (1-6)من خلال الجدول    

كوندور لمختلف العلامات المتنافسة، ومن أجل تدعيم قدرتها التنافسية اعتمدت مؤسسة 

التنويع في إنتاج هذا المنتج، حيث أنها تنتج عدة أنواع بتكنولوجيا على إستراتيجية  الكترونيك

م مدة ضمان تج من خلال تقديالتمييز في هذا المن وإستراتيجية، مختلفة وأحجام مختلفة أيضا

جودة خدمات ما بعد البيع، بالإضافة إلى السعر المنخفض مقارنة بالعلامات الأخرى  أطول،

 .المنافسة

 الصناعية الأقمار استقبال أجهزة سوق -ب

 الموالي (1-1) والجدول السوق، هذ  في للمؤسسة المنافسة العلامات من العديد وهناك   

 .الصناعة هذ  في متنافسةال المؤسسات أهم منتجات تشكيلة يبين
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 الأقمار استقبال أجهزة صناعة في المتنافسة المؤسسات أهم منتجات تشكيلة (:1-1) الجدول

 .الصناعية
 المنتجات

SIMPLE HD 
 العلامة

GEANT 

1000x fta, 2000x fta, 

1010 tutan, 6200x usb, 

carte, 9595x usb carte 

2000hd, 2500hd, 80hd, 

7100hd wifi 

CRISTOR Atlas E Atlas HD 

STREAM 

350 bm fta, 8300 bm 

carte, 8400 bm carte, 

9200 bm carte 

100bm hd, 200bm hd 

 

 .1021-02-20: الموقع الالكتروني لكل مؤسسة، تاريخ الاطلاع:المصدر

 أن المؤسسات المتنافسة تقدم نفس تشكيلة المنتجاتاعلا  ( 1-1)يلاحظ من خلال الجدول     

وهذا ما يفسر تقريبا، سوا ا من حيث نوع التكنولوجيا أو الخيارات المتوفرة في المنتجات، 

 .المنافسة الشديدة بين مختلف هذ  المؤسسات

 وذلك التكنولوجيات مختلف بإنتاج تقوم كوندور الكترونيك مؤسسة أن الملاحظ ومن   

 جهودها تكثيف خلال من لمرتقبينا زبائنال استقطاب ومحاولة الحاليين زبائنها على للحفاظ

 .البيع بعد ما خدمات وتحسين الدعاية في

 الكهرومنزلية الأجهزة سوق في المنافسة -2

تنافسة في مجال الصناعة الكهرومنزلية، والتي تنتج مهناك العديد من المؤسسات ال    

والمكيفات  تالثلاجاان البحث سيقتصر على اهم هذ  المنتوجات وهو  إلامنتوجات متنوعة، 

 :  يلي الهوائية كما

 الثلاجات سوق -أ

-2) والجدول مختلفة أحجام نوع ولكل الثلاجات، من عديدة أنواع الجزائرية بالسوق يوجد   

 .الصناعة هذ  في المتنافسة المؤسسات أهم منتجات تشكيلة يبين الموالي (1

 (.لتر الوحدة) الثلاجات اعةصن في المتنافسة المؤسسات أهم منتجات كيلةتش(: 1-2) الجدول
 المنتجات

1PORTE  
2 PORTES 

 

SIDE 

BY 

SIDE 

 

COMBINE 

 

CONGELATEUR 

 العلامة 

ENIEM 
160, 

240,350 
290,370,520 

650, 

700 
430 

220 

Bahu 360 

Armoire 480 

SAMSUNG 
260, 240, 

350 
220,370, 680 

506, 

530, 

620 

306, 330, 

470 
/ 

CRISTOR 240,370 495, 645 

207 

sbm 

Sbv 

/ 

330 horizontal 

480 horizontal 

160 présentoir 

 .1021-02-20الموقع الالكتروني لكل مؤسسة، تاريخ الاطلاع :درالمص
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لاحظ أن المؤسسات الناشطة في هذا المجال تنتج يأعلا  ( 1-2)من خلال الجدول      

ى إلى اشتداد المنافسة بين مختلف تشكيلة متنوعة من الثلاجات وبأنواع مختلفة مما أد

تقوم بإنتاج تشكيلة متنوعة جدا تهدف من  كوندور الكترونيككما أن مؤسسة  ،العلامات

 مع خاصة جدد من خلال توسيع تشكيلتها زبائنإلى رفع حصتها السوقية وكسب  هاخلال

 إلى افةإض لها، لزبائنا ولا التي تتمتع ب( ENIEM) اهمها مؤسسة منافسة مؤسسات وجود

 .الصناعة من المجال هذا في الرائدةاذ تعتبر  المجال هذا في خبرتها

 الهوائية المكيفات سوق -ب

 الجدولو السوق، هذ  في كوندور الكترونيكمؤسسة ل المنافسة العلامات من العديد هناك   

 .الصناعة هذ  في المتنافسة المؤسسات أهم منتجات تشكيلة يبين الموالي (1-1)

 الهوائية المكيفات صناعة في المتنافسة المؤسسات أهم منتجات تشكيلة (:1-1) لالجدو

 (.بريطانية حرارية وحدة: الوحدة)

 المنتجات
MONO BLOC 

(btu) 

SPLIT 

SYSTEM 

(btu) 

ARMOIRE 

(btu) 

MOBILE 

(btu) 
 العلامة

ENIEM 
12000, 15000, 

18000 

7000, 9000, 

12000, 18000 
48000, 60000 / 

SAMSUNG / 
9000, 12000, 

18000, 24000 
/ / 

CRISTOR 
9000, 12000, 

18000, 24000 

12000, 18000, 

24000 

48000, 60000, 

96000 
/ 

 

  .1021-02-20الموقع الالكتروني لكل مؤسسة، تاريخ الاطلاع :المصدر 

 

ا النوع من لاحظ أن العلامات المتنافسة في إنتاج هذاعلا  ي (1-1)الجدولمن خلال       

المكيفات الهوائية تتقارب في الخصائص التقنية لمنتجاتها، وبغية تميز منتجاتها قامت 

بإدراج عدة ألوان لمنتجاتها بالإضافة إلى امتلاك جهازها لميزة  كوندور الكترونيكمؤسسة 

 مقارنة الجزائري، الزبون لدى رةكبي وشهرة مما اكسبها سمعة ،الأقل استهلاكا الطاقة

 .المستوردة أو محليا المنتجة سوا  لها المنافسة الأخرى المؤسسات تجاتبمن
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 ومجالات تميزها كوندور الكترونيكتحليل نشاط مؤسسة : المطلب الثالث
 

ومجالات  كوندور الكترونيكسيتم التطرق في هذا المطلب الى تحليل نشاط مؤسسة      

 :تميزها كما يلي
 

 كوندور الكترونيكة تحليل نشاط مؤسس-1

سيتم عرض مجموعة من المؤشرات  كوندور الكترونيكلتحليل وضعية نشاط مؤسسة      

 :كما يلي

عرف رقم اعمال مؤسسة  :كوندور الكترونيكتطور رقم أعمال مؤسسة مؤشر -1-1

  :الآتي( 1-20)تطورا كبيرا مند بداية نشاطها هذا ما يوضحه الجدول  كوندور الكترونيك

 .(1021-1006)من سنة  كوندور الكترونيكتطور رقم الاعمال لمؤسسة : (1-20)ل الجدو
 السنوات 2226 2227 2222 2222 2212

21121110211 2101110121

1 

 رقم الاعمال 1612021111 1111011211 6111112111

 نسبة التطور ـــــــــــ 20% 11.20% 21.11% 11.10%

 تالسنوا 2211 2212 2211 2211 2215

11000000000 1000000000

0 

 رقم الاعمال 12201610211 11100000000 16600000000

 نسبة التطور %10 %22 %21 %16 11%

 

 .، المصلحة التجاريةكوندور الكترونيكتقارير النشاطات لمؤسسة : المصدر
 

سسة أعلا  الزيادة المستمرة لرقم اعمال مؤ( 1-20)تبين الارقام الموجودة في الجدول    

بمعدل  1021مليار دينار جزائري في 11رقم الاعمال لى حيث وصل ا كوندور الكترونيك

برقم اعمال يقدر ب  1001مع ان مؤسسة كوندور الكترونيك بدأت نشاطها في  %11نمو 

 :مجموعة من العوامل منها إلىوتعود هذ  الزيادة مليون دينار  110مليار و1

 ثفة، ووجود نقاط بيع عبر كامل التراب الوطني؛القيام بالحملات الاعلانية المك-

والطاقات الشابة على التكنولوجيا الحديثة  دالتحسين المستمر للمنتوجات وذلك بالاعتما-

 والمبتكرة،

 منتجات جديدة، وإنتاجتنويع المنتجات والتعامل مع مؤسسات عالمية لتطوير المنتجات -

 لسعر والجودة؛من حيث ا كوندور الكترونيكملائمة منتجات -

  .الى الاسواق العالمية كوندور الكترونيكانتقال مؤسسة -
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عرف مؤشر الربحية في مؤسسة  :كوندور الكترونيك تطور ربحية مؤسسةمؤشر -1-2

 :ذلك منذ بداية نشاطها وهذا ما يوضحه الجدول المواليوتطورا كبيرا  كوندور الكترونيك

-1001)خلال الفترة  كوندور الكترونيكمؤسسة  تطور مؤشر ربحية: (1-22)الجدول 

1021). 

:الوحدة)          
1
 (دج 20

 3002 3003 3000 3000 3002 3002 3002 3002 3002 3002 3002 السنوات
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ح
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 1
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1
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1

 2
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1
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2
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2

0
0
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 2
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1
1

0
1
1

 1
0
0
7

0
2
2

 7
2
2
2

2
1
0

 2
1
2
2

0
7
2

 

ة 
سب

ن

ر 
طو

الت

)%
(

 

/ 299% 22% 07% 11% 900% 21% 21% 20% 70% 70% 

 (.1021-1001)للسنوات  كوندور الكترونيكتقارير النشاط لمؤسسة : المصدر
    

أعلا  أن ربحية المؤسسة عرفت تطورا وارتفاعا ( 1-22) الجدوللاحظ من خلال ي   

يون مل 11.6)ما يقارب  1001مستمرا منذ بداية نشاطها حيث بلغت أرباح المؤسسة في سنة 

لاحظ أن المؤسسة حققت ي، كما 1002في سنة ( مليون دج 2011)، لترتفع إلى حدود (دج

 (.مليون دج 1100)لتبلغ حدود  1021أعلى ربحية لها سنة 

عرفت  كوندور الكترونيكأعلا  أن ربحية مؤسسة ( 1-22) الجدوللاحظ من خلال وي   

% 122لاحظ أن ربحية المؤسسة ارتفعت بنسبة يتذبذبا خلال مرحلة نشاط المؤسسة حيث 

وذلك نتيجة تحقيق المؤسسة لرقم أعمال جد مرتفع في  1001مقارنة بسنة  1001في سنة 

بسبب استحداث المؤسسة لوحدتي إنتاج جديدتين متمثلتين في وحدة إنتاج  1001سنة 

بة تطور ربحية لاحظ انخفاض نسيالمكيفات الهوائية ووحدة إنتاج المواد البيضا ، كما 

نتيجة انخفاض رقم أعمال  1001مقارنة لسنة % 1إلى حدود  1006المؤسسة في سنة 

المؤسسة بسبب التراجع الكبير في إنتاج أجهزة التلفاز بسبب الحريق الذي مس وحدة إنتاج 

 .التلفاز

% 200حيث قاربت حدود  1002لاحظ ارتفاع نسبة تطور ربحية المؤسسة في سنة يكما    

نتيجة ارتفاع رقم أعمال المؤسسة وذلك بسبب استحداث المؤسسة  1001رنة بالسنة مقا

لوحدة إنتاج جديدة بتكنولوجيا إنتاج مختلفة عن باقي الأنواع الأخرى، كما نلاحظ ارتفاع 

وحدة نتيجة تحكم اليد العاملة في  101لتبلغ  1021إنتاجية العامل من جديد في سنة 

 .التكنولوجيا الجديدة

ان حساب حصة المؤسسة  :كوندور الكترونيكلمؤسسة  مؤشر تطور الحصة السوقية-1-1

في السوق يتطلب معرفة اجمالي مبيعات السوق، وهذا ما لا يمكن الوصول اليه في ظل 

بسبب تعدد العلامات التجارية المعروضة  غياب معطيات دقيقة حول السوق الجزائرية

دم التصريع بالمبيعات الحقيقية للمستوردين وانعدام جهة تهتم بجمع المعطيات، وع

تقدر حصتها في السوق الجزائرية  كوندور الكترونيكوالمؤسسات المنتجة، غير ان مؤسسة 
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يوضع الجدول الآتي و بنا ا على خبرتها في الميدان وليس على اسس حسابية وعلمية دقيقة،

 (.1021-1001)من خلال الفترة  كوندور الكترونيكتطور الحصة السوقية لمؤسسة 

في الفترة  كوندور الكترونيكتطور مؤشر الحصة السوقية لمؤسسة : (1-21)الجدول 

(1001-1021) 

 %(النسبة : الوحدة)         
 2015 2014 2211 2212 2211 2212 2222 2222 2227 2226 2225 2221 2221 السنوات
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 .، مصلحة المبيعاتكوندور الكترونيكالمديرية التجارية لمؤسسة : المصدر

كوندور أعلا  أن مؤشر الحصة السوقية لمؤسسة ( 1-21) الجدوليتضع من خلال     

% 21را في النسب خلال مدة نشاط المؤسسة، حيث بلغت حدود عرف تذبذبا كبي الكترونيك

لاحظ انخفاض الحصة السوقية للمؤسسة بنسبة يفي السنة الأولى من بداية نشاطها، كما 

بنسبة تقارب  1001والاستمرار في الانخفاض مجددا في سنة  1006في سنة % 21تقارب 

وذلك نتيجة  1001ي سنة ف% 21بعدما كانت الحصة السوقية للمؤسسة في حدود % 12

من قبل منتجات المؤسسات  كوندور الكترونيكالمنافسة الشديدة التي تلقتها منتجات لمؤسسة 

المنافسة من جهة، بالإضافة إلى انخفاض حجم إنتاج وتسويق منتج التلفاز بسبب الحريق 

 .من جهة أخرى 1006الذي شب في وحدة إنتاج التلفاز في سنة 

ارتفاع الحصة السوقية للمؤسسة في سنة اعلا  ( 1-21) الجدولخلال لاحظ من يكما     

 1001في سنة % 22حيث كانت الحصة السوقية في حدود % 220بنسبة قاربت  1002

وذلك نتيجة إستراتيجية التنويع في تشكيلة المنتجات  1002في سنة % 11لترتفع إلى حدود 

المؤسسة إلى الأسواق العالمية من خلال  التي اتبعتها المؤسسة من جهة بالإضافة إلى دخول

كما يتضع ثبات . تصدير منتجاتها إلى بعض الدول العربية والإفريقية من جهة أخرى

، %11حيث قاربت حدود  1021و 1021، 1022الحصة السوقية للمؤسسة في السنوات 

 .نتيجة اشتداد المنافسة %10حيث وصلت إلى  1021و 1021وسجلت ارتفاع بسيط في 

 

 كوندور الكترونيكمجالات تميز مؤسسة -2

 :عن المنافسة في مجالات عديدة اهمها ما يلي كوندور الكترونيكتتميز مؤسسة     

اي انها تولي اهمية كبيرة ( الحياة ابتكار)يعتبر شعار المؤسسة : التميز في الابتكار-2-1

ا وكوريا الجنوبية وفقا للتكوين والبحث، حيث توفد بانتظام مهندسين جزائريين الى امريك

الصنية المتخصصتان (  هايسانس)الامريكية و( اينفارسل)لاتفاقية الشراكة التي تجمعها مع 

المواهب الجزائرية، حيث  كوندور الكترونيكفي تكنولوجيا الالكترونيك، كما تتبنى مؤسسة 
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الغاز تريباتبنت اختراع الباحث الجزائري عبد الغاني شكار الثعالبي لجهاز اكتشاف تس
1

 ،

اول  كوندور الكترونيكوتبرم صفقات مع الجامعات الجزائرية والفرنسية، وتعتبر مؤسسة 

ببرج  والإبداعالصناعية في الجزائر التي تحتضن مركز لدعم التكنولوجيا  تالمؤسسا

بوعريريج، الذي يعتبر المركز الثالث وطنيا بعد مركز جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف 

  . والوادي

 التميز في الجودة-2-2

مما  1002في سنة  1002على شهادة الايزو  كوندور الكترونيكاذ تحصلت مؤسسة      

يمنع منتوجاتها التميز عن المنافسة في الجزائر والدخول الى الاسواق العالمية، كما تستعمل 

MRP (Méthode De Résolution Problème)  والعصف  والأثرالذي يضم مخطط السبب

 . لذهنيا

على التنويع في المنتوجات وطرح منتوجات جديدة حتى  كوندور الكترونيكوتسهر ادارة     

 تلبي حاجات زبائنها وتصل الى تطلعاتهم

  بشبكة كبيرة من وكلا  خدمات ما بعد البيع تغطي  كوندور الكترونيككما تتمتع مؤسسة    

ة منافسة حيث يقومون بالاستماع كامل التراب الوطني وهو ما لا تتوفر عليه اي مؤسس

لشكاوي الزبائن وإعداد التقارير شهريا التي تبين نسبة الاجهزة المعابة  الى اجمالي الانتاج 

  . المباع مند البد في التصنيع

 التميز في التكنولوجيا -2-1

تكنولوجيا تمييزية عن طريق مشروع  كوندور الكترونيكتمتلك مؤسسة       

SMT(Technologie Surface Mounting)  وهو عبارة عن استثمار جديد يتمثل في خط

 10000انتاجي للطبقات الالكترونية مهما كان حجمها يعمل به انسان آلي يستطيع تركيب 

بطاقة الكترونية في الساعة مهما كان حجمها
2

، مما منحها فرصت بيع البطاقات الالكترونية 

اعطاها ميزة تنافسية في المجال الالكتروني، كما  الى منافسيها بدلا من استرادها هذا ما

لحماية الزبون الجزائري  تابرمت المؤسسة عدة اتفاقيات مع شركات عالمية مثل ميكروسوف

 .  من القرصنة وإعطا  المنتوج اكثر شرعية

في  ERP(Entreprise Ressources Planing)فيما يخص نظام المعلومات بدأت بمشروع 

 .ساعد العمال على التحكم اكثر في وظائفهم الذي 1002فيفري 

اهمية كبيرة للموارد البشرية هذا ما اكد  نائب  كوندور الكترونيككما تولي مؤسسة     

راس المال البشري هو اساس  كوندور الكترونيكنحن في مؤسسة :"المدير العام حيث قال

حيات وهامش من التحرك كل التحولات، ولتحقيق ذلك اعطينا لوظيفة الموارد البشرية صلا

يغطي العديد من الميادين ويجعلها تتدخل في كل مراحل عمل الاجير
3

".   

