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إشرافالمترشح:
  

 
رئيساجامعة المسيلةأستاذ التعليم العاليخبابة عبد االله.أ
مشرفا ومقررا-3-الجزائر جامعة أستاذ التعليم العالييحة عيسى. أ
مناقشا-1-سطيف جامعة أستاذ التعليم العاليبن يعقوب الطاهر.أ
مناقشاالمدرسة العليا للتجارةأستاذ التعليم العاليلعلاوي عمر.أ
مناقشاجامعة المسيلة- أ- محاضر أستاذ قاسمي كمال. أ
مناقشاجامعة المسيلة- أ- محاضر أستاذ شريف مراد. أ
 

2016-2015السنة الجامعية 




الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية  
المسيلةجامعة  وزارة التعلـــيم العــالي والبحث العلمي

وعلوم التسييرالعلوم الاقتصادية والتجارية  كلية




:عنـوانتحت 

 
 

 
إشرافالمترشح:
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:فهرس المحتويات
الصفحةقائمة المحتويات

أ فهرس المحتويات
ي فهرس الاشكال
م فهرس الجداول
2مقدمة عامة

56-18التسویق بالعلاقات: الفصل الأول

-I19.مفهوم التسويق بالعلاقات

1-I - 19بالعلاقاتتعريف التسويق

1-I-1 24تنمية العلاقة للأطراف المشتركة في التسويق بالعلاقات

1-I-225المدة الزمنية للعلاقة

1-I-3 25تحقيق الأهداف المشتركة بين طرفي العلاقة

1-I-4 25بناء العلاقات مع الزبائن و الاحتفاظ

1-I-5 26الوعود والثقة

1-I-626الشراكة

1-I-726شكاوى الزبائن

1-I-827خدمة الزبائن

2-I28مراحل بناء العلاقة

1-2-I28الوعيمرحلة

2-2-I28الاستكشافمرحلة

3-2-I 29مرحلة التوسع

4-2-I29مرحلة الالتزام

5-2-I 29)فك العلاقة(مرحلة

3-I29النظريات الداعمة لمفهوم التسويق بالعلاقات

3-I -130نظرية التنافس المبنية على ميزة الموارد

3-I -2 198730نموذج ماكنيل

3-I -3IMP31

3-I -432نظرية التغلغل الاجتماعي
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3-I -5 نموذج فورد)Ford, 1980(33

3-I -6 نموذج هايد)Heide, 1994(34

3-I -734السلوك الشرائي للعملاءنظرية

4-I35مستويات التسويق بالعلاقات

4-I -136العلاقات الاساسية  او الاولية

4-I -236العلاقات القائمة على ردود الافعال

4-I -336العلاقات القائمة على امكانية المحاسبة

4-I -4 36بعد البيعالاتصالاستمرار

4-I -5 36المشاركة

5-I36منافع وفوائد التسويق بالعلاقات

5-I -136للمؤسساتالتسويق بالعلاقات منافع

5-I -2 37المنافع بالنسبة للعملاء

6-I37اهداف ودوافع التسويق بالعلاقات

6-I -137جذب الزبائن

6-I -237الحفاظ على الزبائن

6-I -337التسويق بالعلاقات كوسيلة لحجز الزبائن

-II39الاختلاف بين مفهوم التسويق بالعلاقات والمفاهيم الاخرى

1-II 39التقليدياوجه الاختلاف بين التسويق بالعلاقات و التسويق

2-II41اوجه الاختلاف بين التسويق بالعلاقات و التسويق الاجرائي

3-II42اوجه الاختلاف بين التسويق بالعلاقات و التسويق الجماهيري
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تمهيد
في ظل التغير السريع في أنماط الشراء وأذواق المستهلكين، وشدة المنافسة سواء على المستوى المحلي أو الدولي وما 

التجارية، والتغير في طبيعة وركائز التنافس والتفوق والاتفاقياتلات الإقليمية تالعالمي من التكالاقتصاديشهده 
إجراءأمام مختلف المؤسسات، لذا بات من الضروري على المؤسسات التكيف مع التغيرات المستمرة عن طريق 

ا البقاء والتميز عن باقي وتقنيات تكفل لهأساليبالتحسينات والتعديلات في أساليب عملها والبحث عن 
.المنافسين

ة ـــاسب لتحقيق التكامل بين المؤسســــــــــوظيفة أو نشاط بيعي بل مجموعة من الأنشطة التي توفر الأسلوب المن
بالمنافسة بصورة مباشرة ومساهمة في نجاح المؤسسات في التعامل مع ارتباطاوال

شاط معين من أجل نعلى إنتاج  سلعة معينة، أو القيام بجهودهافقديما كانت المؤسسات تحاول تركيز .أسواقها
بسعر اقل من المنافسين كأحد أهم الطرق لمواجهة خدمتها أومن مزايا التخصص، ومن ثم بيع سلعتها الاستفادة

بتدنية تكلفة المعاملات إلى أدنى حد الاهتمامئن جدد بصورة مستمرة، والثاني فقد تمثل في حصولها على زبا
.ممكن

ولكن مع التطورات الحديثة وخاصة في مجال تكنولوجيا الإنتاج، وسرعة انتقال المعلومات وتراكم المعرفة فيما 
ا تخصصها في إنتاج السلع والخدمات، نتيجة بين المؤسسات أصبح من الصعوبة على المؤسسة أن تحافظ على مزاي

زيادة عدد المنافسين وصعوبة الحصول على زبائن جدد بصورة مستمرة وبالتالي صعوبة استمرار المزايا التنافسية 

والتركيز على بناء علاقة دائمة والإبقاء عليها لفترة طويلة، وهو ما يسمى بمفهوم الاهتمامام الصفقة إلى على إتم
التسويق بالعلاقات، حيث يتم التركيز على زيادة الاهتمام بالقيمة المتولدة من الاحتفاظ بالزبائن، واعتبار هذه 

ظالاحتفا
.العلاقة مع زبائنهاإدارة

وبناء على ذلك يمكن النظر إلى التسويق بالعلاقات الذي يركز على بناء العلاقة مع جميع الأطراف التي 
ى بالزبون الحقيقي الدائم وهو الزبون تتعامل معها المؤسسة، على أنه توجه استراتيجي يركز على خلق ما يسم
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ستمرار التعامل معها، بل يصعب عليه تركهااالذي يشعر بالسعادة لاختياره التعامل مع المؤسسة ويرغب في 
هذا التصور الفكري لمفهوم التسويق بالعلاقات جاء نتيجة لعدد من أنوالتعامل مع المنافسين، والجدير بالذكر 

:أهمهادان التسويق المداخل الحديثة في مي
.متزايدا نحو إرضاء الزبون والمحافظة عليه من خلال علاقة قويةاتجهاعولمة التسويق والتي تفرض - 
.الأعمالمميز لممارسة أسلوبالتكامل بين المؤسسة والزبون والتي تجعل من التسويق - 
العلاقة الدائمة مع الزبائن والتي تحقق من خلالها المؤسسة تخفيضا للتكاليف خاصة تكاليف اقتصاديات- 

.جذب الزبائن الجدد
الكهرومنزلية الأجهزةالعاملة في مجال على ضوء ما سبق فإن المؤسسات الجزائرية عامة والمؤسسات

بحثها عن مصادر ضرورةؤسسات الأجنبية مما يستلزم تواجه تحديات كثيرة ومنافسة حالية ومرتقبة من المخاصة
وتفوقها في الأداء من خلال امتلاكها للموارد والإمكانيات التي يصعب تقليدها بواسطة لاستمرارهاأخرى 

حيث يعتبر التسويق بالعلاقات أحد هذه المداخل التي تتيح لها ذلك، . والتي يطلق عليها الميزة التنافسيةسينالمناف
منزلية، ويعد هذا أهم المبررات المفهوم هو مجال الصناعة الكهرو ولعل

في تحقيق الميزة وأثرهالمعتمدة لإعداد هذا البحث والذي يهدف إلى تعريف التسويق بالعلاقات وأهمية تحديد أبعاده 
.التنافسية 

:إشكالية البحث
:مما سبق يمكن طرح إشكالية الدراسة كما يلي

بالتركيز تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الصناعية الجزائريةفي التسويق بالعلاقات تبني  ما مدى تأثير
الكهرومنزلية ؟الأجهزةعلى المؤسسات العاملة في مجال صناعة 

:ةالفرعية التاليالأسئلةوتتفرع عن هذا التساؤل الرئيسي 

للمؤسسات العاملة التكلفة تخفيض ميزة تحقيق فيبعاده المختلفة أالتسويق بالعلاقات بتبني  ما مدى تأثير
؟الصناعة الكهرومنزلية الجزائريةفي مجال

للمؤسسات الخدمةجودةالتميز فيتحقيق فيالتسويق بالعلاقات بأبعاده المختلفة تبني  ما مدى تأثير
؟الصناعة الكهرومنزلية الجزائريةالعاملة في مجال
للمؤسسات العاملة ميزة الاستجابة للزبائنتحقيق فيالتسويق بالعلاقات بأبعاده المختلفة تبني  ما مدى تأثير

؟الصناعة الكهرومنزلية الجزائريةفي مجال
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:فرضيات البحث 
:الفرعية تم صياغة الفرضيات التاليةوأسئلتهاالدراسة إشكاليةللإجابة على 

:لعامة الفرضية ا-
للمؤسسات العاملة الميزة التنافسيةفي تحقيق سويق بالعلاقات تلاتأثير معنوي ذو دلالة إحصائية لأبعاد وجد ي

.في مجال الصناعة الكهرومنزلية الجزائرية
: التاليةالفرضياتالعامة من هذه الفرضيةفرعيتو 
التكلفة تخفيض ميزة تحقيقفي سويق بالعلاقات تلالأبعادتأثير معنوي ذو دلالة إحصائية وجد ي- 1

للمؤسسات العاملة في مجال الصناعة الكهرومنزلية الجزائرية
الخدمةجودةالتميز فيتحقيقفيسويق بالعلاقات تلاتأثير معنوي ذو دلالة إحصائية لأبعاد وجد ي- 2

.للمؤسسات العاملة في مجال الصناعة الكهرومنزلية الجزائرية
ميزة الاستجابة للزبائنتحقيقفي سويق بالعلاقات تلاتأثير معنوي ذو دلالة إحصائية لأبعاد وجد ي- 3

.في مجال الصناعة الكهرومنزلية الجزائريةللمؤسسات العاملة
.عزى للمتغيرات الديمغرافيةتسويق بالعلاقات التفي تبني توجد فروق معنوية - 4

:أهمية البحث
:أهمهاعدة جوانب هميتها من تستمد هذه الدراسة أ

تقديم منتجات وخدمات ذات بلم يعد الأمر يتعلقنظرا لأن بيئة الأعمال أصبحت تنافسية بدرجة عالية، - 
. الطويلة الأجلالأرباحقيق ولكن أيضا الحفاظ على الزبائن ذوي الولاء الذين يساهمون في تحفقط جودة عالية 

تشير الدراسات الحديثة إلى أن المؤسسات التي تتبنى التسويق بالعلاقات يمكنها النجاح في مواجهة المنافسة - 
، والتي لم تعد مناسبة بشكل كاف لتحقيق ميزة )4p,s(من تلك التي تستخدم التسويق التقليدي أفضلبشكل 
تنافسية؛

بضرورة استكمال البحث في موضوع التسويق بالعلاقات والأجنبيةمعظم الدراسات العربية أوصتلقد - 
والتحقق من صلاحية المقاييس المتعارف عليها لقياسه؛

يقوم الباحث بتطبيق الدراسة  على المؤسسات العاملة في الصناعة الكهرومنزلية في الجزائر ، وبالتالي يمكن - 
بناء العلاقات القوية والدائمة والمربحة، مع الزبائن وتحقيق رضائهم وولائهم أسسالاعتماد عليها في تحديد
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الجزائري؛
المستمر للعلاقات مع الزبائن في في وضع إطار نظري لإشكالية تأثير البناء هذا البحث أن يساهم يحاول- 

من نتقالالاالزبائن أي ، وتحليل طبيعة التغيير في العلاقات مع ت الصناعية على الميزة التنافسيةحصول المؤسسا
.التركيز على الصفقة إلى التركيز على العلاقة

:أهداف البحث
:يسعى هذا البحث إلى تحقيق جملة من الأهداف 

يعادل الميزة التنافسية وتحقيقها أ، وكيف أن هذا المفهوم بدعلاقاتمتكاملة عن التسويق بالتقديم إطار وبرؤية - 
؛للكثير من المؤسسات عند اعتماده

العاملة في قطاع الصناعات تللمؤسساالتسويق بالعلاقات المؤثرة في تحقيق الميزة التنافسية أبعادتحديد - 
منزلية ؛الكهرو 

الميزة التنافسية للصناعات الكهرو منزلية وتدعيمها ؛محدداتأهمإلىالتوصل - 
.خذي القرار في المؤسسات الصناعيةتفيد متأنعدد من التوصيات التي يمكن إلىالتوصل - 

:مبررات اختيار الموضوع 
:تم اختيار الموضوع للمبررات التالية

الصناعية؛الأسواقشيوعا لموقف الشراء في الأشكالأهمعلى انه التسويق بالعلاقاتظهور - 
الأمردوليا، أوتطورا ملحوظا ومنافسة شديدة ملحيا الأخيرةالآونةشهد قطاع الصناعات الكهرومنزلية في - 

الذي يقتضى تحول تبني المؤسسات العاملة في هذا القطاع التسويق التقليدي القائم على المعاملات او الصفقات 
.تبني مفهوم التسويق بالعلاقاتإلى