 

 

 

 

                                                 
1

يعتبر هذا الجهاز مانع لتسربات الغاز في البيوت والشبكات، وقد حصل الباحث على حقوق الملكية الصناعية، وعلى  

 .  برى في الصالون الدولي بفيناالجائزة الك
2
 . ، مسؤول الاعلام الآليكوندور الكترونيكمؤسسة  
3
 .12: ، ص1001، ماي 1، منشور مجمع بن حمادي عنتر تراد، العددنحو التسيير الراشدعمر بن حمادي،  
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 التطبيقيةعرض لنتائج الاستمارات المنجزة في إطار الدراسة : المبحث الثالث
 

فةةةي  صةةةناعة الاجهةةزة الالكترونيةةةة والكهرومنزليةةةةفةةي قطةةةاع الحةةةادة للمنافسةةةة  نظةةرا

عةدد اكبةر لكسةب  الأفضةللتقةديم  مؤسسةتسابق كل ت، حيث ت المتنافسةالمؤسسابين الجزائر 

اقتنةا  الاجهةزة ، وعةدد الزبةائن الةراغبين فةي فتةيخاصة وان هذا القطاع مةازال من الزبائن، 

 .يزداد يوما بعد يوم الالكترونية والكهرومنزلية

تمثةيلا  رأكثة، وجعل المعلومةات الةواردة فيةه ربأكالموضوع مصداقية  إعطا ومن اجل 

ومعرفةةة مةةدى  كونةةدور الكترونيةةكمؤسسةةة لرصةةد آرا  زبةةائن استقصةةا   إجةةرا ، تةةم وواقعيةةة

كونةدور مؤسسةة استقصةا  شةمل مةوظفي  إجةرا عن المنتوجات المقدمة لهم، كما تةم رضاهم 

، ولعةرض مؤسسةتهملنجةاح الزبون والتوجه بحاجاتةه  لأهمية إدراكهملمعرفة مدى  الكترونيك

المطالةب  إلةىالدراسةة التطبيقيةة تةم تقسةيم هةذا المبحةث  إطةارت المنجةزة فةي نتةائج الاسةتمارا

     :الآتية

 ؛عرض عام للاستمارات المنجزة في إطار الدراسة التطبيقية-

 ؛كوندور الكترونيكمؤسسة من وجهة نظر عمال  ادارة علاقات الزبائن-

 ؛رونيكمؤسسة كوندور الكت عرض أهم نتائج الاستمارات الموجهة لزبائن-

 .اختبار الفرضيات-
 

 عرض عام للاستمارات المنجزة في إطار الدراسة التطبيقية: المطلب الأول
 

 التطبيقيةةالدراسةة  إطةارفةي المنجزة للاستمارات على عرض عام المطلب هذا يحتوي 

  :الآتيةوذلك في العناصر 
 

 البحث إشكاليةتحديد -1

تطبيةةق مؤسسةةة هةةو مةةا مةةدى عليهةةا  بةةةللإجاالتةةي يهةةدف هةةذا البحةةث  الأسةةئلة أهةةممةةن 

مةن  أنكمةا  ؟علةى تحقيةق الميةزة التنافسةية وأثرهةاكوندور الكترونيك لإدارة علاقات الزبةائن 

لا تطبةق ادارة  كونةدور الكترونيةكمؤسسةة  أنمةن صةحتها الفرضيات التي يجري التأكةد  أهم

 .علاقات الزبائن
 

 البحث أهداف-2

كونةةةدور مؤسسةةةة  عمةةةالالزبةةةائن مةةةن وجهةةةة نظةةةر تطبيةةةق ادارة علاقةةةات قيةةةاس مسةةةتوى -

 ؛الكترونيك

 زبةةائن نظةةروجهةةة  مةةن ودرجةةة ولا  زبائنهةةا كونةةدور الكترونيةةكقيةةاس مةةدى تميةةز مؤسسةةة -

 .كوندور الكترونيكمؤسسة 
 

 مجالات الدراسة-1

 :تتضمن مجالات الدراسة المجالات الآتية   

كونةةدور ن مةةن عمةةال مؤسسةةة وهةةو المجةةال الةةذي تريةةد معرفتةةه ويتكةةو :البشاار  المجااال-

  ؛كوندور الكترونيكبولاية برج بوعريريج، وزبائن مؤسسة  الكترونيك
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 كونةةةدور الكترونيةةةكتمةةةت الدراسةةةة الميدانيةةةة علةةةى مسةةةتوى مؤسسةةةة  :المجاااال المكااااني-

المتخصصة في مجال الصناعات الالكترونيةة والكهرومنزليةة بولايةة بةرج بةوعريريج، وهةذا 

قات الزبائن في تحقيةق الميةزة التنافسةية، كةون هةذ  المؤسسةة تنشةط فةي دور ادارة علالتحديد 

 قطاع يتميز بالمنافسة الشديدة؛

مةن سةنة  مةايالى غاية  شهر  1021لسنة  جوانلقد تمت الدراسة من شهر  :المجال الزمني-

1026  . 
  

 إعداد الاستقصاء -1

 كونةدور الكترونيةكمؤسسةة الاول موجةه لعمةال  باللغة العربيةة استقصائين لقد تم إعداد

أجةةزا  يضةةم كةةل جةةز  عةةدد مةةن الأسةةئلة ( 02)يحتةةوي علةةى ثلاثةةة و، بولايةةة بةةرج بةةوعريريج

الأول بالمعلومةةات الشخصةةية عةةن المسةةتجوب، ويضةةم الجةةز  الثةةاني  حيةةث يخةةتص الجةةز 

كونةدور فيهتم بتطبيق التكنولوجيا فةي مؤسسةة ؛ أما الجز  الثالث عن معرفة الزبونمعلومات 

؛ والجةةز  علاقةةات الزبةةائن بةةإدارةعلةةى العمليةةات المتعلقةةة الجةةز  الرابةةع يركةةز ، ورونيةةكالكت

العةةاملين فةةي المؤسسةةة؛ امةةا الجةةز  السةةادس السةةابع والثةةامن  بةةالأفرادالاهتمةةام الخةةامس علةةى 

 .فيضم وظائف ادارة علاقات الزبائن وهي على الترتيب التسويق، البيع، الاهتمام بالزبائن

من اجل تقصةي  كوندور الكترونيكقصا  الثاني فقد تم توجيهه الى زبائن مؤسسة اما الاست    

، وقةد ومسةتوى تميةز هةذ  المؤسسةة كونةدور الكترونيةكمؤسسة مستوى ولا هم لأرائهم حول 

الجةةةز  الاول بالمعلومةةةات مةةةن ثلاثةةةة اجةةةزا  حيةةةث اخةةةتص تكةةةون الاستقصةةةا  الموجةةةه لهةةةم 

كونةدور يضةم معلومةات عةن ولا  زبةائن مؤسسةة الشخصية عن المسةتجوب والجةز  الثةاني ف

 .كوندور الكترونيك؛ اما الجز  الثالث فيركز على تميز مؤسسة الكترونيك

في طريقة الاجابة على الاختيار من السلم الخماسةي علةى نمةط ليكةرت علما انه تم الاعتماد    

(Likert Scale) لا اتفق بشدةاتفق بشدة؛ اتفق؛ نوعا ما؛ لا اتفق؛ و: وذلك كما يلي.   

وتجدر الإشةارة إلةى أن أهةم الصةعوبات التةي تةم مواجهتهةا خةلال الدراسةة التطبيقيةة تتمثةل    

وهةذا بسةبب  كونةدور الكترونيةكعلى الخصوص في صعوبة الوصول إلى كل عمال مؤسسةة 

 .استمارة( 200)اشتراط مديرية الموارد البشرية ان لا يتعد الاستقصا  الموجه للعمال مئة 
      

 الاختبارات الخاصة بالاستمارة-5

 :تتضمن العناصر الآتية    

 :ما يليوفيه  الأداةصدق -5-1

التأكةةد مةةن ان الفقةةرات التةةي تحتويهةةا الاسةةتمارة تةةؤدي الةةى جمةةع  ووهةة ،الصةةدق الظةةاهري-

البيانةةات بدقةةة ولتحقيةةق ذلةةك تةةم عةةرض الاسةةتمارة  الموجهةةة للزبةةائن والموجهةةة للعمةةال علةةى 

 ؛الاساتذة المتخصصين مجموعة من

من مدى تعبير فقرات الاستمارتين عن ابعةاد الدراسةة، وان كةل  التأكدوهو  ،صدق المحتوى-

 .بعد ممثل بشكل مجموعة من الاسئلة تعكسه فعلا

 يعني استقرار النتائج التي تةم الحصةول عليهةا باسةتخدام اداة القيةاس عةدة مةرات ،ثبات الاداة-

 spssباسةةتخدام برنةةامج  (Cronbach Alpha)ي كرونبةةاا الفةةا فهةةو يقةةيس الاتسةةاق الةةداخل

 : الموالي( 1-21)بالنسبة للعمال في الجدول ودراسة ثبات الاداة بالنسبة للزبائن وتم  عشرون
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الدراسةةة  لأداة (Cronbach Alpha)نتةةائج معادلةةة الثبةةات كرونبةةاا ألفةةا (: 1-21)الجةةدول 

 .المختلفة بأبعادها
 عاااااااااااااااااااادد الابعاد الرقم

 الفقرات

 Alphaقيمة 

 2.22 22 بمعرفة الزبائن كوندور الكترونيكواقع اهتمام مؤسسة  1

بتطبياق التكنولوجياا فاي ادارة علاقاات  كوندور الكترونيكواقع اهتمام مؤسسة  2

 الزبائن 

21 2.72 

علاقااات  بااادارةبالعمليااات المتعلقااة  كوناادور الكترونيااكواقااع اهتمااام مؤسسااة  1

 الزبائن

27 2.72 

 2.72 25 العاملين فيها بالأفراد كوندور الكترونيكواقع اهتمام مؤسسة  1

 2.72 12 بالتسويق كوندور الكترونيكواقع اهتمام مؤسسة  5

 2.77 26 بالبيع كوندور الكترونيكواقع اهتمام مؤسسة  6

 2.72 11 بالاهتمام بالزبائن كوندور الكترونيكواقع اهتمام مؤسسة  7

 2.72 54 كليةالدرجة ال 2

 2.21 27 كوندور الكترونيكولاء الزبائن لمؤسسة  2

 2.27 25 كوندور الكترونيكتميز مؤسسة  12

 2.22 12 الدرجة الكلية 11

 . spssمن اعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات : المصدر

الموجةه بالنسةبة للاسةتبيان  كرونبةاا ألفةاأن قيمةة اعةلا  ( 1-21)يلاحظ من خلال الجةدول     

 بالنسةةبة للاسةةتبيان الموجةةه للزبةةائن 0.21و 0.11تقةةدر بلعمةةال مؤسسةةة كونةةدور الكترونيةةك 

 . بثبات عالي اداة الدراسةتمتع قيمة كرونباا ألفا  كبيرة بالنسبة للاستبيانين وتدل على 
 

 تحديد مجتمع الدراسة والعينة-6

الرجةةوع إلةةى الزبةةون باعتبةةار   يتطلةةب تطبيةةق ادارة علاقةةات الزبةةائنبمةةا أن تقيةةيم مةةدى     

تميةةز الهةةدف الأول لإتبةةاع أسةةلوب ادارة علاقةةات الزبةةائن، وكةةذلك المرجةةع الأول فةةي تقيةةيم 

زبائن الذين يتعاملون مةع ال، لذا فقد استهدفت الدراسة المؤسسة عن المنافسة ودرجة ولا   لها

 .كوندور الكترونيكمؤسسة 

، وبالتالي فةالمجتمع كوندور الكترونيكهلك منتوج وحدات مجتمع الدراسة هي كل فرد يست    

كبير ولا يمكن إجرا  عملية مسع شامل نظةرا لانتشةار  الجغرافةي الواسةع، لةذا فقةد تةم سةحب 

 . عينة عشوائية من هذا المجتمع وتعميم النتائج

نظةر عمةال  مةن وجهةة  تطبيق  ادارة علاقات الزبةائنكما تم إجرا  استقصا  لمعرفة مدى    

، لهذا فمجتمع الدراسة في هةذا الاستقصةا  هةو كةل عمةال مؤسسةة كوندور الكترونيكسة مؤس

 تتكةون مةن، ونظرا لصعوبة الوصول إلى كل العمال فقةد تةم اختيةار كعينةة كوندور الكترونيك

المديرية التجارية ومديرية خةدمات مةا بعةد عامل موزعين على مديرية التسويق و( 200) مئة

 .جوتعميم النتائالبيع 

  كونةدور الكترونيةكزبون لمؤسسة  (100)ثلاث مئة اشتملت العينة الخاصة بالزبائن على    

موزعةةة علةةى عةةدد كبيةةر مةةن الولايةةات فةةي الجزائةةر بسةةبب الاعتمةةاد علةةى وسةةائط الاعةةلام 

 .والاتصال
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 المعلوماتطرق جمع -7

مسةاعدة ا بالاعتمةاد علةى ، وهةذممكنة بين الزبةائن عشوائية بأكثر الاستقصا لقد تم توزيع     

 إجابةات، ومن اجل اغتنام فرصةة الحصةول علةى كوندور الكترونيكنقاط البيع لمؤسسة تجار 

في تقديم الاستقصةا  ما تم الاعتماد عليه  وأحسنكانت انسب سليمة، فإن المقابلات الشخصية 

نمةا يتطلةب والتوضيع حيالشرح  أوالتدخل وتوضيع الغموض، ، وذلك لسهولة إعداد الذي تم 

 .ذلك الأمر

 ...والايميل (facebook)كما تم الاعتماد على مواقع التواصل الاجتماعي    

بولايةة  كونةدور الكترونيةكوتم الاعتمةاد علةى الملاحظةة اثنةا  القيةام بالزيةارة الةى مؤسسةة    

برج بوعريريج، بغرض تفحص الجوانب المبحوثة عةن قةرب، ومعرفةة سةلوك الافةراد اتجةا  

الدراسة، كما تم مقابلة مسؤول التسويق بالمؤسسة لجمع اكبر قةدر مةن البيانةات عةن  موضوع