:الدراسات السابقة

):التسويق بالعلاقات(الدراسات التي تناولت المتغير المستقل 

، أطروحة دكتوراه إدارة الأعمال كلية التجارة، جامعة عين الشمس، مصر علي ناجح علي منصور: دراسة
في العلاقة بين إدارة المعرفة وإدارة علاقات الزبائن نموذج مقترح لتأثير مشاركة الزبون كمتغير وسيط:بعنوان، 2012

وعلاقتهما الزبائنوقيمة الزبون، و هدفت الدراسة إلى التحقق من مدى العلاقة بين إدارة المعرفة وإدارة علاقات 
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شركات الاتصالات زبائن والعاملون وذلك لالزبائنوذلك بإعداد نموذجين من منظوري الزبونبمشاركة وقيمة 
.المؤسسات) المسؤولين ومقدمي الخدمة(، وكذالك العاملون بشركات الاتصالات )اتصالات- فودافون(

الزبائنلا تقوم بتطبيق إدارة المعرفة وإدارة علاقات المؤسسات
لا يدركون إدارة العلاقات معهم الزبائنوأن إليهمم الخدمات المقدمة في تصميالزبائنبالشكل العلمي ولا تشارك 

وإدارة المعرفة الزبائنوتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة بين إدارة علاقات . فيما عدا الاتصالاتالمؤسسةمن قبل 
أو المقدمة الزبونإلىسةالمؤسأو المقدمة من للمؤسسةالزبونسواء المقدمة من الزبونوتأثيرهما على مشاركة وقيمة 

وأراء العاملون فيما يتعلق بالمتغيرات التي يتم دراستها لصالح الزبائن، ووجود فجوة بين أراء المؤسسةإلى الزبونمن 
.وبعضها لصالح العاملونالزبائن

، أطروحة دكتوراه الفلسفة في إدارة الأعمال، كلية التجارة، جامعة قناة السويس، هاني علي رشاد احمد: دراسة
دراسة ميدانية بالتطبيق على قطاع (قياس أثر التسويق بالعلاقات على درجة ولاء الزبائن : بعنوان، 2011مصر، 

الزبائنالمؤثرة على رضا ، و هدفت هذه الدراسة إلى تحديد متغيرات التسويق بالعلاقات )البنوك بمحافظة السويس
وولائهم للبنوك ، وتحديد أهمية هذه المتغيرات، وكذا معرفة الفوائد التي تعود على كل من  البنوك التجارية المصرية و 

.عملائها من وراء تطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات في الأجل الطويل
-الاتصالات-الالتزام-الثقة (سويق بالعلاقات متغيرات الت

تأثير مباشر على الولاء عدا متغير معالجة أيضاولها الزبائنلها تأثير مباشر على رضا ) معالجة الشكاوي- الكفاءة 
.الشكاوي، مع وجود علاقة معنوية بين الرضا والولاء

، أطروحة دكتوراه الفلسفة في إدارة الأعمال، كلية التجارة، جامعة دينا عبد العاطي محمد أبو زيد: دراسة
تحليل العلاقة بين إستراتيجية التسويق بالعلاقات و ولاء الزبائن في قطاع :بعنوان، 2009، مصر،الإسماعيلية

يق مفهوم علي تطبتؤثر، و هدفت الدراسة إلى تحديد العوامل والمتغيرات التي )دراسة ميدانية(السياحة المصري
التسويق بالعلاقات في قطاع السياحة، وقياس مدي ممارسة الجهود والأنشطة اللازمة لتطبيق مفهوم التسويق 
بالعلاقات في الأسواق التقليدية وغير التقليدية لتنشيط السياحة في مصر، و الوصول إلي إطار قابل لتطبيق مفهوم 

.التسويق بالعلاقات في قطاع السياحة
هناك اتفاق بين فئات البحث الثلاثة بأنه لا توجد فروق معنوية 
ذات دلالة إحصائية  حول أهمية  استخدام أدوات تكنولوجيا المعلومات كعنصر هام من عناصر نجاح  إستراتيجية 
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الزبائنفئات البحث نحو أهمية تطبيق برامج ولاء خاصة بالتسويق بالعلاقات في قطاع السياحة، واتفاق بين آراء
كعنصر هام من عناصر نجاح تطبيق إستراتيجية التسويق بالعلاقات في قطاع السياحة، كما أشارت نتائج الدراسة 

.إلى وجود معوقات تؤثر على فاعلية إستراتيجية التسويق بالعلاقات

فلسفة في التسويق، كلية الدراسات الإدارية والمالية العليا، جامعة ، أطروحة دكتوراه العلى عادل الوزني: دراسة
متطلبات جودة العلاقة ونواتجها بين شركات ووسطاء التأمين في الأردن في ضوء مفهوم :بعنوان، 2009عمان 

عاد هي قياس قوة العلاقة بين متطلبات جودة العلاقة ممثلة في ثلاث أبإلىالتسويق بالعلاقات، وهدفت الدراسة 
في العلاقة وسلوك العلاقة والمعامــلة المميزة والتوجه بخدمة الوسيط كمتــغير مســتقل و والاستثمارالفعالة الاتصالات

كمتغير وسيط، و نواتج جودة العلاقة ممثلة في الولاء والعلاقات والالتزامجودة العلاقة من خلال الرضا والثقة 
.تابعطويلة الأجل وحجم التعامل كمتغير

شركات التأمين الأردنية تتبنى مفهوم التسويق بالعلاقات من 
وجهة نظر وسطاء التأمين، حيث تتسم العلاقة بينها وبين وسطاء التأمين بالجودة، كما أشارت الدراسة إلا أن 

جودة العلاقة التي تحتاج إلى التحسين والتطوير من وجهة نظر هي من أهم أبعادالاجتماعيةالروابط الهيكلية و 
.وسطاء التأمين 

، أطروحة دكتوراه في إدارة الأعمال، كلية التجارة، جامعة عين الشمس  حصة حســـن سالم الخيال: دراسة
إطار مقترح لاستخدام تكنولوجيا المعلومات وارتباطها بنوع العلاقة بين المشتري والمورد :بعنوان، 2008مصر، 

مدى  تأثير تكنولوجيا المعلومات على الصناعات في وانعكاسه على الأداء التسويقي، وهدفت الدراسة إلى معرفة
لأداء التسويقي للشركات، ودورها دولة الإمارات العربية المتحدة، وبشكل خاص صناعة الأغذية والمشروبات على ا

في تحقيق المزايا التنافسية في ظل المتغيرات البيئية والتكنولوجية السريعة والمتلاحقة، وزيادة تحديات المنافسة 
.