 .  الموضوع المدروس

 الاساليب الاحصائية المستخدمة-2

حيث اعطيت الاجابة اتفةق بشةدة  أرقامابعد جمع البيانات، ادخلت الى الحاسوب باعطا ها    

 درجتين، لا اتفق بشدة درجة واحةدة،  درجات، لا اتفق 1درجات، نوعا ما  1درجات، اتفق  1

لتحديةد  العشةرونالنسةخة  spssتم الاعتماد في معالجةة الموضةوع علةى البرنةامج الاحصةائي 

 بةالأدواتاتجاهةات عينةة الدراسةة مةن الزبةائن او العمةال وتحليةل النتةائج، حيةث تةم الاسةتعانة 

 :الاحصائية الآتية

 النسب المئوية والتكرارات؛ متخداباسالتحليل الوصفي لبيانات عينة الدراسة -

الوسةةط الحسةةابي لمعرفةةة متوسةةط اجابةةات افةةراد العينةةة مةةن الزبةةائن والعمةةال حةةول اسةةئلة -

الاستبيان الموجه لهم وهذا لتحديةد مسةتوى التغيةرات فةي اجابةات افةراد العينةة واتخةاذ القةرار 

 بشان مستوى تطبيق ادارة علاقات الزبائن في المؤسسة محل الدراسة؛

 الانحراف المعياري؛-

 .رتباط بيرسونالامعامل -
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كوناادور مؤسسااة ماان وجهااة نظاار عمااال  تطبيااق ادارة علاقااات الزبااائن: المطلااب الثاااني

 الكترونيك
 

 سيتم التطرق في هذا المطلب الى الخصائص الشخصية لعمال مؤسسةة كونةدور الكترونيةك  

 :كما يلي لاقات الزبائن في مؤسسة كوندور الكترونيكادارة عوواقع تطبيق ابعاد 
 

 كوندور الكترونيكالخصائص الشخصية لعمال مؤسسة -1

 كمةا كونةدور الكترونيةكالموالي الخصائص الشخصية لعمال مؤسسةة ( 1-21)يبين الجدول  

 :يلي

 .كوندور الكترونيكالخصائص الشخصية لعمال مؤسسة (: 1-21)الجدول 
 %النسبة المئوية التكرار الخصائص الشخصية 

 %22 80 ذكر سـالجن

 %22 20 انثى

 %122 100 المجموع

 %22 20  22اقل او يساو   نـالس

12-12 55 55% 

12-12 20 22% 

 %5 5 فأكثر 52

 %122 100 المجموع

 %22 22 الابتدائي المستوى العلمي

 %22 22 المتوسط

 %22 00 ثانو 

 %122 100 جامعي

 %122 100 مجموعال

 %65 65 سنوات او اقل5 رةـسنوات الخب

6-12 15 15% 

 %22 20 12أكثر من 

 %122 100 المجموع

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر

ممةةا  %10مةةن افةةراد العينةةة ذكةةور والبةةاقي بنسةةبة  % 20اعةةلا  ان ( 1-21)يةةبن الجةةدول   

 .من الذكور كوندور الكترونيكيوضع ان اغلب عمال مؤسسة 

سةةنة فاقةةل اي بنسةةبة    11كمةةا يتبةةين ايضةةا ان نسةةبة كبيةةرة مةةن العينةةة تتةةوزع اعمةةارهم مةةن   

سنة وتمثل هذ  النسةبة اعلةى  11الى  10فئة من   %61سنة، وبنسبة  11لفئة اقل من   10%

سياسةةة  مةةن الشةةباب، بسةةبب كونةةدور الكترونيةةكنسةةبة، وهةةذا مةةا يةةدل علةةى ان اغلةةب عمةةال 

التوظيةةف الموجهةةة للاسةةتثمار فةةي الطاقةةات الشةةابة والاسةةتفادة مةةن الاطةةارات المسةةرحة مةةن 

 .القطاع العام 

اما فيما يخص المؤهل العلمي فتةدل نتةائج الاستقصةا  ان كةل افةراد العينةة يحملةون شةهادة    

 تحةرص علةى اسةتقطاب كونةدور الكترونيةكوهذا يدل على ان مؤسسة  %200جامعية بنسبة 

لمواكبةة التطةورات افراد ذوي كفا ات ومؤهلات علمية وهذا لتسهيل تنمية معارفهم فيمةا بعةد 

 .في بيئة المؤسسةالعالمية 
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تقةةل خبةةرتهم عةةن  %61 أمةةا بالنسةةبة لعةةدد سةةنوات الخبةةرة فقةةد بلغةةت اكبةةر نسةةبة مةةا يعةةادل  

سةنوات فهةي  20الةى  1سنوات، اما الافراد الةذين تنحصةر مةدة خةدمتهم فةي المؤسسةة بةين  1

 20، في حين بلغت نسبة الافراد الذين زاولوا في المؤسسة في فترة تجةاوزت %21نسبة اقل 

 . %10سنوات 

اذن مةةن خةةلال تحليةةل الخصةةائص الشخصةةية والوظيفيةةة يلاحةةظ ان الفئةةة المعنيةةة بالبحةةث   

 .سنوات 20تتكون اغلبها من الذكور الشباب المتعلمين وذو خبرة تقل عن 
 

ماان وجهااة نظاار  يااق مؤسسااة كوناادور الكترونيااك لأبعاااد ادارة علاقااات الزبااائنواقااع تطب-2

  العاملين فيها

واقع تطبيق مؤسسة كوندور الكترونيك لأبعاد ادارة علاقات الزبةائن تبين العناصر الموالية    

 :كما يليمن وجهة نظر العاملين فيها 

 الكترونيك بمعرفة الزبون واقع اهتمام مؤسسة كوندور -2-1

بمعرفةة الزبةائن مةن  كونةدور الكترونيةكاهتمةام مؤسسةة واقةع  الآتةي (1-21)بين الجةدول ي   

  . فيها وجهة نظر العاملين

كونةةةدور المتوسةةةطات والانحرافةةةات المعياريةةةة لواقةةةع اهتمةةةام مؤسسةةةة (: 1-21) الجةةةدول 

 .فيها بمعرفة الزبائن من وجهة نظر العاملين الكترونيك
المتوسط  الفقرات

 يالحساب

الانحراف 

 المعيار 

 2.52 1.5 على جمع البيانات من مصادر مختلفة كوندور الكترونيكتعمل مؤسسة 

 2.16 1.21 تحصل المؤسسة على البيانات عن زبائنها من استمارات الشراء لمنتوجاتها

تحصل المؤسسة على بيانات الزبائن من البيانات التي يصرحون بها عند الحصول على 

 ؤسسةمنتوجات الم

1.72 2.75 

 2.52 1.21 تجمع المؤسسة بيانات كافية عن فئات الزبائن المختلفة

 2.71 1.12 تضع المؤسسة بيانات الزبائن في قاعدة بيانات محوسبة خاصة

 2.61 1.72 اصول المؤسسة كأحدتعتبر ادارة المؤسسة قاعدة بيانات زبائنها 

 2.77 1.71 ر تقوم المؤسسة بتحديث بيانات الزبائن بشكل دو

 2.72 1.72 غرض دون اذن من الزبائن لأ لا تستعمل المؤسسة بيانات زبائنها 

تستخدم المؤسسة تقنيات حماية متطورة لمنع الوصول غير المرخص لبيانات الزبائن 

 الحوسبة

1.22 2.57 

 2.21 1.22 الدرجة الكلية

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر
    

معرفةةة الزبةةون فةةي الاهتمةةام بان المتوسةةط الحسةةابي لواقةةع أعةةلا  ( 1-21)الجةةدول  يوضةةع    

وبةةانحراف  1.1بجةةا  مرتفعةةا مةةن وجهةةة نظةةر العةةاملين فيهةةا مؤسسةةة كونةةدور الكترونيةةك 

ممةةا يةةدل علةةى اهتمةةام المؤسسةةة بمعرفةةة الزبةةون ويظهةةر هةةذا الاهتمةةام حسةةب  0.11معيةةاري 

مةةن خةةلال وضةةع بيانةةات الزبةةائن فةةي قاعةةدة محوسةةبة تةةلا  أولا   أعةةلا( 1-21)نتةةائج الجةةدول 

تقنيةةات متطةةورة لمنةةع الوصةةول غيةةر مةةرخص لبيانةةات زبائنهةةا وتجمةةع لالمؤسسةةة اسةةتخدام 

المؤسسة بيانات كافية عن فئات الزبائن المختلفة وتقةوم بتحةديث بيانةات زبائنهةا بشةكل دوري 

لا تستعمل بيانات زبائنها لأي غةرض أخيرا و كما تعتبر المؤسسة قاعدة زبائنها كأحد اصولها

 .دون إذن منهم
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 واقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك بالتكنولوجيا في ادارة علاقات الزبائن -2-2

المةةوالي واقةةع اهتمةةام مؤسسةةة كونةةدور الكترونيةةك بالتكنولوجيةةا فةةي ( 1-26)الجةةدول يبةةين    

 .ادارة علاقات الزبائن

كوندور طات الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع اهتمام مؤسسة المتوس(: 1-26) الجدول

 .بالتكنولوجيا في ادارة علاقات الزبائن الكترونيك
المتوسط  الفقرات

 الحسابي

الانحراف 

 المعيار 

 2.51 1.62 تعتمد المؤسسة برمجيات الحاسوب لتحسين جودة خدماتها المقدمة للزبائن

 2.11 1.26 تصال التكنولوجي للتواصل مع زبائنها تعتمد المؤسسة على وسائط الا

 2.66 1.22 توفر المؤسسة تقنيات حماية متطورة للعلاقة الالكترونية مع الزبائن

تقدم المؤسسة بعض الخدمات الالكترونية التي تساعدها على التواصل مع 

 زبائنها

1.22 2.71 

 2.11 1.22 الدرجة الكلية

 .spssبالاعتماد على نتائج من اعداد الباحثة : المصدر

متوسط الحسابي لواقع الاهتمةام بالتكنولوجيةا فةي ادارة ان الأعلا  ( 1-26)يوضع الجدول     

جةةا  مرتفعةةا مةةن وجهةةة نظةةر العةةاملين فيهةةا علاقةةات الزبةةائن فةةي مؤسسةةة كونةةدور الكترونيةةك 

فةةي ادارة اهتمةةام المؤسسةةة بالتكنولوجيةةا علةةى ممةةا يةةدل  0.11وبةةانحراف معيةةاري  1.22ب

مةةن خةةلال أولا أعةةلا  ( 1-26) علاقةةات الزبةةائن ويظهةةر هةةذا الاهتمةةام حسةةب نتةةائج الجةةدول

تقةدم المؤسسةة  اعتماد المؤسسة على وسائط الاتصةال التكنولةوجي للتواصةل مةع زبائنهةا تةلا 

بعض الخدمات الالكترونية التي تسةاعدها علةى التواصةل مةع زبائنهةا وتقةدم المؤسسةة تقنيةات 

تسةتخدم المؤسسةة برمجيةات الحاسةوب  وأخيراطورة للعلاقة الالكترونية مع الزبائن حماية مت

  .لتحسين جودة خدماتها المقدمة للزبائن

 واقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك بالعمليات المتعلقة بادارة علاقات الزبائن-2-1

بالعمليات المتعلقة  الموالي واقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك( 1-21)يبين الجدول    

 :بإدارة علاقات الزبائن من وجهة نظر العاملين فيها كما يلي

كوندور المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع اهتمام مؤسسة (: 1-21) الجدول

 .علاقات الزبائن من وجهة نظر العاملين فيها بإدارةبالعمليات المتعلقة  الكترونيك
المتوسط  الفقرات

 سابيالح

الانحراف 

 المعيار 

تستخدم المؤسسة معلوماتها عن زبائنها في التحسين المستمر لمنتوجاتها 

 المقدمة لزبائنها

1.62 2.51 

 2.72 1.12 تستخدم المؤسسة معلومات الزبائن في عمليات التحليل الاستراتيجي لها

 2.12 1.12 تهتم المؤسسة بتحسين جودة منتوجاتها بما يحقق رضا الزبائن

 2.51 1.56 تطلب المؤسسة مقترحات الزبائن لاستخدامها في تطوير جودة منتوجاتها

 2.65 1.22 تركز المؤسسة على تنفيذ البرامج التي تقلل التكاليف مما يقلل اسعار منتوجاتها

تتأكد المؤسسة من فاعلية الاجراءات الكفيلة بتقديم منتوجات بمستوى تطلعات 

 الزبائن

1.22 2.12 

 2.61 1.22 تتابع المؤسسة ما يقدمه المنافسون لتقديم ما هو افضل لزبائنها

 2.25 1.22 الدرجة الكلية

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر
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لواقةةةع اهتمةةةام مؤسسةةةة كونةةةدور ان المتوسةةةط الحسةةةابي أعةةةلا  ( 1-21)يوضةةةع الجةةةدول      

علاقات الزبائن من وجهة نظر العاملين فيها جةا  مرتفعةا  ةبإدارالكترونيك بالعمليات المتعلقة 

اهتمةةام مؤسسةةة كونةةدور الكترونيةةك بالعمليةةات  يؤكةةدممةةا  0.11وبةةانحراف معيةةاري  1.11ب

أولا أعةلا  ( 1-21)علاقات الزبائن ويظهر هذا الاهتمام حسةب نتةائج الجةدول  بإدارةالمتعلقة 

في عمليات التحليةل الاسةتراتيجي الخاصةة بهةا من خلال استخدام المؤسسة لمعلومات الزبائن 

ومتابعةة المؤسسةة لمةا اهتمام المؤسسة بتحسين جودة منتوجاتها بمةا يحقةق رضةا الزبةائن تلا  

المؤسسة من فاعلية الاجرا ات الكفيلةة  تتأكديقدمه المنافسون لتقديم ما هو افضل لزبائنها كما 

ركةز المؤسسةة علةى تنفيةذ البةرامج التةي تقلةل تتةلا  بتقديم منتوجات بمستوى تطلعات الزبةائن 

التكةاليف ممةةا يقلةةل اسةعار منتوجاتهةةا وتسةةتخدم المؤسسةة معلومةةات عةةن زبائنهةا فةةي التحسةةين 

تطلةب المؤسسةة مقترحةات زبائنهةا لاسةتخدامها فةي تطةوير جةودة  وأخيراالمستمر لمنتوجاتها 

 . منتوجاتها

 راد العاملين فيهاواقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك بالأف-2-1

المةوالي واقةع اهتمةام مؤسسةة كونةدور الكترونيةك بةالأفراد العةاملين فيهةا ( 1-22)يبين الجدول 

 :من وجهة نظر العاملين فيها كما يلي

كوندور المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع اهتمام مؤسسة (: 1-22) الجدول

 .وجهة نظر العاملين فيهاالعاملين فيها من  بالأفراد الكترونيك
المتوسط  الفقرات

 الحسابي

الانحراف 

 المعيار 

 2.75 1.22 فيها ضمن خططها الاستراتيجيةظتهتم المؤسسة بدمج مو

 2.12 1.61 تم المؤسسة بتطوير ثقافة تنظيمية بما يكفل توجيهها نحو الاهتمام بالزبائنته

 2.61 1.22 رضا الزبائن السلوك القياد  للمؤسسة يوجه موظفيها نحو تحقيق

تهتم المؤسسة بتحقيق الرضا الوظيفي للموظفين ليساهموا في الرفع من 

 جودة المنتوجات المقدمة للزبائن

1.52 2.52 

 2.12 1.22 تعتمد المؤسسة على موظفيها في نجاح بناء علاقة طويلة الامد مع الزبائن

 2.22 1.72 الدرجة الكلية

 .spssثة بالاعتماد على نتائج من اعداد الباح: المصدر

ن المتوسةةةط الحسةةةابي لواقةةةع اهتمةةةام مؤسسةةةة كونةةةدور اأعةةةلا  ( 1-22)يوضةةةع الجةةةدول     

وبةانحراف معيةاري  1.11الكترونيك بالافراد العاملين فيها من وجهةة نظةرهم جةا  مرتفعةا ب

ب نتةةائج حسةةالعةةاملين فيهةةا ويظهةةر هةةذا الاهتمةةام  بةةالأفراداهتمةةام المؤسسةةة  يؤكةةدممةةا  0.11

اعتمةاد المؤسسةة علةى موظفيهةا فةي بنةا  علاقةة طويلةة اولا من خلال أعلا   (1-22)الجدول 