تكنولوجيا المعلومات وبين اتجاه وجود ارتباط المعنوي بين استخدام
المتغيرات الخاصة بتكنولوجيا الاعتبارالأخذ في المؤسساتالعلاقات نحو التكامل، ويكون على مسؤولي هذه 

الموردة  المؤسسات، درجة التوافق، لما لهذه العناصر من تأثير في علاقتهم بالاستثمارالمعلومات وهي  درجة التقدم، 
المتقدمة لتكنولوجيا المعلومـات تسـاهم في تحـسين الأداء التسـويقي حتى وإن تتطلب الأمر كما أن فهم التقنية

. استثمارات كبيرة ، وتدريبًا مستمراً للعاملين على التطورات التي تطرأ ويتعين إدخالها عليها
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ة، جامعة ، أطروحة دكتوراه الفلسفة في إدارة الأعمال، كلية التجار محمد احمد محمد حسان: دراسة
محددات وأنواع العلاقات الدائمة ونتائجها المحتملة بين المؤسسات الصناعية :بعنوان، 2005، مصر،الإسكندرية

الصناعية المؤسساتومورديها في البيئة المصرية، و هدفت الدارسة إلى معرفة أنواع العلاقات الدائمة الموجودة بين 
فها عن الأسس التي توصلت إليها الدراسات الأمريكية والدول المصرية ومورديها و أسس بناءها ومدي اختلا

.الغربية، ومدي تأثير هذه العلاقات في تحقيق نتائج مهمة لأطراف العلاقة
وجود ستة أنواع من العلاقات الدائمة يعبر كل نوع منها عن شكل 

لمشتري في السوق الصناعي، و اتفقت النتائج المحتملة لأنواع العلاقات الدائمة التي نظم المعاملات بين البائع وا
مع البائع تعاملاتهتوصلت إليها الدراسة مع دراسات تطور العلاقات الدائمة، حيث ترى أن رضا المشتري عن 

.بينهماالاجتماعيةيعد أحد المتغيرات التي تعكس جودة التفاعلات 
، أطروحة دكتوراه، كلية الدراسات الإدارية والمالية العليا، جامعة عمان عبد القادر مسعودمعتصم عقاب:دراسة
إلى عنصري القيمة والرضا للزبائن في شركات بالاستناداستخدام مفهوم التسويق بالعلاقات : بعنوان، 2005

ة للمزايا والمنافع المحصلة من طرف و هدفت هذه الدراسة إلى قياس أثر العوامل المكونالتأمين في الأردن وفلسطين،
من جهة، وقياس أثر العوامل المكونة للقيمة التي المؤسسةعملاء التأمين على توجههم نحو بناء علاقة قوية مع 

.على توجهها نحو بناء علاقات قوية معه من جهة أخرىالزبونمن المؤسسةتحصل عليها 
سة أن متغيرات السعر والخدمات المصاحبة لخدمة التأمين والخدمة 

فقد كانت الأردنفي إمافي فلسطين لبناء علاقة مع شركة التأمين الزبونالأساسية على الترتيب تؤثر على توجه 
لبناء العلاقة الأردنفي الزبونوالسعر والترويج هي التي تؤثر على توجه الأساسيةعوامل الخدمة المصاحبة والخدمة 

.المؤسسةمع 

كلية التجارة جامعة المنصورة،  الأعمالإدارةدكتوراه في أطروحة، منى إبراهيم دكرورى محمد: دراسة
مصرفيالبنوك التجارية بمجال الخدمة المصرفية فيإطار مقترح لتطبيق تسويق العلاقات :بعنوان، 2005مصر،

الجهود والأنشطة التي تمارس من أجل تطبيق مفهوم تسويق العلاقات هدفت هذه الدراسة  التعرف على طبيعة و 
، التعرف على الفوائد البنوكوالعاملين بتلك ) العامة والخاصة ( المصرية  من وجهتي نظر عملاء البنوك التجارية

توصل إلى التي تعود على كل من البنك وعملائه من وراء تطبيق مفهوم تسويق العلاقات في الأجل الطويل، و ال
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إطار قابل لتطبيق مفهوم تسويق العلاقات في البنوك التجارية المصرية وذلك في ضوء تحليل نتائج الدراسة الميدانية 
.التي ستجريها الباحثة 

تسويق ال
القطاع في، كما يمكن القول أن ملامح العلاقة بين البنك وعملائه القطاع العامفيت أعلى من ذويهم العلاقاب

القطاع العامفيمن تلك الملامح الخاص أقوى
البنوك الخاصة عنها فيمة للعلاقة تتوافر بدرجة أكبر 

مجال تطبيق فيالبنوك العامة ، وأخيرا يمكننا القول أن البنوك الخاصة قطعت شوطا أكبر من البنوك العامة في
.مفهوم تسويق العلاقات 

:باستقراء الدراسات السابقة يتضح ما يلي

إحداهما اثنتينأن معظم لدراسات السابقة ركزت على دراسة مفهوم التسويق بالعلاقات في مجال الخدمات عدا - 
الكهرومنزلية؛الأجهزةفي مجال الصناعة الغذائية، بينما ركزت دراستنا على المؤسسات الصناعية ممثلة في قطاع 

والثقة كأبعاد للتسويق بالعلاقات ينتج عنها تزاموالالركزت بعض الدراسات على كل من القيمة والاتصالات - 
مجموعة من المزايا كالرضا والولاء؛

فهم مدى تبني التسويق بالعلاقات بين المؤسسات وزبائنها، بينما ركزت إلىالسابقة ركزت بعض الدراسات - 
.دراستنا على اثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية لهذه المؤسسات

في تحقيق الميزة وتأثيرهاالتسويق بالعلاقات مجتمعة أبعادمما سبق يتضح أن معظم الدراسات لم تتناول 
.التنافسية

):الميزة التنافسية(الدراسات التي تناولت المتغير التابع 

، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية و علوم التسيير، جامعة معاريف محمد: دراسة
دراسة حالة - دراسة الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية حالة المؤسسات الجزائرية : بعنوان، 2013تلمسان، 

، و هدفت الدراسة إلى معرفة الدوافع المحددة للميزة التنافسية الأكثر تأثيرا على قرارات - قطاع التأمين سعيدة
.  الزبائن في اختيار مؤسسات التأمين بولاية سعيدة
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الميزة التنافسية لها تأثير ايجابي على درجة الرضا للزبائن المتعاملين و كانت أهم النت
في هذا القطاع ما الزبائنمع أغلب المؤسسات، كما خلصت الدراسة إلى غياب الشبه التام لثقافة التأمين لدى 

بالتسيير الاستراتيجي والخارجي و بإرساء يفرض على المؤسسات بذل مجهودات على المستوى الداخلي فيما يتعلق
.لبعث ثقافة تأمينيةالزبائننظام اتصال فعال مع 

، أطروحة دكتوراه كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية و علوم التسيير، جامعة خليدة محمد بلكبير: دراسة
رية اتجاه التمكين كأداة لتحقيق الميزة تحليل مواقف واتجاهات مسيري المؤسسات الجزائ:بعنوان، 2013، 3الجزائر

التنافسية، و هدفت الدراسة إلى قياس أثر اتجاهات المسيرين نحو تمكين العاملين على مستوى التحسن في أبعاد 
. الميزة التنافسية بالمؤسسات الجزائرية، حيث اختارت الباحثة مسيري المؤسسات الصناعية بولاية عين الدفلى