الأمد مع زبائنها تلا  اهتمةام المؤسسةة بةدمج موظفيهةا ضةمن خططهةا الاسةتراتيجية والسةلوك 

القيادي في المؤسسةة يوجةه المةوظفين نحةو تحقيةق رضةا الزبةائن كمةا تهةتم المؤسسةة بتطةوير 

تهةتم المؤسسةة بتحقيةق الرضةا  وأخيةراظيمية بما يكفةل توجههةا نحةو الاهتمةام بزبائنهةا ثقافة تن

    .الوظيفي للموظفين ليساهموا في الرفع من جودة المنتوجات المقدمة للزبائن
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 واقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك بالتسويق-2-5

ر الكترونيك بالتسويق من وجهة الي واقع اهتمام مؤسسة كوندوالمو( 1-21)يبين الجدول    

 .نظر العاملين فيها

كوندور مؤسسة المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع اهتمام (: 1-21) الجدول

 .بالتسويق من وجهة نظر العاملين فيها الكترونيك

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر

متوسةةةط الحسةةةابي لواقةةةع اهتمةةةام مؤسسةةةة كونةةةدور ان الأعةةةلا  ( 1-21) يوضةةةع الجةةةدول    

وبةةانحراف  1.61الكترونيةةك بوظيفةةة التسةةويق مةةن وجهةةة نظةةر العةةاملين فيهةةا جةةا  مرتفعةةا ب

ممةا يةدل علةى اهتمةام المؤسسةة بوظيفةة التسةويق ويظهةر هةذا الاهتمةام حسةب  0.22معياري 

توضةةع منتوجاتهةةا اولا مةةن خةةلال تةةوفير المؤسسةةة لنشةةرات للزبةةائن  (1-21) نتةةائج الجةةدول

وتركةز الحمةلات الاعلانيةة للمؤسسةة علةى المختلفة تلا  تميز اعلانات المؤسسةة بالمصةداقية 

توطيد العلاقة مع زبائنهةا وتنفةذ المؤسسةة حملاتهةا الاعلانيةة بنةا ا علةى المعلومةات المتةوفرة 

سةعار كمةا تسةهم اساس المنتوجات المقدمة الى الزبائن هو تقةديم اقةل الاتلا  لديها عن الزبائن 

الصفحة الالكترونية للمؤسسة في تقوية العلاقة مع الزبائن وتحدد المؤسسةة اسةعار منتوجاتهةا 

تسةعى تةلا  بكل وضوح وتسعى المؤسسة الى جذب زبائن جدد من خةلال برامجهةا التسةويقية 

 وتقةدم المؤسسةة هةدايا لزبائنهةا المؤسسة الةى ايصةال كةل منتوجاتهةا الةى كةل منةاطق الجزائةر

    .تقدم المؤسسة منتوجات تتناسب مع كل طبقات المجتمع وأخيرالتقوية العلاقة معهم 

 

 

 

 

 

 

 

المتوسط  الفقرات

 الحسابي

الانحراف 

 المعيار 

 2.27 1.62 ل برامجها التسويقيةتسعى المؤسسة الى جذب زبائن جدد من خلا

 2.12 1.22 اعلانات المؤسسة تتميز بالمصداقية

 2.52 1.61 تحدد المؤسسة اسعار منتوجاتها بكل وضوح 

 2.76 1.22 تركز الحملات الاعلانية للمؤسسة على توطيد العلاقة مع الزبائن

 2.12 1.76 لديها عن الزبائنتنفذ المؤسسة حملاتها الاعلانية بناءا على المعلومات المتوفرة 

 2.66 1.26 توفر المؤسسة نشرات للزبائن توضح منتوجاتها المختلفة

 2.62 1.66 تسهم الصفحة الالكترونية في تقوية العلاقة مع الزبائن

 2.52 1.12 تقدم المؤسسة منتوجات تناسب كل طبقات المجتمع

 2.71 1.52 ة معهمتهتم المؤسسة بتقديم هدايا لزبائنها لتقوية العلاق

 2.52 1.51 تسعى المؤسسة الى ايصال منتوجاتها الى كل مناطق الجزائر

 2.16 1.72 تقديم اقل الاسعار هو اساس المنتوجات المقدمة للزبائن

 2.12 1.62 الدرجة الكلية
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 واقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك بالبيع -2-6

الموالي لواقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك بالبيع من وجهة  (1-10)يبين الجدول    

 .نظر العاملين فيها

 وردات الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع اهتمام مؤسسة كونالمتوسط(: 1-10) الجدول

 .بالبيع من وجهة نظر العاملين فيها الكترونيك
 الانحراف المعيار  المتوسط الحسابي الفقرات

 2.12 1.12 تهتم المؤسسة بالتحفيز الماد  لمندوبي المبيعات لتحسين ادائهم

 2.12 1.61 م احتياجات الزبائنن على فهريمندوبو المبيعات بالمؤسسة قاد

 2.22 1.12 تطوير العلاقة مع الزبائن الى يسعى مندوبو المبيعات في المؤسسة 

 2.65 1.12 يستخدم مندوبو المبيعات تحليل بيانات الزبائن في عملية البيع

 2.52 1.16 تركز عمليات البيع في المؤسسة على تلبية الحاجات الحقيقة للزبائن

 2.22 1.62 سسة بتقديم خدمات ما بعد البيع للزبائنتهتم المؤ

 2.12 1.11 الدرجة الكلية

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر

كونةةدور أعةةلا  ان المتوسةةط الحسةةابي لواقةةع اهتمةةام مؤسسةةة ( 1-10)يوضةةع الجةةدول       

وبانحراف معيةاري  1.12تفعا بالكترونيك بوظيفة البيع من وجهة نظر العاملين فيها جا  مر

( 1-10)ممةةا يؤكةةد اهتمةةام المؤسسةةة بةةالبيع ويظهةةر هةةذا الاهتمةةام حسةةب نتةةائج الجةةدول  0.12

أولا من خلال ان مندوبي البيةع قةادرون علةى فهةم حاجةات الزبةائن تةلا  تهةتم المؤسسةة أعلا  

تلبيةة الحاجةات بتقديم خةدمات مةا بعةد البيةع للزبةائن وتركةز عمليةات البيةع فةي المؤسسةة علةى 

يسعى مندوبو المبيعات الةى تطةوير العلاقةة مةع الزبةائن وتهةتم المؤسسةة تلا  الحقيقية للزبائن 

يسةةتخدم منةةدوبو المبيعةةات تحليةةل  وأخيةةرابةةالتحفيز المةةادي لمنةةدوبي المبيعةةات لتحسةةين ادائهةةم 

 .  بيانات الزبائن في عملية البيع

 خدمات الاهتمام بالزبائنواقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك ب-2-7

موالي واقةع اهتمةام مؤسسةة كونةدور الكترونيةك بخةدمات الاهتمةام ال( 1-12)يبين الجدول     

 .بالزبائن من وجهة نظر العاملين فيها

كونةدور المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع اهتمةام مؤسسةة (: 1-12)الجدول 

 .ئن من وجهة نظر العاملين فيهابخدمات الاهتمام بالزبا الكترونيك
 الانحراف المعيار  المتوسط الحسابي الفقرات

 2.65 1.21 يوجد في المؤسسة ادارة خاصة تهتم بشؤون الزبائن

 2.61 1.62 تستمع المؤسسة باهتمام الى شكاو  الزبائن

 2.17 1.11 تعمل المؤسسة على متابعة شكاو  الزبائن لمعالجتها ومعرفة اسبابها

 2.17 1.66 الزبائن لتحسين منتوجاتها أراءاخذ المؤسسة ت

 2.51 1.11 تضع المؤسسة  الخطط الكفيلة بالمحافظة على زبائنها

 2.21 1.62 تهتم المؤسسة بتحقيق رضا الزبائن

 2.15 1.22 تهتم المؤسسة بتقديم قيمة مضافة لزبائنها من خلال منتوجاتها

 2.72 1.12 الامد مع زبائنهاتهتم المؤسسة ببناء علاقة طويلة 

 2.12 1.56 يوجد بالمؤسسة خطوط مجانية للرد على استفسارات الزبائن

 2.72 1.12 ترد المؤسسة على كل استفسارات الزبائن دون تأخير

 2.67 1.12 تساعد المؤسسة زبائنها في حل المشاكل المتعلقة بمنتوجاتها

 2.11 1.15 الدرجة الكلية

 .spssاد الباحثة بالاعتماد على نتائج من اعد: المصدر
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اعةةلا  ان المتوسةةط الحسةةابي لواقةةع اهتمةةام مؤسسةةة كونةةدور ( 1-12)يوضةةع الجةةدول       

 1.11مةةن وجهةةة نظةةر العةةاملين فيهةةا جةةا  مرتفعةةا بالكترونيةةك بخةةدمات الاهتمةةام بالزبةةائن 

ائن ويظهةر هةةذا مةا يؤكةةد اهتمةام المؤسسةة بخةدمات الاهتمةةام بالزبة 0.12وبةانحراف معيةاري 

اعةةلا  اولا مةةن خةةلال اهتمةةام المؤسسةةة بتحقيةةق رضةةا ( 1-12)الاهتمةةام حسةةب نتةةائج الجةةدول 

المؤسسةةة أرا  الزبةةائن  تأخةةذزبائنهةةا وتسةةتمع المؤسسةةة باهتمةةام الةةى شةةكاوي الزبةةائن تةةلا  

لتحسين منتوجاتها ويوجةد بالمؤسسةة خطةوط مجانيةة للةرد علةى استفسةارات الزبةائن وتسةاعد 

ترد المؤسسة على كةل استفسةارات تلا  ي حل المشاكل المتعلقة بمنتوجاتها ة زبائنها فالمؤسس

زبائنها دون تأخير وتضع المؤسسة الخطط الكفيلة بالمحافظة على زبائنها كما تهةتم المؤسسةة 

 ببنةةا  علاقةةة طويلةةة الامةةد وتهةةتم المؤسسةةة بتقةةديم قيمةةة مضةةافة لزبائنهةةا مةةن خةةلال منتوجاتهةةا

  .بالمؤسسة ادارة خاصة تهتم بشؤون الزبائن وأخيرا يوجد
 

من وجهةة  ادارة علاقات الزبائن بأبعادبعد توضيع واقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك    

تةم الوصةول الةى واقةع اهتمةام مؤسسةة كونةدور الكترونيةك بةإدارة علاقةات نظر العاملين فيها 

   :   الموالي كما يلي( 1-11)الجدول وهذا ما يوضحه من وجهة نظر العاملين فيها الزبائن 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع اهتمام مؤسسة كوندور (: 1-11)الجدول 

 .علاقات الزبائن من وجهة نظر العاملين فيها بإدارةالكترونيك 
الانحراف  المتوسط الحسابي واقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك بأبعاد ادارة علاقات الزبائن

 المعيار 

 2.21 1.22 الاهتمام بمعرفة الزبون

 2.11 1.22 الزبائن علاقاتالاهتمام بالتكنولوجيا في ادارة 

 2.25 1.22 الاهتمام بالعمليات المتعلقة بادارة علاقات الزبائن

 2.22 1.72 الاهتمام بالأفراد العاملين في المؤسسة

 2.12 1.62 الاهتمام بوظيفة التسويق

 2.12 1.11 لاهتمام بوظيفة البيعا

 2.11 1.15 الاهتمام بخدمات الاهتمام بالزبائن

 2.17 1.71 الدرجة الكلية

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر

اعةةلا  ان المتوسةةط الحسةةابي لواقةةع اهتمةةام ( 1-11)تشةةير المعطيةةات الةةواردة فةةي الجةةدول     

علاقةات الزبةائن مةن وجهةة نظةر العةاملين فيهةا كةان عاليةا  بةإدارة مؤسسة كوندور الكترونيةك

وقةد جةا  فةي مقدمةة هةذا الاهتمةام الاهتمةام بالعمليةات  0.21وبانحراف معياري بلةغ  1.12ب

علاقات الزبائن تلا  الاهتمام بمعرفة الزبون والاهتمةام بالتكنولوجيةا فةي ادارة  بإدارةالمتعلقة 

والاهتمةةةام بالتسةةةويق فالاهتمةةةام بخةةةدمات  العةةةاملين بةةةالأفرادام علاقةةةات الزبةةةائن تةةةلا  الاهتمةةة

  . الاهتمام بالزبائن وأخيرا الاهتمام بوظيفة البيع
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 عرض أهم نتائج الاستمارات الموجهة لزبائن مؤسسة كوندور الكترونيك: المطلب الثالث
    

لمؤسسةة ومسةتوى ولا  سيتم التطرق في هةذا المطلةب الةى المعلومةات الشخصةية لزبةائن ا    

 :كما يليمن وجهة نظر زبائنها وتميز هذ  المؤسسة 

 المعلومات الشخصية لزبائن مؤسسة كوندور الكترونيك-1

 :كما يلي كوندور الكترونيكيبين الجدول الموالي الخصائص الشخصية لزبائن مؤسسة    

 .لكترونيككوندور االخصائص الشخصية والوظيفية لزبائن مؤسسة (: 1-11)الجدول 
 النسبة المئوية التكرار الخصائص الشخصية والوظيفية

 62% 122 ذكر الجنس 1

 12% 122 أنثى

 %122 122 المجموع

 12% 30 22أقل من  السن 2

 12% 90 22-22من 

12-12 60 %22 

12-12 75 %25 

 15% 45 فاكثر 52

 122% 300 المجموع

 61% 192 متزوج الحالة العائلية 1

 22% 60 أعزب

 16% 48 غير ذلك

 122% 300 المجموع

المساااااااااااااااااااااتوى  1

 التعليمي

 7% 21 ابتدائي او اقل

 11% 33 متوسط

 11% 99 ثانو 

 12% 147 جامعي

 122% 300 المجموع

 12% 114 موظف طبيعة العمل 5

 17% 51 أعمال حرة

 2% 24 طالب

 5% 15 متقاعد

 16% 48 اطار

 2% 24 عامل

 2% 24 بطال

 122% 300 المجموع

 12% 30 دج1222أقل من  مستوى الدخل 6

 2% 24 دج12222-1222من 

 2% 27 دج12222-22222

 25% 75 دج22222-12222

 12% 144 دج12222أكثر من 

 122% 300 المجموع

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر

أعلا  ان زبائن مؤسسة كوندور هم مةن الةذكور مةن كةل ( 1-11)تضع من خلال الجدول ي    

متزوجون وذو مستوى جامعي أو ثانوي موظفون ويتقاضون أكثةر مةن اغلبهم الفئات العمرية 

 .دج10000
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 مستوى ولاء زبائن مؤسسة كوندور الكترونيك من وجهة نظر زبائنها-2

مةن وجهةة نظةر  كوندور الكترونيكقع ولا  زبائن مؤسسة واالموالي  (1-11)الجدول يبين    

 :كما يلي زبائنها

المتوسةةطات الحسةةابية والانحرافةةات المعياريةةة واقةةع ولا  زبةةائن مؤسسةةة (: 1-11)الجةةدول 

 . من وجهة نظر زبائنها كوندور الكترونيك
المتوسط  الفقرات

 الحسابي

الانحراف 

 المعيار 

 2.21 2.21 الاول فيما تقدمه من منتوجات هي خيار  كوندور الكترونيكشركة 

 2.25 1.12 السعر الذ  ادفعه كوندور الكترونيكتستحق منتوجات مؤسسة 

 2.21 2.11 كل رغباتي كوندور الكترونيكتلبي مؤسسة 

 2.62 2.11 لا افكر في التعامل مع مؤسسة الكترونية او كهرومنزلية اخرى في الجزائر

 2.62 1.52 ه المؤسسة حتى ولو زادت اسعارها عن المنافسينسأستمر في التعامل مع هذ

 2.71 2.71 كوندور الكترونيكاشعر بالفخر كوني من زبائن مؤسسة 

كوندور على التعامل على مؤسسة ..( اصدقائي، اقاربي،)اشجع الاخرين 

 الكترونيك

2.21 2.76 

 2.61 2.55 الدرجة الكلية

 .spssاد على نتائج من اعداد الباحثة بالاعتم: المصدر
     

ولا  زبةائن مؤسسةة كونةدور لة المتوسةط الحسةابي انأعلا  ( 1-11)تشير معطيات الجدول    

ممةا يةدل  0.61وبةانحراف معيةاري  1.11ب منخفضةاجةا  من وجهة نظر زبائنها الكترونيك 

 علةةى عةةدم ولا  الزبةةائن لهةةذ  المؤسسةةة وذلةةك بسةةبب المنافسةةة الشةةديدة التةةي تواجههةةا هةةذ 

ممةا يصةعب عمليةة الاحتفةاظ بالزبةائن وكسةب  المؤسسة وبالتالي كثرة الخيارات أمةام الزبةائن

 .ولا هم
 

 مستوى تميز مؤسسة كوندور الكترونيك في السوق من وجهة نظر زبائنها-1

المةوالي مظةاهر تميةز مؤسسةة كونةدور الكترونيةك مةن وجهةة نظةر ( 1-11) يبين الجةدول    

 :الزبائن كما يلي

كوندور ؤسسة المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمظاهر تميز م(: 1-11)ل الجدو

 .من وجهة نظر الزبائن الكترونيك
المتوساااااااااااااااااااااااط  الفقرات 

 الحسابي

 الانحراف المعيار 

 2.77 1.22 مؤسسة متميزة في السوق كوندور الكترونيكتعد مؤسسة 

 2.71 2.21 من حيث جودتها كوندور الكترونيكتتميز منتوجات 

 2.21 1.12 من حيث سعرها كوندور الكترونيكتتميز منتوجات 

 2.71 1.12 من حيث التحسين المستمر كوندور الكترونيكتتميز منتوجات 

 2.75 2.71 من حيث التعامل مع الزبائن كوندور الكترونيكتتميز مؤسسة 

 2.62 1.21 الدرجة الكلية

 .spssعلى نتائج  من اعداد الباحثة بالاعتماد: المصدر
   
أعلا  ان المتوسط الحسابي لمستوى تميز مؤسسةة كونةدور  (1-11)تشير معطيات الجدول    

هذ  القيمةة  0.61وبانحراف معياري  1.01جا  متوسطا بمن وجهة نظر زبائنها الكترونيك 

سةوا ا للمتوسط الحسابي للتميز مقبولة اذا ما قورنت بحجةم المنافسةة التةي تواجههةا المؤسسةة 
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اعةلا  ( 1-11)ويظهر هذا التميز حسب نتائج الجةدول  من المؤسسات الداخلية او الخارجية و

متميةزة فةي الكترونيةك اولا من خةلال التميةز فةي التحسةين المسةتمر تةلا  ان مؤسسةة كونةدور 

مةن  وأخيةراالسوق ثم تتميز منتوجات المؤسسة من حيث السعر تلا  التميةز مةن حيةث الجةودة 

  .  امل مع الزبائنحيث التع
  

 اختبار الفرضيات: المطلب الرابع
 

مةةن صةةحة الفرضةةيات التةةي جةةا ت فةةي البحةةث تةةم الاعتمةةاد علةةى معامةةل الارتبةةاط  وللتأكةةد    

 :يلي كما (Pearson correlation)بيرسون 
 

ادارة  طبةةقلا ت كونةةدور الكترونيةةكي تةةنص علةةى ان مؤسسةةة اختبةةار الفرضةةية الاولةةى التةة-1

 ؛زبائنعلاقات ال

اعلا  ان المتوسةط ( 1-11)من خلال معطيات الجدول تشير المعطيات الواردة في الجدول    

الحسةةابي لواقةةع اهتمةةام مؤسسةةة كونةةدور الكترونيةةك بةةإدارة علاقةةات الزبةةائن مةةن وجهةةة نظةةر 

الفرضةية صةحة هةذا مةا ينفةي  0.21وبةانحراف معيةاري بلةغ  1.12العاملين فيها كان عاليا ب

 .د ان مؤسسة كوندور الكترونيك تطبق ادارة علاقات الزبائنالأولى ويؤك
 

لا تتميةةز عةةن  كونةةدور الكترونيةةكاختبةةار الفرضةةية الثانيةةة التةةي تةةنص علةةى ان مؤسسةةة -2

 ؛المنافسة

أعلا  ان المتوسط الحسابي لمستوى تميز مؤسسةة كونةدور  (1-11)تشير معطيات الجدول    

هةذا مةا  0.61وبةانحراف معيةاري  1.01توسةطا بالكترونيك مةن وجهةة نظةر زبائنهةا جةا  م

 . ينفي صحة الفرضية الثانية ويؤكد ان مؤسسة كوندور الكترونيك تتميز عن المنافسة
 

 كونةدور الكترونيةكاختبار الفرضية الثالثة التي تنص على ان مستوى ولا  زبائن مؤسسةة -1

 ؛منخفض

بي لةولا  زبةائن مؤسسةة كونةدور المتوسةط الحسةا انأعةلا  ( 1-11)تشير معطيات الجدول   

مةا يؤكةد  0.61وبةانحراف معيةاري  1.11الكترونيك من وجهة نظر زبائنهةا جةا  منخفضةا ب

  ؛صحة الفرضية الثالثة
 

 .لمعرفة الزبون دور في تحقيق التميزالفرضية الرابعة التي تنص على انه -1

بةين ( α ≤  0.01)حصةائية ى الدلالةة الالا توجد علاقة معنوية عند مسةتو: الفرضية الصفرية

 .وتميز المؤسسة بمعرفة الزبون كوندور الكترونيكواقع اهتمام مؤسسة 

 كونةدور الكترونيةكواقع اهتمام مؤسسةة بين  الارتباط بيرسونمعامل نتائج (: 1-16)الجدول 

بمعرفة الزبةون مةن وجهةة نظةر العةاملين فيهةا وبةين مسةتوى تميةز المؤسسةة مةن وجهةة نظةر 

  .  الزبائن
 مستوى الدلالة الاحصائية معامل الارتباط   المتغيرات

معرفة الزبون ومستوى تميز المؤسسة مان 

 وجهة نظر الزبائن الدرجة الكلية

2.22 2.225 

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر
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عنةةد  اعةةلا  الةةى وجةةود علاقةةة طرديةةة ذات دلالةةة احصةةائية (1-16) تشةةير نتةةائج الجةةدول    

بمعرفة الزبةون مةن وجهةة  كوندور الكترونيكواقع اهتمام مؤسسة بين  (α ≤  0.01) مستوى

 .نظر العاملين فيها وبين مستوى تميز المؤسسة من وجهة نظر الزبائن

التةي تةنص علةى انةه لمعرفةة وهذا ما ينفي صةحة الفرضةية الصةفرية ويؤكةد صةحة الفرضةية 

 .للمؤسسة الزبون دور في تحقيق التميز
 

لتطبيةةق التكنولوجيةةا فةةي ادارة علاقةةات انةةه التةةي تةةنص علةةى  لخامسةةةاختبةةار الفرضةةية ا-5  

 .للمؤسسة الزبائن دور في تحقيق التميز

بةين ( α ≤  0.01)ى الدلالةة الاحصةائية  توجد علاقة معنوية عند مسةتولا: الفرضية الصفرية

ة علاقةةةات الزبةةةائن وتميةةةز بالتكنولوجيةةةا فةةةي ادار كونةةةدور الكترونيةةةكواقةةةع اهتمةةةام مؤسسةةةة 

 .المؤسسة

 كونةدور الكترونيةكواقع اهتمام مؤسسةة بين  الارتباط بيرسونمعامل نتائج (: 1-11)الجدول 

بالتكنولوجيةةا فةةي ادارة علاقةةات الزبةةائن مةةن وجهةةة نظةةر العةةاملين فيهةةا وبةةين مسةةتوى تميةةز 

  .  المؤسسة من وجهة نظر الزبائن
الدلالااااة ى مسااااتو معامل الارتباط   المتغيرات

 الاحصائية

ومساااتوى تمياااز  التكنولوجياااا فاااي ادارة علاقاااات الزباااائن

 المؤسسة من وجهة نظر الزبائن الدرجة الكلية

2.22 2.221 

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر

اعةةلا  الةةى وجةةود علاقةةة طرديةةة ذات دلالةةة احصةةائية عنةةد ( 1-11)تشةةير نتةةائج الجةةدول    

واقةةع اهتمةةام مؤسسةةة كونةةدور الكترونيةةك بالتكنولوجيةةا فةةي ادارة بةةين ( α ≤  0.01) مسةةتوى

علاقات الزبائن مةن وجهةة نظةر العةاملين فيهةا وبةين مسةتوى تميةز المؤسسةة مةن وجهةة نظةر 

 .الزبائن

لتطبيةق التةي تةنص علةى انةه  وهذا ما ينفي صحة الفرضية الصفرية ويؤكد صحة الفرضية   

 .رة علاقات الزبائن دور في تحقيق التميز للمؤسسةالتكنولوجيا في ادا
 

علاقات الزبةائن دور  بإدارةللعمليات المتعلقة على انه التي تنص  سادسةاختبار الفرضية ال-6

 .للمؤسسة في تحقيق التميز

بةين ( α ≤  0.01)ى الدلالةة الاحصةائية لا توجد علاقة معنوية عند مسةتو: الفرضية الصفرية

ادارة علاقةةات الزبةةائن وتميةةز المتعلقةةة بةة العمليةةاتب كونةةدور الكترونيةةكسةةة واقةةع اهتمةةام مؤس

 .المؤسسة

 كوندور الكترونيةكواقع اهتمام مؤسسة بين   الارتباط بيرسونمعامل نتائج (: 1-12)الجدول 

بالعمليات المتعلقة بةادارة علاقةات الزبةائن مةن وجهةة نظةر العةاملين فيهةا وبةين مسةتوى تميةز 

  .  ة نظر الزبائنالمؤسسة من وجه
مساااااااااااااتوى الدلالااااااااااااااة  الارتباطمعامل   المتغيرات

 الاحصائية

ومساااتوى تمياااز  علاقاااات الزباااائن باااادارةالعملياااات المتعلقاااة 

 المؤسسة من وجهة نظر الزبائن الدرجة الكلية

 

2.12 2.222 

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر
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عةةلا  الةةى وجةةود علاقةةة طرديةةة ذات دلالةةة احصةةائية عنةةد ا( 1-12)تشةةير نتةةائج الجةةدول    

 بةإدارةواقع اهتمام مؤسسة كونةدور الكترونيةك بالعمليةات المتعلقةة بين ( α ≤  0.01) مستوى

علاقات الزبائن مةن وجهةة نظةر العةاملين فيهةا وبةين مسةتوى تميةز المؤسسةة مةن وجهةة نظةر 

 .الزبائن

للعمليةات التي تنص على انه  كد صحة الفرضيةوهذا ما ينفي صحة الفرضية الصفرية ويؤ   

 .المتعلقة بإدارة علاقات الزبائن دور في تحقيق التميز للمؤسسة
 

العاملين فةي المؤسسةة دور فةي تحقيةق  للأفرادعلى انه التي تنص  لسابعةاختبار الفرضية ا-1

 .للمؤسسة التميز

بةين ( α ≤  0.01)الاحصةائية  ى الدلالةةلا توجد علاقة معنوية عند مسةتو: الفرضية الصفرية

 .وتميز المؤسسةفيها  العاملين الأفرادب كوندور الكترونيكواقع اهتمام مؤسسة 

 كونةدور الكترونيةكواقع اهتمام مؤسسةة بين بيرسون معامل الارتباط نتائج (: 1-11)الجدول 

ن وجهةة العاملين فيها مةن وجهةة نظةر العةاملين فيهةا وبةين مسةتوى تميةز المؤسسةة مة بالأفراد

  .  نظر الزبائن
 مستوى الدلالة الاحصائية الارتباطمعامل    المتغيرات

ومستوى تميز المؤسساة مان وجهاة نظار الافراد العاملين 

 الزبائن الدرجة الكلية

2.21 2.221 

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر

طرديةةة ذات دلالةةة احصةةائية عنةةد  اعةةلا  الةةى وجةةود علاقةةة( 1-11)تشةةير نتةةائج الجةةدول   

واقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك بةالأفراد العةاملين فيهةا مةن بين ( α ≤  0.01) مستوى

 .وجهة نظر العاملين فيها وبين مستوى تميز المؤسسة من وجهة نظر الزبائن

اد للأفةرالتةي تةنص علةى انةه  وهذا ما ينفي صحة الفرضية الصفرية ويؤكد صحة الفرضية   

 .العاملين في المؤسسة دور في تحقيق التميز للمؤسسة
 

 .لوظيفة التسويق دور في تحقيق التميزعلى انه التي تنص  ثامنةلاختبار الفرضية ا -2

بةين ( α ≤  0.01)ى الدلالةة الاحصةائية لا توجد علاقة معنوية عند مسةتو: الفرضية الصفرية

 .وتميز المؤسسةق التسويب كوندور الكترونيكواقع اهتمام مؤسسة 
 

كونةةدور واقةةع اهتمةةام مؤسسةةة نتةةائج تحليةةل الانحةةدار البسةةيط للعلاقةةة بةةين (: 1-10)الجةةدول 

بالتسويق من وجهة نظر العاملين فيها وبين مستوى تميز المؤسسة من وجهةة نظةر  الكترونيك

  .  الزبائن
 مستوى الدلالة الاحصائية معامل الارتباط   المتغيرات

ى تميز المؤسسة مان وجهاة ومستوالتسويق 

 نظر الزبائن الدرجة الكلية

2.17 2.221 

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر

اعةةلا  الةةى وجةةود علاقةةة طرديةةة ذات دلالةةة احصةةائية عنةةد ( 1-10)تشةةير نتةةائج الجةةدول    

ن وجهةة نظةر واقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيةك بالتسةويق مةبين ( α ≤  0.01) مستوى

 .العاملين فيها وبين مستوى تميز المؤسسة من وجهة نظر الزبائن
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لوظيفةة التةي تةنص علةى انةه  وهذا ما ينفي صحة الفرضية الصفرية ويؤكد صحة الفرضية   

 .للمؤسسة التسويق دور في تحقيق التميز
 

 .ق التميزلوظيفة المبيعات دور في تحقيعلى انه التي تنص  تاسعةاختبار الفرضية ال -1

بةين ( α ≤  0.01)ى الدلالةة الاحصةائية لا توجد علاقة معنوية عند مسةتو: الفرضية الصفرية

 .وتميز المؤسسةالمبيعات ب كوندور الكترونيكواقع اهتمام مؤسسة 

 كوندور الكترونيةكواقع اهتمام مؤسسة بين   الارتباط بيرسونمعامل نتائج (: 1-12)الجدول 

  .  العاملين فيها وبين مستوى تميز المؤسسة من وجهة نظر الزبائن بالمبيعات من وجهة نظر
 مستوى الدلالة الاحصائية معامل الارتباط   المتغيرات

ومستوى تميز المؤسساة مان وجهاة المبيعات 

 نظر الزبائن الدرجة الكلية

2.12 2.221 

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر

اعةةلا  الةةى وجةةود علاقةةة طرديةةة ذات دلالةةة احصةةائية عنةةد ( 1-12)لجةةدول تشةةير نتةةائج ا   

واقع اهتمام مؤسسةة كونةدور الكترونيةك بمبيعةات مةن وجهةة نظةر بين ( α ≤  0.01) مستوى

 .العاملين فيها وبين مستوى تميز المؤسسة من وجهة نظر الزبائن

لوظيفةة تةنص علةى انةه  التةي وهذا ما ينفي صحة الفرضية الصفرية ويؤكد صحة الفرضية   

 .للمؤسسة المبيعات دور في تحقيق التميز
 

فةي المؤسسةة لاهتمةام بالزبةائن خةدمات ال علةى انةهالتةي تةنص  العاشةرةاختبار الفرضةية  -20

  .للمؤسسة دور في تحقيق التميز

بةين ( α ≤  0.01)ى الدلالةة الاحصةائية لا توجد علاقة معنوية عند مسةتو: الفرضية الصفرية

 .وتميز المؤسسةبالاهتمام بالزبائن  كوندور الكترونيكاهتمام مؤسسة واقع 

 كوندور الكترونيةكواقع اهتمام مؤسسة بين   الارتباط بيرسونمعامل نتائج (: 1-11)الجدول 

بالاهتمام بالزبائن من وجهة نظر العاملين فيها وبةين مسةتوى تميةز المؤسسةة مةن وجهةة نظةر 

  .  الزبائن
 مستوى الدلالة الاحصائية ل الارتباطمعام   المتغيرات

ومسااتوى تميااز المؤسسااة الاهتمااام بالزبااائن 

 من وجهة نظر الزبائن الدرجة الكلية

2.22 2.221 

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر

اعةةلا  الةةى وجةةود علاقةةة طرديةةة ذات دلالةةة احصةةائية عنةةد ( 1-11)تشةةير نتةةائج الجةةدول    

واقع اهتمام مؤسسة كوندور الكترونيك بخدمات الاهتمةام بالزبةائن بين ( α ≤  0.01) مستوى