كلما كانت اتجاهات مسيري المؤسسات نحو التمكين عالية كان و كانت أهم ا
مستوى التحسن في أبعاد الميزة التنافسية مرتفعا والعكس صحيح، لذا ينبغي على مسيري المؤسسات التوجه أكثر 

نحو تمكين العاملين من خلال مشاركتهم في المعلومات المتعلقة بأهداف المؤ 

.المتبادلة في جميع أرجاء المؤسسة

، أطروحة دكتوراه في إدارة الأعمال، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة احمد بلالي: دراسة
الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية بين مواردها الخاصة وبيئتها الخارجية حالة مؤسسات :بعنوان، 2008الجزائر، 

للمؤسسة الاقتصادية إلى تحديد كيف يمكندراسة ، و هدفت ال)2000/2006(قطاع الهاتفية النقالة بالجزائر الفترة 
تحقق الميزة التنافسية أنعلى مواردها الخاصة بالاعتماد

.المستدامة
دف المحوري القائم 
على خلق القيمة للمؤسسة وعملائها اعتمادا على الأسبقيات والأبعاد الخمسة المشار إليها في الدراسة، ويمُكن 

معينة للتنافس خاصة في ظل كثرة وتعقد إستراتيجيةتحقيق هذا الهدف والمحافظة عليه بشكل دائم من خلال تبني 
.لتي يشكل هاجس الإدارة الإستراتيجية على جميع المستوياتالتحديات البيئية للأعمال الراهنة وا
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أطروحة دكتوراه الفلسفة في إدارة الأعمال، كلية التجارة، جامعة عين بســيم قائــد عبده محمد،: دراسة
تطبيقية دراسة ( دور مدخل إدارة معرفة الزبون في تحقيق الميزة التنافسية : بعنوان، 2008الشمس، مصر، القاهرة، 

كأحد الزبونهذه الدراسة إلى إبراز دور مدخل إدارة معرفة ، و هدفت  )التجارية في الجمهورية اليمنيةعلى البنوك
وتحقيق التميز في الزبائنو النمو في الزبائنالمداخل الحديثة في تحقيق الميزة التنافسية من حيث كل من رضا 

، ومدى تواجد مصادر إدارة المعرفة، الزبونلدراسة لمدخل إدارة معرفة محل االمؤسساتالخدمة، ومعرفة مدى تبني 
.وتحديد  نوعية معوقات إدارة المعرفة

الزبونهناك علاقة ارتباط قوية وموجبة بين مدخل إدارة معرفة 
الزبونوتحقيق الميزة التنافسية، وأن البنوك التجارية الوطنية والأجنبية العاملة في اليمن تتبنى مدخل إدارة معرفة 

بدرجة فوق المتوسط، وأيضاً تواجد مصادر إدارة المعرفة في تلك البنوك بدرجة فوق المتوسط، كما بينت الدراسة 
نوك التجارية الوطنية والأجنبية العاملة في اليمن من حيث كل عدم وجود اختلافات ذات دلالة إحصائية بين الب

.  ، وتواجد مصادر إدارة المعرفة، ونوعية معوقات إدارة المعرفةالزبونمن تبني مدخل إدارة معرفة 

2008، ارية وعلوم التسيير، جامعة باتنة، كلية العلوم الاقتصادية والتجسامية لحول، أطروحة دكتوراه: دراسة

التسويق والمزايا التنافسية دراسة حالة مجمع صيدال لصناعة الدواء في الجزائر، هدفت الدراسة إلى معرفة :نبعنوا
دور التسويق في تحقيق المزايا التنافسية في ظل محيط تنافسي، وكيف يعمل التسويق على استدامة المزايا التنافسية 

.بالتطبيق على مجمع صيدال لصناعة الدواء
و كانت

، كما أصبح بناء قدرة تنافسية من خلال تنمية المزايا النسبية للمؤسسةالحديثة بما فيها تفعيل القدرات التنافسية 
و يتضح دور التسويق في . الزبائنإرضاءللبقاء والنجاح في إطار المؤسسةوتحولها إلى مزايا تنافسية هو سبيل 
إستراتيجيةمن خلال فلسفة توجيه المفهوم التسويقي التي تقترح على المؤسسةالتخطيط الاستراتيجي على مستوى 

أعلى مما لزبائنقيم و منافع لإنتاجالعمل حول بناء علاقات مربحة مع القطاعات المستهدفة مما يمُكن المؤسسة
. لهم المنافسونايحققه

:باستقراء الدراسات السابقة يتضح ما يلي

الايجابي للمؤسسة، بينما وأثرهاالتنافسية للمزاياركزت بعض الدراسات السابقة على معرفة الدوافع المحددة - 
ركزت دراستنا على اعتبار الميزة التنافسية نتيجة لتبني فلسفة التسويق بالعلاقات؛
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المؤسسة للعمل حول إستراتيجيةالتسويقي يوجه المفهوماعتبار أن إلى) سامية لحول(الدراساتخلصت بعض - 
من النافسين، وهي الفلسفة التي يقوم عليها أعلىنها وزيادة القيمة والمنافع لهم مع زبائبناء علاقات مربحة وطويلة 

.تفصيلأكثربشكل إثباتهالتسويق بالعلاقات وحاولت دراستنا 

:الدراسات التي تناولت العلاقة بين التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية

2013، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الشلف عبد االله قلش: دراسة
سات الاقتصادية العربية، و هدفت أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤس:بعنوان

الدراسة إلى معرفة  مدي أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق ميزة تنافسية وهل يعتبر خيار مناسب للمؤسسات 
.التي تتبناه

الزبائنجودة العلاقة تلعب دورا كبيرا في تحقيق مصالح المؤسسة و 
الواحد مع المؤسسة وتخفيض الزبونعلى حد سواء ويظهر ذلك من خلال مساهمتها في رفع متوسط حجم تعامل 

، و الرفع من درجة ولاء عملائها، كما تؤثر ايجابيات جودة العلاقة في زيادة تخصص وتميز الزبونتكلفة خدمة 
الزبائنالمؤسسة في خدمة 

الاستجابة، وزيادة سرعة 
.الزبونزيادة في حجم المزايا والمنافع المكتسبة من طرف إلىيؤدي 

الدراسة على اعتبار التسويق بالعلاقات يعمل على تنمية جودة العلاقة التي يمكن أن تشكل ميزة هركزت هذ
:متغيرات للدراسةثلاثةتنافسية للمؤسسة، من خلال تحديد 

التسويق بالعلاقات واخذ البعدين الداخلي والخارجي؛- 
نحو بناء الأطرافجودة العلاقة وتشير إلى قوة الروابط والثقة والقدرة على الاحتفاظ بالزبائن وطبيعة قوة دوافع - 