 .من وجهة نظر العاملين فيها وبين مستوى تميز المؤسسة من وجهة نظر الزبائن

لخةدمات التي تنص علةى انةه  وهذا ما ينفي صحة الفرضية الصفرية ويؤكد صحة الفرضية   

 .للمؤسسة تميزالاهتمام بالزبائن دور في تحقيق ال
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 لمستوى الولا  دور في تحقيةق التميةز اختبار الفرضية الحادية عشر التي تنص على انه -22

 .للمؤسسة

بةين ( α ≤  0.01)ى الدلالةة الاحصةائية لا توجد علاقة معنوية عند مسةتو :الفرضية الصفرية

 .وتميز المؤسسة كوندور الكترونيكمستوى ولا  زبائن مؤسسة 

كونةدور مسةتوى ولا  زبةائن مؤسسةة بةين   الارتبةاط بيرسةونمعامةل نتائج (: 1-11)الجدول 

 .من وجهة نظر الزبائن وتميز المؤسسة الكترونيك
                                                                                                                         

 

 

                                                          
 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج  :المصدر

لةةى وجةةود علاقةةة طرديةةة ذات دلالةةة احصةةائية عنةةد اعةةلا  ا( 1-11)الجةةدول تشةةير نتةةائج    

بةةين مسةةتوى ولا  الزبةةائن وتميةةز المؤسسةةة مةةن وجهةةة وارتبةةاط قةةوي ( α ≤  0.01) مسةةتوى

 .نظر الزبائن

لمسةتوى التي تنص علةى انةه  وهذا ما ينفي صحة الفرضية الصفرية ويؤكد صحة الفرضية   

 .الولا  دور في تحقيق التميز للمؤسسة
 

 الةىتطبيةق ادارة علاقةات الزبةائن يةؤدي الفرضية الرئيسية التةي تةنص علةى انةه اختبار  -21

 . ةللمؤسس تحقيق التميز

بةين ( α ≤  0.01)ى الدلالةة الاحصةائية لا توجد علاقة معنوية عند مسةتو: الفرضية الصفرية

 .وتميز المؤسسة كوندور الكترونيكمؤسسة ل تطبيق ادارة علاقات الزبائنواقع 

واقةةع تطبيةةق ادارة علاقةةات الزبةةائن بةةين  الارتبةةاط بيرسةةونمعامةةل نتةةائج (: 1-11)الجةةدول 

مةن وجهةة نظةر العةاملين فيهةا وبةين مسةتوى تميةز المؤسسةة مةن  كوندور الكترونيةكلمؤسسة 

  .  وجهة نظر الزبائن
 مستوى الدلالة الاحصائية معامل الارتباط   المتغيرات

ومساااتوى تطبياااق ادارة علاقاااات الزباااائن 

ز المؤسسااة ماان وجهااة نظاار الزبااائن تمياا

 الدرجة الكلية

2.22 2.221 

 .spssمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر

اعةةلا  الةةى وجةةود علاقةةة طرديةةة ذات دلالةةة احصةةائية عنةةد ( 1-11)تشةةير نتةةائج الجةةدول   

ونيك مةن واقع تطبيق ادارة علاقات الزبائن لمؤسسة كوندور الكتربين ( α ≤  0.01) مستوى

 .وجهة نظر العاملين فيها وبين مستوى تميز المؤسسة من وجهة نظر الزبائن

يةؤدي التةي تةنص علةى انةه  وهذا ما ينفي صحة الفرضية الصةفرية ويؤكةد صةحة الفرضةية   

 .تطبيق ادارة علاقات الزبائن الى تحقيق التميز للمؤسسة
 

 

 

 

 مستوى الدلالة الاحصائية معامل الارتباط   المتغيرات

ومسااتوى تميااز المؤسسااة مااان ولاء الزبااائن 

 وجهة نظر الزبائن الدرجة الكلية

2.21 2.222 
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 الخامسخلاصة الفصل 
 

بعةض العناصةر مةن  إسةقاطحيةث تةم لهةذا البحةث،  طبيقةيلتاالجانةب هةذا الفصةل يمثل  

لتعريةةف لمخصةةص  الأول، فكةان المبحةةث كونةةدور الكترونيةةكمؤسسةة علةةى الجانةب النظةةري 

فقةد تطةرق المبحةث الثةاني  أمةا، وهيكلهةا التنظيمةي أهةدافهاوتوضةيع  محل الدراسة مؤسسةبال

وتحليةةل نشةةاطها ومجةةالات  يالتسةةويق ومزيجهةةا كونةةدور الكترونيةةكمؤسسةةة لللبيئةةة التنافسةةية 

المنجزة فةي إطةار الدراسةة اختص المبحث الثالث بعرض نتائج الاستمارات في حين ، تميزها

 .التطبيقية

 :ما يلي أهمها مجموعة من النقاطهذا الفصل يمكن استخلاص ومن خلال 
 

، وسةبةوذلك من خلال بنا  قاعدة بيانةات مح تهتم مؤسسة كوندور الكترونيك بمعرفة الزبائن-

 ؛بالزبون دارة علاقات الزبائنتحقق من خلالها ا أن مؤسسةلليمكن  أساسيةمما يشكل قاعدة 

خاصةةة الوسةةائط التكنولوجيةةا فةةي ادارة علاقةةات الزبةةائن رونيةةك تالكتطبةةق مؤسسةةة كونةةدور -

 الالكترونية مما يخلق علاقة قوية بين المؤسسة والزبون؛

علاقات الزبةائن وذلةك باسةتخدامها  بإدارةات المتعلقة تهتم مؤسسة كوندور الكترونيك بالعملي-

 لمعلومات الزبائن في تحليلاتها الاستراتيجية؛

العةةاملين فيهةةا مةةن خةةلال الاهتمةةام بةةدمجهم فةةي  بةةالأفرادتهةةتم مؤسسةةة كونةةدور الكترونيةةك -

 خططها الاستراتيجية؛

ئن وتوضةيع اسةعار نشةرات للزبةاتهتم مؤسسة كوندور الكترونيك بالتسويق من خلال تةوفير -

 المنتوجات بدقة؛

 تهتم مؤسسة كوندور الكترونيك بالبيع من خلال فهم مندوبو البيع لحاجات الزبائن؛-

تهةةتم مؤسسةةة كونةةدور الكترونيةةك بخةةدمات الاهتمةةام بالزبةةائن مةةن خةةلال الاسةةتماع لشةةكاوي -

 الزبائن؛

هتمةةام بمكوناتهةةةا تطبةةق مؤسسةةة كونةةدور الكترونيةةك ادارة علاقةةات الزبةةائن مةةن خةةلال الا-

 ووظائفها؛

بسةةةبب المنافسةةةة  مةةةنخفضفةةةي الجزائةةةر مسةةةتوى ولا  زبةةةائن مؤسسةةةة كونةةةدور الكترونيةةةك -

  ؛الشديدة

في الجزائر متوسطة ويظهر هذا التميةز عن المنافسة الكترونيك مؤسسة كوندور درجة تميز -

  ؛لمنافسةمن خلال عدة جوانب أهمها التحسين المستمر والسعر المنخفض مقارنة مع ا

 للمؤسسة؛يؤدي تطبيق ادارة علاقات الزبائن الى تحقيق التميز -
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 الخاتـمـة
  

سترررخ سفت ررر  ان التغيررر ال التررره  م يطرررم سسررريش الن مترررمل   ررر   ررر  ستغيررر ال 

وجنير   سبنه   ى الزبونالنتتو مل، نتيجة لطذه التغي ال اتجطخ الن متمل الى تبنه توجه 

حيث  مد أهم أصل يره الن مترة،  نرم  هذا الأخي أصول الن متة ليس لطم قينة بدون وجود 

ظطرور الننميتري  سر   أن نرم  ؛الزبرونمتطم وتقيريم أداهطرم  متنرد   رى ر رم أن رمم امت اتيجي

النقدسي  لت   بد  ة تنمسرم، جمرل الزبرون  أوالممس ي  يه نفس النجمل  أولئكالن متمل مواءا 

 تفط  لأهنيته ووزنه الذي  نث ه يه النتري   اققتارمد ة ل ن مترة وانره حجر  الزاو رة الرذي 

 أخر  خدسرة دون  أو  رى مر مة  إقبملرهوان ، طمي ر  أو طرمنجمحدد سسرو  يه أي س مترة قوم ت

 .وهذا لتوي  البداهل إجبمر ماختيمر م لد ه وليس  أس ا أصبح

هذا النوع س  التفكي  والنوق  الذي اتفرذه الزبرون جمرل الن مترة تفكر  جيردا قبرل  إن

السفمظ   رى    ض بسيث اتضح ل ن متة أنه س  النطم وس  صملسطم وبأيالقيمم بأي خطو  

و نرد  أقترمسطميره  رل  سبمدئ ادار   لاقمل الزبمه هذا الزبون لأ ب  سد  سنكنة، وذلك بن   

التلاح السقيقه الذي تتتطي  الن متة س   هبم تبمر ل  مسل س   نملطم سطنم  منخ وظيفته، 

 .  خلاله التنيز    الننميتة وتسقيق ال  مد  يه النجمل الذي تمنل ييه

سر  صرسة  ول تأ رد، مل ن مترتسقيق التنيرز ليه  دار   لاقمل الزبمه ا يةلأهنونظ ا 

 .هذا النو وع بملدرامة والبسث إلىالف  يمل التمبق ذ  هم يه النقدسة تم التم ض 

سفطروم ادار  بدرامرة  الأولياول، اختص الفارل  أربمة إلىوقد تم تقتيم هذا البسث 

لتنفيررذ امررت اتيجية ادار   لاقررمل الزبررمه ، ق يقررد تطرر الفاررل الثررمنه  أسررم،  لاقررمل الزبررمه 

قبمررمد ا  ابرر ، و ررملا الفاررل التنميتررية الن متررة والنيررز  التنميترريةوتنررمول الفاررل الثملررث 

اخرررتص الفارررل يررره حررري   ،اقمرررت اتيجية ردار   لاقرررمل الزبرررمه  لتسقيرررق النيرررز  التنميترررية

  . وندور الكت ونيك س متة يهبدرامة واق  تطبيق ادار   لاقمل الزبمه   فمسسال

أسررمم ادررتداد "صررسة الف  ررية الترره ناررخ   ررى انرره اثبررمل يرره الجمنررن النظرر ي تررم 

الن مترمل  أصربسخ، لقرد "الننميتة أصبح لزاسم   ى الن متمل إ طمء أهنيرة ا بر  ل زبرون

الفدسرة لزبمهنطرم،  أوتترو ق التر مة  أوجدار  و فمء  يره قطرمع ن رم طم ق تكتفره ببير   الأ ث 

تضررن   أنن الن متررمل الترره ت  ررد ق ،تطررتم ببنررمء  لاقررة درر ا ة سرر  زبمهنطررم أصرربسخ وإننررم

بملت  يز   ى الزبون، يملن متة الته ق تطتم بزبمهنطرم وق  إقبقمءهم يه التوق ق تن ك مبيلا 

  .الزوال إلىبمحتيمجمتطم تنتطه دوسم 

نيرز  الن مترة للاك نكر  اسرت   "الته نارخ   رى انره  س  صسة الف  ية  التأ د نم تم 

، يرررملنيز  التنميترررية  ناررر  سنيرررز "النواقررر  النس يرررة والدوليرررة أحتررر سررر  احرررتلال تنميترررية 

القيرمد   ر     ررق انطلاقررم سر   مسرة بارفة  ترأته أنلننتوجرمل وخردسمل الن مترة، و نكرر  

 .س  تنييز الننتوج أوالتكملي  

 : الآتيةويه الجمنن التطبيقه تم نفه الف  يمل       

 ؛ادار   لاقمل الزبمه  تطبقق   وندور الكت ونيكمتة س -
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 .ق تتنيز    الننميتة  وندور الكت ونيكس متة -

 :واثبمل صسة الف  يمل اقتية

 سنففض؛  وندور الكت ونيكستتو  وقء زبمه  س متة -

 لنم ية الزبون دور يه تسقيق التنيز ل ن متة؛-

 بمه  دور يه تسقيق التنيز ل ن متة؛لتطبيق التكنولوجيم يه ادار   لاقمل الز-

 ل من يمل النتم قة بإدار   لاقمل الزبمه  دور يه تسقيق التنيز ل ن متة؛-

 للأي اد الممس ي  يه الن متة دور يه تسقيق التنيز ل ن متة؛-

 لوظيفة التتو ق دور يه تسقيق التنيز ل ن متة؛-

 لوظيفة النبيممل دور يه تسقيق التنيز ل ن متة؛-

 هتنمم بملزبمه  دور يه تسقيق التنيز ل ن متة؛للا-

 .لنتتو  الوقء دور يه تسقيق التنيز ل ن متة-

 نم تم اثبمل صسة الف  ية ال هيتية الته تنص   ى انه   دي تطبيق ادار   لاقمل 

 .الزبمه  الى تسقيق التنيز ل ن متمل

ت فيارطم جمل  نكر  سجنو ة سر  اقمرتنتم إلىتم التوصل الدرامة النظ  ة وس  خلال 

 :يينم   ه

 تط ن تطبيقطم بنمء ثقمية   متةإدار   لاقمل الزبمه  هه ي تفة وإمت اتجية  نل ل ن-

سوجطة  بملزبون، وتطدف إله بنمء  لاقمل  و  ة الأجل سمه س  خلال السفظ   ى التواصل 

ة النقدسة له النتتن  سمه وارصغمء إليه لفطم حمجمته ورغبمته بنم  تمهم يه تمظيم القين

 ؛ وتسقيق الفمهد  لكل س  الن متة والزبون

التتيي  الجيد ل ملاقة س  الزبرون،  متبر  سر  الأبرواو الوامرمة التره تكترن الن مترة التنيرز -

   الننميتة وذلك بتستي  صورتطم الذهنية لد  الزبمه  وربططرم بطرم أ رول سرد  سنكنرة سنرم 

 قدسطم الزبرون ل ن مترة، وبطرذا تكرون الن مترة قرد   تم د   ى اقمتفمد  س   ل النزا م الته

 .   ننخ البقمء يه التوق وتسقيق سزا م تنميتية خمصة يه ظل الننميتة ال د د 

الزبرمه  الأ ثر  قينرة بملنتربة ل ن مترة أي   جن أن تكون إدار   لاقمل الزبمه  سوجطة نسرو-

فرس الأهنيرة وإننرم بجرن تنيرزهم ق  جن التممسل س  جني  الزبمه  بنفس الط  قة وإ طرمهطم ن

 .تبممً لنوقمطم س  حيث تسقيق الأربمح نتيجة التممسل سمطم

تمتب  تكنولوجيم النم وسرمل المنرود الفقر ي ردار   لاقرمل الزبرمه  لأنطرم تترم د   رى جنر  -

البيمنمل النتم قة بملزبون س   ل نقطة سر  نقرم  ارتارمل سمره وتفز نطرم تس ي طرم لتسقيرق يطرم 

له والرتم م  ر  حمجمتره ورغبمتره والتغير ال الترى تطر أ   يطرم حترى تترتطي  الن مترة أيضل 

 ؛بط  قة أيضل هخدست

سم  نيز الملاقة بي  إدار   لاقمل الزبون والنم ية هه أن النم ية ت كل سنطقم أممميم يره -

 نررل إدار   لاقررمل الزبررون وت رركل النم يررة النتررتند    ررى الفرر د أهنيررة، و ظطرر  تررأثي  

نم ية يه إدار   لاقرمل الزبرون يره ز رمد  يم  يرة إدار   لاقرمل الزبرون بف رق وقء أ بر  ال

تسد رد ول زبون ور م وتويي  سادر غنه س  النم ية لنتم د  الزبرون يره اتفرمذ ق اراتره  

 الزبمه  الذ    سققون قينة سملية وسم يية ل ن متة؛

مع   ق يمملة يه اقتامل س  الزبمه ،  تط ن تنفيذ امت اتيجية ادار   لاقمل الزبمه  اتب-

التم  الذي  تأثي والتمه الى الساول   ى ثقتطم، س  ت بية  ل احتيمجمتطم، دون اهنمل 

  متب   مسل جذو بملنتبة ل   سة  بي   س  الزبمه ؛  
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 متند سنطق التنيز وال ؤ ة ارمت اتيجية   ى تبنره ادار   لاقرمل الزبرمه ، وهرذا بمقرتكرمز -