العلاقة؛
.يتأثر بالتسويق بالعلاقات من خلال تحسين جودة العلاقةأنالميزة التنافسية وهي المتغير التابع والذي يمكن - 
اعتمادها على التأثير المباشر للتسويق بالعلاقات في الميزة التنافسية من اختلفت دراستنا على هذه الدراسة فيو

.خلال التأثير المباشر لأبعاده ممثلة في القيمة والثقة والاتصال والالتزام والرضا والولاء
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:نموذج الدراسة الفرضي

الميزة التنافسيةبالعلاقاتالتسويق 

القيمة

الثقة

الولاء

الإلتزام

الإتصال

الاستجابة للزبائنميزة الرضا

جودة الخدمة

تخفيض التكلفةميزة
1

2

3
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:حدود الدراسة
نجاز هذا البحث ضمن الحدود سيتم إوالتحليل الصحيح للموضوع اهيميفلماطار الإالتحكم في بغرض 

:التالية 
 -

بينها، و محاولة المؤسسات الحصول على مزايا تنا
مفهوم التسويق بالعلاقات؛

تتنوع علاقات المؤسسة الصناعية في محيطها مع كل من الزبائن والموردين لذا سنحاول التركيز على العلاقة مع - 
إلى مجموعة من المزايا ول في النهاية الزبائن، واقتراح نموذج يعالج طبيعة هذه العلاقة وقياس مدى ربحيتها للوص

؛التنافسية
.تم اختيار الولايات سطيف، المسيلة وبرج بوعريريج لازدهار هذه الصناعة في هذه المنطقة الجغرافية من الوطن

، كما أن فترة إجراء الاختبار 20/09/2015وقمنا باسترجاعها بتاريخ 02/07/2015تم توزيع الإستبانات بتاريخ - 
.15/11/2015إلى 05/10/2015وتحليل النتائج امتدت من 

:التعريف بالمصطلحات الواردة في البحث
:المؤسسة الصناعية
جل أوامل الإنتاج من معين، هدفه دمج عجتماعيوامستقل ماليا في إطار قانوني ديقتصااهي كل تنظيم 

يق نتيجة ملائمة وهدا ضمن شروط  آخرين بغرض تحققتصاديينادمات مع أعوان الخو أو تبادل السلع الإنتاج 
.الزماني الذي يوجد فيه وتبعا لحجم ونوع نشاطهالحيز المكاني وختلافباتختلف اقتصادية

:الميزة التنافسية
ن تلـك المسـتعملة مـن قبـل فعاليـة مـطرق جديدة أكثـركتشافا ؤسسة إلى تنشأ الميزة التنافسية بمجرد توصل الم

ميـدانياً، وبمعـنى آخـر بمجـرد إحـداث عمليـة إبـداع بمفهومـه كتشـافالا المنافسين، حيث يكون بمقـدورها تجسـيد هـذا
الواسع

:التسويق بالعلاقات
حتفـاظالاإلىتسـعىالـتيالمسـتمرة،والخطـواتالأنشـطةمـنمجموعـةعلـىتعتمـدآليـةهـوبالعلاقـاتالتسـويق

مجموعـةأوزبـون بكـلخاصـةبـرامجتطـويريتطلـبوهـذاالحيـاة،مـدىبزبـونيعـرفمـاإلىوصـولا،الزبـائنب
خاصةبياناتقاعدةتطويرعلىتعتمدالزبائنمننسبيا
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:CRMالزبون معالعلاقةإدارة
CRM: تمثل الاستخدام الاستراتيجي للمعلومات، العمليات، التقنية والأفراد في بناء العلاقة مع الزبون بما يحقق
.المؤسسةأهداف 

: CRMوالـ 
).التسويق، المبيعات، الخدمة(المباشر مع الزبون الاتصالبجميع الوظائف المتعلقة 

:المستخدمالمنهج 
من اجل الإجابة على إشكالية البحث سنعتمد على المنهج الوصفي الذي يقوم على تحليل الظواهر 

.والعلاقات فيما بينها، وكشف طبيعة وكيفية تأثير التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية
انب ذلك نحاول الاعتماد أيضا على أسلوب الدراسة الميدانية بناءا على جمع البيانات والحقائق حول إلى ج

الظاهرة باستعمال الإستبانة الموزعة على عينة من تجار التجزئة للمؤسسات العاملة في مجال الصناعة الكهرو منزلية
:هيكل البحث

سيتناول الجزء الأول : من أجل معالجة إشكالية الدراسة وتحقيق أهدافها اعتمدنا على خطة من جزأين
الدراسة النظرية من خلال تحليل طبيعة مكونات متغيرات الدراسة و المتمثلة في التسويق بالعلاقات و إدارة 

:بعة فصول على النحو التاليعلاقات الزبائن و الميزة التنافسية، لذا قسمنا هذا الجزء إلى أر 
ويتعلق بالتسويق بالعلاقات من خلال تحديد مفهومه والاختلاف بينه وبين المفاهيم الأخرى، : الفصل الأول

.وتحديد متطلبات العلاقة وعرض بعض الانتقادات الموجهة لهذا المفهوم
يتعلق بإدارة علاقات الزبائن من خلال تحديد المفاهي: أما الفصل الثاني

.الكترونيا
القيمة و الثقة والاتصال والالتزام : فتناول أبعاد التسويق بالعلاقات المعتمدة في الدراسة وهي: أما الفصل الثالث

.والرضا والولاء
هومها والاستراتيجيات فيتعلق بالمتغير التابع للدراسة وهو الميزة التنافسية من خلال تحديد مف: أما الفصل الرابع

.التنافسية الأساسية، لنصل في الأخير للتطرق إلى التسويق بالعلاقات كأساس للميزة التنافسية
:أما الجزء الثاني فيتناول الجانب التطبيقي من خلال تقسيمه إلى فصلين على النحو التالي

و صلاحية المقياس و كذا الإحصاء : الفصل الخامس
.الوصفي لمتغيرات الدراسة
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فيتعلق بقياس قوة الارتباط بين المتغيرات واختبار الفروض وتفسيرها لنصل في الأخير إلى : أما الفصل السادس
.  النموذج النهائي للدراسة
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التسويق بالعلاقات:الأولالفصــــــــل
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تمهيد
كثيرةةاديقتصاو لفية الثالثة تطورات سياسية لفية الثانية وبداية الأشهدت الفترة الألقد 

ـوم ــــــــــــــم في مختلــــف العلـــــــــد من المفــاهيـــــالعــديور وتطورـــــــــــمن بينها ظه، ولعل متعددةصاحبتها تغيرات كثيرة و
حيث ظهرت مفاهيم ،التسويقدارة والمياديـن،و

مر الذي دفع ، الأالخدماتر من التركيز على السلع وكثأذاته الزبونهمها التركيز على أ
.الزبائنجل ومربحة مع قامة علاقات طويلة الأإلى البحث عن كيفية إرجال التسويق 

لم يعد  الزبائن،التسويقي التقليدي الذي يعتمد على زيادة المبيعات عن طريق كسب مزيد من ن المدخلإ
الزبائنسواق وام مداخل جديدة للتعامل مع الأمأمما فتح الطريق ،ساسية للمؤسسةهداف الأكافيا لتحقيق الأ

الذي يؤكد على ضرورة توظيف العلاقة مع ،)Marketing Relationnel(ترتكز على مفهوم التسويق بالعلاقات 
وتصميم البرامج الزبائندارة لأهمية استمرارية العلاقة مع دراك الإإو يعتمد هذا التوجه على ،في التسويقالزبائن

.الفعالة لإدارة العلاقة معهم
:الجوانب التاليةإلىتم ذكره سابقا بشكل أكثر تفصيلا تم التطرق في هذا الفصل ولتوضيح ما

-Iمفهوم التسويق بالعلاقات.
-IIالأخرىبين مفهوم التسويق بالعلاقات والمفاهيم ختلافالا.

-IIIمتطلبات بناء العلاقة.
IV -الموجهة لمفهوم التسويق بالعاقات و عوائق تطبيقهنتقاداتالا.
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I-مفهوم التسويق بالعلاقات:
، إلا أن التركيز واعتبارها من المهام التسويقيةزبائن جدد للمؤسسة بأهمية جذب عترافالابالرغم من 

المؤسساتالحاليين، ويرجع ذلك إلى  إدراك الزبائنالأكبر توجه إلى ضرورة إقامة علاقات طويلة الأجــل مع 
تتجنب الوقوع فى ولكي، ما تملكه من قدرات تكنولوجية فقطعلى عتمادااصعوبة حصولها على ميزة تنافسية 

1.زبائنهانحو بناء علاقات طويلة الأجل مع المؤسساتاتجهتخطأ إنتاج سلع ذات مواصفات موحدة 

و الزبون أن قلب مفهوم التسويق بالعلاقات هو العمل على ما يسمى بالمستهلك أإلى)السيد(شار أ
الحقيقي، وهو الذي يشعر بالسعادة لتعامله مع المؤسسة، وهو الذي يرغب في استخدام منتج المؤسسة لأكثر من 

تركه للمؤسسة حتمالاخرى ، وهو الذي يقل مرة، وهو الذي لا يرغب في استخدام منتجات المؤسسات الأ
.2، وهو الذي يتحدث بشكل طيب عن المؤسسةالآخرينوالتعامل مع المنافسين

1-I-تعريف التسويق بالعلاقات
جل مع الزبائن، حيث تقوم لى بناء وتنمية شراكات  طويلة الأإتسعى إستراتيجيةسويق بالعلاقات يعتبر الت

ول ظهور لمفهوم أويعود . 
نشطة أجميع " نه أول من استخدمه و عرفه على أ)Berry(كان بيري حيث  1983عام إلىالتسويق بالعلاقات 

3"على التبادلات العلائقية الناجحة بين المؤسسات

روابط اجتماعية تمكن المشاركين قمع الزبون مع مرور الوقت تخلةن اللقاءات المتكرر أ)Berry(حيث يرى 
. يصبح الزبون شريك في المؤسسةأي، لى شراكةإفي العلاقة من تحويل هذه التفاعلات 

هتمامالاحداثة إلىختلافهاان يرجع أيمكن ت العديد من التعريفات المختلفة وعرف التسويق العلاقا
:سوف نستعرض بعض هذه التعريفاتلذا المفهوم نسبيا، 

جل أوالحفاظ عليها وتعزيزها من الزبائنقامة علاقات مع إ: "نهأالتسويق بالعلاقات ب)Gronroos(عرف -
ويشير  هذا التعريف إلى أهمية بناء 4".طراف المعنية ويتم ذلكهداف الأأتحقيق 
.المؤسسة بوعودها كأحد الأسباب لبناء والمحافظة على العلاقة مع الزبونوالتزامالثقة 

1 - Kotler Philip, Armstrong ,Gary , principes de Marketing,10eme ed, Pearson éducation, paris, France, 2010,p15.
الأعمالإدارةوتطوره وتطبیقھ، المؤتمر العلمي السنوي عن الاتجاھات الحدیثة في نشأتھسماعیل السید محمد، مفھوم التسویق بالعلاقات إ-2

.83، ص 1999فریل، أ29/30القاھرة 
، فرع ورقلة–بالعلاقات في تحقیق المیزة التنافسیة للمؤسسة، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر استخدام التسویق ثر أحكیم بن جروة ، -3

.177ص، 2012، 11، العدد مجلة الباحث
4 .Gronroos, Christian, from marketing mix to relationship marketing: towards a paradingm shift in Marketing,  Management
decision ,p 35,1997.
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و مجموعة من الزبائن ، تختارها المؤسسة أنشاء علاقات طويلة المدى مع الزبائن إ" نه أعلى (Kotler)عرفه -
(Kotler)ويشير . 1"في نجاحهاملمساهمتهوفقا

.المربحين، والتركيز على بعد القيمة كأساس في بناء العلاقة مع الزبون

الزبائنسياسة ومجموعة من الوسائل الموجهة لإقامة علاقات شخصية مع " نه أعلى )(J. Lendrevieعرفه -
يشير هذا التعريف بوضوح إلى مساهمة 2"معا،المؤسسةوللزبائنيجابية والدائمة وذلك لخلق المعاملات الإ

في تقوية وتدعيم العلاقات بين المؤسسة والزبائن، وذلك من خلال إحساس الزبون بأنه طرف مهم ) الشخصنة(
.في هذه العلاقة

يتم من خلال التركيز ؤسساتنه توجه استراتيجي للمألى إضافة إداء العمل، أفلسفة : "نهأب(Lovelock)عرفه -
بشكل الحاليين وتطوير العلاقة معهم، بدلا من التركيز فقط على جذب الزبائن الجدد الزبائنبالاحتفاظعلى 

يين أكثر من بالزبائن الحالالاحتفاظيتضح من خلال هذا التعريف أن التسويق بالعلاقات يتمحور على ."مستمر
و يمثل تكلفة الحفاظ على الزبائن مقارنة بتكلفة جذب زبائن جدد، لانخفاضالسعي لجذب الزبائن الجدد، وهذا 

طبيعة لمؤسسة واظل تكاليف فيالتيالعلاقات كل الأنشطة بتسويق 
عدة إستراتيجيات متكاملة للمحافظة المؤسسةومن ثم تستخدم ،للحصول على منافع متبادلة للطرفينزبائنها،

ن عملية أيتضح من خلال هذا التعريف كما،3الزبائنوضع أسس للتعامل مع إثرائها وعلى العلاقة و
.ستراتيجيات المتكاملة على عدد من الإبالاعتمادبالزبائن تتم حتفاظالا

المستهدف ثم الزبونن بعض الباحثين اعتبروا التسويق بالعلاقات عملية التعرف على ألى إ) ملحم(شار أو -
طراف نه تطوير العلاقة المستمرة مع الأأجذبه، والعمل على الاحتفاظ به وتطوير العلاقة معه، وأضافوا في تعريفهم 

طراف بالشكل المرضي والمقبول ع هذه الأي، من خلال الوفاء بالوعود المقدمة لجمالمؤسسةخرى ذات العلاقة بالأ
.  4طرافجميع هذه الأرضالضمان تحقيق 

1
Kotler Philip, Kevin Keller, Delphine Manceau, Bernard Dubois, Marketing management, 13eme ed, Pearson éducation

France, paris, 2009,p 178.
2

J. Lendrevie , J.Levy ,D. Lindon, Mercator théories et nouvelles pratiques du marketing, Dunod édition, 9eme ed, paris,
2009, p 854.
3 - Lovelock Christopher, Wright  Louren, Principles of Service Marketing and Management, Prentice hal, New York ,1999
,p113.