السكرم النطرمهه   رى قينرة الننتوجرمل، وهرذا سرم  تط رن يطرم  سبدأ أمممه، أن الزبون هرو  ى 

دقيق لنفطوم القينة وسكونمتطم، وامتمداد الن متة داخ يم سر  اجرل ذلرك بتوجيره  رل إسكمنيمتطرم 

وزرع ثقميررة الزبررون والقينررة يرره  ررل أجررزاء النظررمم، لأن خ ررق القينررة  تط ررن  نررلا ستكررمسلا 

ل إلررى قينررة  رردر طم الزبررون توايررق توقممترره وتفوقطررم سنررم  رر دي إلررى ر ررمه وسنتررجنم ل وصررو

 ووقءه؛

ادار   لاقمل الزبمه  ق  نك  أن ت ق نجمحم إق إذا  من ت غيل الن متة ويق م ت ة القينة، -

تنط ررق سرر  تسد ررد حمجررمل الزبررون وتنتطرره بت بيررة هررذه السمجررمل، سرر  التأ يررد   ررى  رر ور  

لن متة يه  ل س ح رة سر  س احرل م تر ة القينرة، يتسقيرق الن مترة ستمهنة جني  إدارال ا

لنيررز  تنميتررية  توقرر    ررى سررد  قرردرتطم   ررى اربررداع الررذي  سقررق لطررم التنيررز الررذي  در رره 

 دكل قيم سفت فة    ت ك الته تقدسطم الننميتة؛ هالزبون ي

  ررى اقبتكررمر إن احررد أهررم  واسررل تفرروق الن متررة هررو استلا طررم لزبررون داخ رره ستنيررز قررمدر -

وتمظرريم القرريم مررواء ل زبررون أو الن متررة، حيررث أن الزبررون الررداخ ه النتنيررز هررو ذلررك الفرر د 

 النتتمد لنواجطة التسد مل وتسو  طم إلى قدرال تنميتية قو ة؛

النيرررز  التنميترررية هررره سيرررز  أو  ناررر  التفررروق ل ن مترررة  رررتم تسقيقررره يررره حملرررة إتبم طرررم -

والسكرم   يطرم  ،وتر تبش النيرز  التنميترية بملقينرة النقدسرة ل زبرمه رمت اتيجية سمينة ل تنرميس، 

 .  ج  لتقو م الزبمه 

تنكرر  التكنولوجيررم الن متررمل سرر  تررويي  الوقررخ والتكررملي  الن تبطررة بملت ررمرك يرره بيمنررمل -

الزبمه  بي  التطبيقمل يه الن مترمل وسروظفه س ا رز اقتارمل،  نرم ان تطبيرق التكنولوجيرم 

مل   ررى تررويي  خرردسمل د ررم زبررمه  ستمررددي القنرروال ب رركل مرر    وبتك فررة  تررم د الن مترر

اقتاررمد ة بترريطة، وميارربح بمسكررمن الن متررمل ان تمتنررد   ررى تررويي  سرروظفي  لررد م اقتررمم 

 النبيممل والفدسة والتتو ق بومم ة الطمت ؛

س  مد تسقيق الن مترة ل  رم زبمهنطرم احرد أهرم سسرددال نجمحطرم، بم تبرمر الزبرون هرو أمرم- 

وجود الن متة، ي  مه  مد سكتبم تطنرح إلرى تسقيقره  رل الن مترمل لرذلك يطره تتنرميس يره 

تسقيق ر م الزبون س  خلال خ ق قينة سدر ة لد ه، لتترتفيد سر  الآثرمر النت تبرة  نره والتره 

تقود إلى تألقطم يه التوق بفمل انت مر سم وسمل ا جمبية  نطرم، و ر  سنتوجمتطرم سر  خرلال سرم 

زبون ال ا ه س  أقوال وأيممل تتجه جنيمطرم نسرو ال ير  سر  تنميترية الن مترة  ادر    ال

 وتنيزهم؛

الطدف الأمممه لم  مرد الوصرول إلرى ال  رم وإننرم إلرى وقء الزبرمه ، لأن الزبرون صرمحن -

الوقء ل ن متة ال ا ه بطم وبم  طم  نقرل تقيينره اق جرمبه إلرى الأير اد ذوي الملاقرة سمره، 

ة جررذو ل ن متررة وبمردررطمر اق جررمبه لطررم  قرروي قم ررد  زبررمه  الن متررة ييارربح بررذلك ومرري 

، وريرر  حاررتطم الترروقية واخترر اق الأمررواق الجد ررد  وبملتررمله ال يرر  سرر  ملز ررمد  س دود تطرر

 .تة سنم  فول لطم التنيز والبقمءتنميتية الن م

 فيارطم سجنو رة سر  النترمها، ترم ت إلرىيقد تم التوصل أسم يينم  فص الجمنن التطبيقه 

 :  ملآته

الزبرون يره نجمحطرم  بأهنيرة  وندور الكت ونيكهنمك اقتنمع س    ف اقدار  الم يم لن متة -

 وامتن ارهم،
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سنرم تطم س مترالزبرون يره ال ير  سر  تنميترية  أهنيرة  وندور الكت ونيركس متة  نمل  مه -

مجررمل وجرره بستلتتنط ررق سنطررم  أن  ونرردور الكت ونيرركس متررة  نكرر  خارربة  أر ررية  رركل 

 ؛زبمهنطمورغبمل 

   ى تكنولوجيمل ستطور  للاتامل بزبمهنطم؛تمتند س متة  وندور الكت ونيك -

اهنطررم تسقيررق ا  ررى ستررتو مل  الأهرردافسجنو ررة سرر    ونرردور الكت ونيرركتتررمى س متررة -

،  نررم تتط رر  الررى ال يرر  سرر  حاررتطم الترروقية وغررزو الجررود  سرر  اجررل  تررن ر ررم الزبررمه 

 اقمواق الدولية؛

له الن متررة  نم ررة خمصررة ل منررمل الررذ    رر ث ون باررفة سبمدرر     ررى جررود  سنتوجمتطررم، تررو-

  حيث   غل ه قء سنمصن امممية يه الن متة؛ 

، النترتمد   لن ر   ردد  بير  سر  زبمهنطرم ر رم تن س    وندور الكت ونيكس متة تنكنخ -

 اق جمبه  نطم؛السد ث 

 لننميتة س  وجطة نظ  زبمهنطم؛ستنيز     ا  وندور الكت ونيكتمتب  س متة -

 ،  نرم  تقردم رل يئرمل زبمهنطرمسر  ت ك ية سنتوجمتطرم سنرم  جم طرم تتنممرن بتنو    س متةتقوم -

الررذي  ستتررطم بنررد  اهتنررمم  الأسرر  ،ستواصررلب رركل لزبمهنطررم استيررمزال تنميتررية  ن متررةال

 ؛لنواص ة التممسل سمطمبطم، وتسفيزهم  الن متة

 الطمقمل ال مبة النبتك   يه الجزاه  وتد م اخت ا تطم؛ كت ونيك وندور التتبنى س متة -

، ونقرل لتواصرل سر  بمضرطمتكنولوجيم ستطور    ى   وندور الكت ونيكس متة   نمل متند -

 ؛النم وسمل بينطم

درطمدال  أصرسمو نملطرم  أغ بيرة، الكفرمءالي  قم دمبم س    وندور الكت ونيكس متة تنت ك -

   .جمسمية   يم

لررد طم  أن إق  ونرردور الكت ونيرركس متررة م سرر   ررل اق جمبيررمل الترره تتنترر  بطررم بررمل غ

 :والنتنث ة يهم بيمل 

،  نرم ييطرمالنرد   مل الأخر    إدر اك، و ردم الممسة اردار   ى اقتامر البسوث التتو قية -

 ق  م نون ديئم    هذه البسوث؛المنمل  أن

 ار لانيررة ررم  ال مررملة بترربن  ن متررةال جطررل الزبررمه  ل مد ررد سرر  الفرردسمل الترره تقرردسطم-

 ؛ وندور الكت ونيكن متة ل

 ؛ دم اقهتنمم بوظيفة النبيممل وق ة تسفيز سندوبه النبيممل-

 الزبمه  سقمرنة بمدد الزبمه ؛النك في  بمل د   ى نقص  دد المنمل -

 الزبون؛ أهنية إلى، بملنظ  يه النجمل التتو قهنقص الدورال التكو نية -

سسل الدرامة والتره  ن متةل بمض اققت احمل ،  نك  تقد م لال النتمها التمبقةوس  خ

 :س  قدراتطم التنميتية، وههت ي   أنس  دمنطم 

، والتوجره بسمجمتره طرموهرذا بو رمه يره قنرة ه س، ن مترةل  الأمممهجمل الزبون النس ك -

 أ ضرمتطرتم  أن جرن ق  نسار  اهتنمسطرم يقرش   رى زبمهنطرم برل  أن ن مترةو  ى الورغبمته، 

 ؛بن  ليتوا زبمهنطم، سنم  ننسطم ي صة ق تتمبطم س  خلال ت بية حمجمتطم

وهذا بتكثير  ، خ ق القينةو ادار   لاقمل الزبمه لثقمية  ن متةداخل التبنه النورد الب  ي -

سطنرم  التترو قيةسطرمراتطم ل منمل خمصة يه النجمل التترو قه لتستري  تكو نمل الالت بامل و

 ؛طمس متتيه ال ي  س  تنميتية  الزبون بأهنية وإقنم طم اختامصطم  من
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يره  نقرم  البير ال رل  وإد اك، بدقة ورغبمتهلتسد د حمجمته بون م وك الزالقيمم ببسوث   ى -

 ؛يه  ل سنم ق الجزاه  م وك الزبمه   ى دقة  أ ث نظ    ر طمءهذه البسوث 

 ؛بت  ة ا ب  س  حل س م ل الزبمه   لتتنكالت طمل النز د س  الند   مل  إ طمء-

 ن مترةصرور  ال  ى بنمء يمملية وقمدر   أ ث اتاملية  إمت اتيجيةسجمل لتطو   البسث    -

 ؛بننتوجمتطم أ ث والتم    

، بجم طرم  و  ةبزبمهنطم لفت ال  ن متة  ى  لاقة الالنسميظة بتبل اقهتنمم   ور  ز مد  -

 ؛والزبون ن متةبي  ساملح الالتوازن   جمدإ، س  خلال  لاقة سنفمة ستبمدلة

التنميتررية الترره ل نزا ررم الزبررون  إدراكسرر  تمظرريم   ونرردور الكت ونيرركس متررة حتررى تررتنك  -

ق  أوالررذي ق  تررن   رر  هررذه النزا ررم التنميتررية ن الزبررون لأ، إ لانمتطررم،   يطررم تسترري  تقرردسطم

 رردد  بيرر  سرر   رريمع  إلررى رر دي  ، سنررمنفررس اقهتنررمم ن متررةال بررمدل  أنق  تررتطي   فطنطررم 

 ؛زبمهنطم

قاررة، لطررذا   ررى نم  ونرردور الكت ونيررك متب هررم زبررمه  الترره  الأسررور أهررمسرر   متبرر  التررم  -

وهرذا بتكيير   تفر د ،سوخردسمل سنممربة  بأمممر  ض سنتوجمل   وندور الكت ونيكس متة 

لجردد والسفرمظ   رى الكتن ا ب   دد س  الزبمه  وخفضطم اقل سم  نك  س  الننميتة  أمممرهم

 السمليي ؛الزبمه  

 نم  متب  زبمه  س متة  وندور الكت ونيك ان تنيزهم يه التممسل س  زبمهنطرم سرنففض لطرذا -

 ق بد س  ا طمء الملاقة س  الزبمه  اهتنمسم ا ب  وتستي  التممسل سمطم؛

التتو قية التره  الف صبفتح و مقل جد د  للامتفمد  س  التوز مية  ال بكةتومي     ىالمنل -

 الن متمل الننميتة؛ قد تتتفيد سنطم 

 رر ور  اقمررتفمد  سرر  النمررمرف الفمرجيررة الترره  نت كطررم الفبرر اء والنفتاررون يرره سجررمل -

 بتجمربطم النيدانية؛ والأخذالتتو ق 

 المنل   ى تأهيل القو  الممس ة بملن متة وتدر بطم لتتلاءم س  التكنولوجيم النتطور ؛-

كو نيرة ل نروارد الب ر  ة خمصرة سنردوبه النبيمرمل لياربسوا ا ثر  تسكنرم يره و   ميممرة ت-

         سطمرال التواصل س  الزبمه ؛  

بسيرث ق  كر  اقمرتجمبة ، إ جرمبطماق تنمد   ى ب اسا الوقء، وهذا لنفمجأ  الزبرمه  ونيرل -

  .  و تن وقهطمالزبمه إمممد إلى، سنم   دي سم  فوق توقممتطمبل تقد م لتوقممل الزبمه  

  ركل  أنجد حتممة،  ل سفطوم  نك  ظط ل  د  سفمهيم  درامة هذا النو وع وأثنمء

 :، وس  بي  هذه النوا ي بسث وام سجمل 

   ى الن متة؛دكو  الزبون اث  -

     ى ربسية الن متة؛ وأث همتتيي  الملاقة س  الزبون -

 ؛يه اقتامل بملزبمه اث  امتفدام التكنولوجيم -

 ؛بي  الزبون الداخ ه والفمرجهالملاقة  أبممد-

 . تسقيق وقء الزبمه يه  اربداعدور -



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 - 412 - عـراجـة المـائمـق

 

 قائمــة المراجــع

 
 الكتب : أولا

 

I-الكتب باللغة العربية 
، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، "وجهة نظر معاصرة"التسويق ، (عبد السلام)أبو قحف -1

 .1001الإسكندرية، مصر، 
، الدار كيف تسيطر على الأسواق؟ تعلم من التجربة اليابانية، (عبد السلام)قحف  أبو-1

 .1002درية، مصر، الجامعية، الإسكن
، التسويق، المفاهيم والاستراتيجيات، النظرية والتطبيق، (عصام الدين أمين)علفة  أبو-2

 .1001مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، الجزء الأول، 
، دار مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، (عبد العزيز مصطفى)نبعة  أبو-4

 .1001للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة الثالثة، المناهج 
، دار منهج تطبيقي: دراسات في تسويق الخدمات المتخصصة، (عبد العزيز)أبو نبعة -5

 .1005 الأردن، الوراق، عمان،
مفاهيم "الإدارة الإستراتيجية ، المرسي جمال الدين محمد، (ثابت عبد الرحمن)إدريس -6

   .1002ار الجامعية، الإسكندرية، مصر، ، الد"ونماذج تطبيقية
، الدار الجامعية، التسويق المعاصر، (محمد المرسي)، جمال (عبد الرحمن ثابت)إدريس -7

 .  1005الإسكندرية، مصر، الطبعة الأولى، 
، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، التسويق والمسؤولية الاجتماعية، (ثامر ياسر)البكري -8

 . 1001الأولى،  الأردن، الطبعة
، عالم الطباعة والنشر والتوزيع، بيروت، أساليب بيع خدمة الزبائن، (سمير) البعلبكي-9

 .1998لبنان، الطبعة الأولى، 

، دار النهضة إدارة الموارد البشرية من منظور استراتيجي، (حسن إبراهيم)بلوط -10

 .1001العربية، بيروت، لبنان، 
، دار اليازوري العلمية للنشر سويق أسس ومفاهيم معاصرةالت، (ياسرثامر ) البكري-11

 .1006والتوزيع، عمان، الأردن، 
 .1997، مكتبة جرير، الرياض، السعودية، خدمة العملاء المبتدئين، (ليلاند كيت)بيالي -11
، ترجمة هالة صدقي، مركز الخبرات علاقات العملاء، (عمروعبد الرحمن)توفيق -12

 .1008ميك، القاهرة، مصر، المهنية  للادارة ب
، دار وائل للنشر والتوزيع، (مدخل تحليلي)أصول التسويق  ،(ناجي رانف علا) توفيق-14

 .1002عمان، الاردن، الطبعة الثانية، 
، بميك التخطيط الاستراتيجي والتفكير الإبداعي: الإدارة العليا، (عبد الرحمن)توفيق -15

 . 1004ة، للنشر، الجيزة، مصر، الطبعة الثالث

، مكتبة جرير، طريقة للاحتفاظ بعملائك إلى الأبد 50، ترجمة هالة صدقي، (بول)تيم -16

 .1004الرياض، السعودية، 



 - 412 - عـراجـة المـائمـق

 .1999، دار البيان، مصر، تسويق الخدمات المصرفية، (عوض)الحداد -17

، دار المسيرة للنشر والتوزيع إدارة الجودة وخدمة الزبائن، (خضير كاضم)حمود -18

 .1000لطباعة، عمان، الأردن، الطبعة الأولى، وا

، الدار الجامعية، "إدارة الألفية الثالثة"الإدارة الإستراتيجية ، (محمد صالح)الحناوي -19

 .1000الإسكندرية، مصر، 
 مصر، ، مكتبة عين شمس، القاهرة،التسويق، (عبد الحميد)، طلعت (أحمد)جبر  -10

1000. 

، مكتبة عين النظرية والتطبيق: التسويق، (طلعت أسعد)ميد ، عبد الح(حمد على)جبر -11

 .1986شمس، القاهرة، مصر، 

، مركز الإسكندرية للكتاب، الميزة التنافسية في مجال الأعمال، (نبيل مرسي)خليل -11

 .1998لإسكندرية، مصر، ا

 ، مجموعة النيل العربية، مصر،صناعة المزايا التنافسية، (محسن أحمد)الخضيري -12

1004 . 

، دار النشر للجامعات، مصر، طبعة إدارة الوقت والاجتماعات ،(عبد الفتاح)دياب -14

 .1999الأولى، 

ر وائل للنشر ، داالادارة الاستراتيجية والعولمة والمنافسة، (كاظم نزار)الركادي -42

 .4002والتوزيع، الاردن، 
، دار الحامد "مفاهيم معاصرة" التسويق، (شفيق إبراهيم)، حداد (نظام موسى)السويدان -16

 .1006للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة الثالثة، 

 .1000، مكتبة الملك فهد، الرياض، السعودية، سلوك المستهلك، (احمد علي)سليمان -17

الطبعة  والتوزيع، للنشر زهران ، دارالصناعة اقتصاديات ،(احمد بامخرمة)سعيد -81

 . 1994السعودية،الأولى، 
الدليل العلمي للقادة والمديرين لتحقيق إدارة الجودة ، (جبروم)، فاتجا (وارين)شمدت -19

 .1997، دار الأفاق للإبداع والعالمية للنشر والإعلام، الرياض، السعودية، الشاملة
التسويق المعرفي المبني على ادارة علاقات ومعرفة الزبون ، (درمان سليمان)صادق -20

 .1011المعرفة للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، الطبعة الاولى،  ، دارالتسويقية

 الصحن-21
 (

، الدار الجامعية، الإسكندرية، "المفاهيم والاستراتيجيات"التسويق ، (محمد فريد

 .1998مصر، 

، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق، (إسماعيل)السيد  ،(محمد فريد)الصحن -21

1001. 
، الدار الجامعية، الإسكندرية، المبادئ ، التطبيق –التسويق الحديث ، ( فريدمحمد)الصحن -22

 .  1995مصر، 

 .1001، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، إدارة التسويق، (محمد فريد)الصحن -24

 الجامعية، المطبوعات ديوان ،الوحدوي الجزئي الاقتصاد مبادئ ،(عمر )صخري-52
 . 1998الجزائر،

، دار المناهج، سلوك المستهلك، (عثمان يوسف)، ردينه (محمود جاسم)مدعي الص-26

.1001عمان، الطبعة الأولى، 
 

 



 - 412 - عـراجـة المـائمـق

الضمور-27
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 .كوندور الكترونيكاستمارة  موجهة لعمال مؤسسة : 10الملحق  

 كأداةادارة علاقات الزبائن "دكتوراه في علوم التسيير فرع ادارة الاعمال تحت عنوان  لأطروحةفي اطار التحضير    

ولمساعدتنا على اتمام هذه  كمحل للدراسة، كوندور الكترونيكاخترنا مؤسسة  "الأعمالتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات ل

  .الدراسة نرجو الاجابة بصدق وموضوعية على اسئلة الاستبيان

 امام الاختيار الملائم( ×)يرجى وضع علامة 

             ذكر            أنثى                  :الجنس-0

 فأكثرسنة  01سنة         02-01        سنة02-01سنة         22-21ن سنة       م 21اقل من         :مر الع-2

 الجامعي       الثانوي           المتوسط        الابتدائي  :المستوى التعليمي-0

 سنوات 01أكثر من           سنوات 01-6   سنوات فأقل      0    :سنوات الخبرة-0

افق وا الفقرات الرقم

 بشدة

نوعا  اوافق

 ما

لا اتفق  لا اتفق

 بشدة

      على جمع البيانات من مصادر مختلفة كوندور الكترونيكتعمل مؤسسة  50

      تحصل المؤسسة على البيانات عن زبائنها من استمارات الشراء لمنتوجاتها 50

تحصل المؤسسة على بيانات الزبائن من البيانات التي يصرحون بها عند الحصول على  50
 منتوجات المؤسسة

     

      تجمع المؤسسة بيانات كافية عن فئات الزبائن المختلفة 50

      تضع المؤسسة بيانات الزبائن في قاعدة بيانات محوسبة خاصة 50

      اصول المؤسسة كأحدتعتبر ادارة المؤسسة قاعدة بيانات زبائنها  05

      تقوم المؤسسة بتحديث بيانات الزبائن بشكل دوري 00

      غرض دون اذن من الزبائن لأيلا تستعمل المؤسسة بيانات زبائنها  01

تستخدم المؤسسة تقنيات حماية متطورة لمنع الوصول غير المرخص لبيانات الزبائن  01
 الحوسبة

     

  تعتمد المؤسسة برمجيات الحاسوب لتحسين جودة خدماتها المقدمة للزبائن 01
 
 

    

      تعتمد المؤسسة على وسائط الاتصال التكنولوجي للتواصل مع زبائنها  00

      توفر المؤسسة تقنيات حماية متطورة للعلاقة الالكترونية مع الزبائن 00

      اتقدم المؤسسة بعض الخدمات الالكترونية التي تساعدها على التواصل مع زبائنه 00

      تستخدم المؤسسة معلوماتها عن زبائنها في التحسين المستمر لمنتوجاتها المقدمة لزبائنها 00

      تستخدم المؤسسة معلومات الزبائن في عمليات التحليل الاستراتيجي  00

      تهتم المؤسسة بتحسين جودة منتوجاتها بما يحقق رضا الزبائن 15

      تطلب المؤسسة مقترحات الزبائن لاستخدامها في تطوير جودة منتوجاتها 10

      تركز المؤسسة على تنفيذ البرامج التي تقلل التكاليف مما يقلل اسعار منتوجاتها 11

      تتأكد المؤسسة من فاعلية الاجراءات الكفيلة بتقديم منتوجات بمستوى تطلعات الزبائن 11

      المؤسسة ما يقدمه المنافسون لتقديم ما هو افضل لزبائنهاتتابع  11

      فيها ضمن خططها الاستراتيجيةظتهتم المؤسسة بدمج مو 10

      تم المؤسسة بتطوير ثقافة تنظيمية بما يكفل توجيهها نحو الاهتمام بالزبائنته 10

      الزبائنالسلوك القيادي للمؤسسة يوجه موظفيها نحو تحقيق رضا  10

تهتم المؤسسة بتحقيق الرضا الوظيفي للموظفين ليساهموا في الرفع من جودة المنتوجات  10
 المقدمة للزبائن

     

      تعتمد المؤسسة على موظفيها في نجاح بناء علاقة طويلة الامد مع الزبائن 10

      تسعى المؤسسة الى جذب زبائن جدد من خلال برامجها التسويقية 15

      اعلانات المؤسسة تتميز بالمصداقية 10



      تحدد المؤسسة اسعار منتوجاتها بكل وضوح  11

      تركز الحملات الاعلانية للمؤسسة على توطيد العلاقة مع الزبائن 11

      تنفذ المؤسسة حملاتها الاعلانية بناءا على المعلومات المتوفرة لديها عن الزبائن 11

      توفر المؤسسة نشرات للزبائن توضح منتوجاتها المختلفة 10

      تسهم الصفحة الالكترونية في تقوية العلاقة مع الزبائن 10

      تقدم المؤسسة منتوجات تناسب كل طبقات المجتمع 10

      تهتم المؤسسة بتقديم هدايا لزبائنها لتقوية العلاقة معهم 10

      تسعى المؤسسة الى ايصال منتوجاتها الى كل مناطق الجزائر 10

      تقديم اقل الاسعار هو اساس المنتوجات المقدمة للزبائن 15

      تهتم المؤسسة بالتحفيز المادي لمندوبي المبيعات لتحسين ادائهم 10

      ون على فهم احتياجات الزبائنرمندوبو المبيعات بالمؤسسة قاد 11

      يسعى مندوبو المبيعات في المؤسسة في تطوير العلاقة مع الزبائن 11

      يستخدم مندوبو المبيعات تحليل بيانات الزبائن في عملية البيع 11

      تركز عمليات البيع في المؤسسة على تلبية الحاجات الحقيقة للزبائن 10

      بتقديم خدمات ما بعد البيع للزبائن تهتم المؤسسة 10

      يوجد في المؤسسة ادارة خاصة تهتم بشؤون الزبائن 10

      تستمع المؤسسة باهتمام الى شكاوي الزبائن 10

      تعمل المؤسسة على متابعة شكاوي الزبائن لمعالجتها ومعرفة اسبابها 10

      منتوجاتهاالزبائن لتحسين  أراءالمؤسسة  تأخذ 05

      تضع المؤسسة  الخطط الكفيلة بالمحافظة على زبائنها 00

      تهتم المؤسسة بتحقيق رضا الزبائن 01

      تهتم المؤسسة بتقديم قيمة مضافة لزبائنها من خلال منتوجاتها 01

      تهتم المؤسسة ببناء علاقة طويلة الامد مع زبائنها 01

      خطوط مجانية للرد على استفسارات الزبائنيوجد بالمؤسسة  00

      ترد المؤسسة على كل استفسارات الزبائن دون تأخير 00

 تساعد المؤسسة زبائنها في حل المشاكل المتعلقة بمنتوجاتها 00
 

     

 شكرا على التعاون                                                                                                                               

 

 



 .كوندور الكترونيكالاستبيان الموجه لزبائن مؤسسة  :20الملحـق 

تحقيق كأداة لادارة علاقات الزبائن " في اطار التحضير لأطروحة دكتوراه في علوم التسيير فرع ادارة الاعمال تحت عنوان      

 . ولمساعدتنا على اتمام هذه الدراسة نرجو الاجابة بصدق وموضوعية على اسئلة الاستبيان "الأعمالالميزة التنافسية لمنظمات 

 أمام الاختيار المناسب( ×)يرجى وضع علامة 

             ذكر                                            أنثى:               الجنس-1

 فأكثرسنة  02سنة         02-02سنة        02-02سنة         02-02سنة        من  02اقل من         :العمر -0

 متزوج             أعزب              غير ذلك:   الحالة الاجتماعية-0

 الابتدائي أو اقل       المتوسط       الثانوي        الجامعي:   المستوى التعليمي-0

 موظف          أعمال حرة       طالب       متقاعد       اطار       عامل          بطال   :طبيعة العمل-0

دج    02222-02222مندج      02222-02222دج        من02222-0222دج        من 0222اقل من : مستوى الدخل-6

 دج02222اكثر من 

لا اتفق 

 بشدة

اتفق  اتفق  نوعا ما لا اتفق

 بشدة

 الرقم راتــالفق

شركة كوندور الكترونيك هي خياري الاول فيما تقدمه من      

 منتوجات
70 

 70 مؤسسة كوندور الكترونيك السعر الذي ادفعه تستحق منتوجات     

 70 تلبي مؤسسة كوندور الكترونيك كل رغباتي     

لا افكر في التعامل مع مؤسسة الكترونية او كهرومنزلية اخرى      

 في الجزائر
07 

سأستمر في التعامل مع هذه المؤسسة حتى ولو زادت اسعارها      

 عن المنافسين

00 

 01 اشعر بالفخر كوني من زبائن مؤسسة كوندور الكترونيك     

على التعامل على مؤسسة ..( اصدقائي، اقاربي،)اشجع الاخرين      

 كوندور الكترونيك

01 

 01 تعد منتوجات كوندور الكترونيك متميزة في السوق      

 01 تتميز منتوجات كوندور الكترونيك بالتحسين المستمر      

 تتميز منتوجات كوندور الكترونيك بالجودة     

 

01 

 00 تتميز منتوجات كوندور الكترونيك بالسعر المناسب     

 تتميز مؤسسة كوندور الكترونيك بالتعامل  الجيد مع زبائنها     

 

00 











                                                                                         الملخص
                                  

 

   الملخص  

 تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسات. فيادارة علاقات الزبائن  دورهدفت هذه الدراسة الى التعرف على      

حيث تم الاعتماد على استبيانين  وقد اجريت الدراسة على مؤسسة كوندور الكترونيك بولاية برج بوعريريج     
الاول وجه لعمال مؤسسة كوندور الكترونيك لمعرفة واقع تطبيق ادارة علاقات الزبائن في هذه المؤسسة وشملت 

في الجزائر فقد وجه لزبائن مؤسسة كوندور الكترونيك عامل من هذه المؤسسة، أما الاستبيان الثاني  100العينة 

وقد تم اخضاع الاستبيانين لبرنامج زبون،  300ودرجة ولاء الزبائن لها وشملت العينة لمعرفة مدى تميز المؤسسة 

spss ،بين  بيرسون لتوضيح درجة العلاقة وبعد تحليل نتائج الاستبيانين تم حساب معامل الارتباط النسخة العشرون

    ابعاد ادارة علاقات الزبائن وتميز المؤسسة.

 ا هذه الدراسة:وأهم النتائج التي توصلت اليه

 تطبق مؤسسة كوندور الكترونيك ادارة علاقات الزبائن؛-

 درجة تميز مؤسسة كوندور الكترونيك في السوق الجزائرية متوسطة؛-

 ؛درجة ولاء زبائن مؤسسة كوندور الكترونيك منخفضة-

  هناك علاقة طردية بين تطبيق ادارة علاقات الزبائن وبين تميز المؤسسة.-

 : ادارة علاقات الزبائن، الميزة التنافسية، الولاء.المفتاحيةالكلمات 

Abstract 
This study aims at identifying the role of the customers relationship management in 

achieving the competitive feature of the firms. 

 I conducted this study on Condor Electronic firm in the city of Borj Borerij. It was 
mainly based on two questionnaires: The first one dealt with one hundred workers from the 
same company to check the real application of the customers relationship management in 
this firm whereas the second questionnaire included three hundred customers of the 
Condor Electronic company in Algiers so as to find out the distinction extent of the firm 
and the degree of  loyalty of the customers to the company. 

 The two questionnaires were analyzed by the SPSS program       (version 20). After 
the results analysis of the two questionnaires, I calculated the Pearson correlation 
coefficient to show the relationship degree between the dimension of the customers 
relationship management and the excellence of the firm. 

 The most important findings of this study are as follows: 

-The application of the customers relationship management in Condor Electronic firm. 

-The degree of excellence of the Condor Electronic firm in the Algerian market is average. 

-The degree of the customers’ loyalty to the firm is low. 

-There is a reciprocity relation between the application of the customers relationship 
management and the firm excellence. 

Key words: the customers relationship, the competitive feature, loyalty. 

 



Résumé 

     Cette étude visait à identifier le rôle de la gestion des relations clients dans la réalisation de 

l'avantage concurrentiel pour les organisations. 

     L'étude a été menée sur l’entreprise  Condor Electronic a Bordj Bou Arreridj où ils comptaient sur 

deux questionnaires: le premier distingue  à des travailleurs Condor électronique pour voir la réalité 

de l'application de la gestion de la relation client dans cette entreprise et l'échantillon comprenait 

100 travailleurs de l'établissement, tandis que le deuxième  questionnaire, il a attiré les clients 

Condor Electronic en Algérie pour voir le niveau d’excellence de l’entreprise  et le degré de 

fidélisation de la clientèle et de son échantillon comprenait 300 clients, il a été soumis à programme 

de questionnaires spss la version 20, et après avoir analysé les résultats des questionnaires ont été 

Pearson coefficient de corrélation a été calculé pour illustrer le degré de relation entre les 

dimensions de la gestion des relations clients et l'excellence de l'entreprise. 

Les résultats de cette étude les plus importants: 

- L’entreprise Condor électronique applique la gestion des relations clients; 

- Degré d’excellence de  Condor Electronic dans le marché algérien moyenne ; 

- Degré de  fidélité  clients Condor électronique  faible ; 

-Il ya une corrélation centrifuge entre l'application de la gestion de la relation client et d’excellence 

de l’entreprise. 

Mots clés: Gestion de la relation client, avantage concurrentiel, fidélité. 

 