دراسة میدانیة على البنوك التجاریة في المملكة العربیة : التسویق بالعلاقات، في القطاعات البنكیة وعوائق تطبیقھاالملحم صالح عبد الله، دور -4
.11ص. 2007، 145-95-110: ، مسقط، عمان، العددالعـامةدارةمعھـد الإ،مجلة الإداريالسعودیة، 
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كما يمكن النظر إلى تسويق العلاقات كسلم يستخدم للوصول إلى ولاء الزبون ، ويمكن توضيح ذلك من 
:)01(الشكل رقم خلال 

تسويق العلاقات سلم لولاء الزبون): 01(شكل رقم 

فيمجال الخدمة المصرفية بالبنوك التجارية فيإطار مقترح لتطبيق تسويق العلاقات ،  منى إبراهيم دكرورى محمد: المصدر

عمال، كلية التجارة، جامعة المنصورة، مصر، دارة الأإ، قسم )غير منشورة(عمالدارة الأإطروحة دكتوراه الفلسفة في أ، مصر
.     55، ص2005

تحريك المشاهد إلى مشترى ثم إلى زبون يقوم بالتعامل معها هيالمؤسسةويتضح من الشكل أن مهمة 
الذيللمؤسسةبشكل منتظم ثم تطور العلاقة إلى مؤيد 

.ثم يتطور الوضع إلى علاقة وثيقة كعلاقة الشركاء المؤسسةيتحدث بشكل جيد عن 
البداية كان ففيثلاث خطوات ، إلىتسويق العلاقات تم تطويره نظريا أن مفهومويرى بعض الباحثين

عناصر قنوات التوزيع كما باقيالاهتمام والتركيز على العلاقة بين البائع والمشترى ، وهذا التركيز يعنى تجاهل دور 
ذلك تلي، ثم الزبائنع بناء وإدارة العلاقات طويلة الأجل مفييتجاهل حملة الأسهم الذين يلعبون دوراً حيوياً 

متد احيث " Neo-Relationship Marketing" الحديث"مستوى يطلق عليه تسويق العلاقات الجديد 

Prospectمشاھد

Purchaserمشترى

Clientزبون

Supporterمؤید

Advocateمدافع

Partnerشریك 

.المؤسسةشخص یشعر أنھ شریك في 

، فھو یقوم بالتسویق المؤسسةشخص یوصى الآخرین بالتعامل مع 
.للمؤسسة 

.ولكنھ غیر فعال صراحة المؤسسةشخص یحب 

بشكل متكرر ولكن یحتمل أن یترك التعامل معھا المؤسسةشخص تعامل مع 
.

.المؤسسةشخص تعامل مرة واحدة مع 

.المؤسسةشخص من المتوقع أن یتعامل مع 
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هذه الخطوة بأنه كل الأنشطة التسويقية فيإلى العلاقات بأطراف أخرى ، وعرف تسويق العلاقات هتمامالا
العلاقات الثنائية هيوهنا مازالت وحدة التحليل . 1الموجهة إلى إقامة وتطوير وصيانة علاقات تبادل ناجحة 

، وأخيرا تطور المفهوم ليصل إلى هيكل معقد يحتوى على ثلاثة أطراف فأكثر للعلاقة ولكنها أكثر من علاقة
الواحدة ،  وكل مستوى من المستويات الثلاثة السابقة له الموقف المناسب له ، فالمستوى الأول يناسب التسويق 

يناسب تسويق الخدمات ، أما المستوى الثالث فيتناسب مع التسويق الثانيحين أن المستوى في، يكالاستهلا 
.متيازاتوالاالدولي

نه أكما ،التسويق بالعلاقات يرتبط بالعديد من التعريفات والبرامجأن)Sheth et paravatiyar(ذكر كل من
كما يقوم التسويق بالعلاقات ،طراف ذات العلاقةبين مختلف الأيتضمن التسويق القائم على الشراكة والتعاون 

.2فردا فرداالزبائنالعلاقة مع شخصنةعلى 
لى بناء وتحقيق علاقات إنشطة التي تكفل التوصل قيام المنشاة بمجموعة من الأ"نه أكما عرفه طلعت اسعد ب- 

سويقي، وذلك من خلال تقديم قيمة تبني العلاقات طراف التعامل التأوالمساهمين وكافة الزبائنقوية ومتوازنة مع 
3"الزبائنمع الأجلطويلة 

مجموعة من النقاط المشتركةعلى يقوم مفهوم التسويق بالعلاقاتمن خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن 
:هي

؛المقدمةو الخدمة أو استعمالهم للسلعة أمن خلال استهلاكهم للزبائنخلق قيمة مضافة جديدة -
في تحديد القيمة والمنافع التي يرغب في تحقيقها من خلال عملية الزبونو أإدراك الدور الرئيسي للمستهلك -

؛الخدمةأواختيار واستهلاك السلعة 
؛الزبونبين البائع والمشتري بشكل يدعم القيمة المدركة من قبل الاتصالالعمل على تحديد عملية -
الزبائن؛ستمر بين المسوقين ودعم التعاون والتنسيق الم-
زبائن؛همية عامل الوقت بالنسبة للأدراك إ-
الموردين والموزعين والمؤسسةلى شبكة من العلاقات بين إ، إضافة الزبائنبناء شبكة من العلاقات مع -

؛المؤسسةالمصالح مع أصحابوالوسطاء وغيرهم من 

طروحة دكتوراه أمصر، فيمنى إبراھیم دكرورى محمد،  إطار مقترح لتطبیق تسویق العلاقات فى مجال الخدمة المصرفیة بالبنوك التجاریة -1
.55ص ،2005عمال، كلیة التجارة، جامعة المنصورة، مصر، دارة الأإ، قسم )غیر منشورة(عمالدارة الأإالفلسفة في 

. 99، ص 2012الزبائن، أمانة عمان الكبرى، مدیریة الثقافة، عمان، الأردن، علاقاتإدارةعبیدات، إبراھیممحمد -2
.307، ص 2010طلعت اسعد عبد الحمید، التسویق الإبتكاري، مكتبات مؤسسة الأھرام ، القاھرة ، مصر ، -3



التسویق بالعلاقات: الفصل الأول

[24]

والتسويق ككل  الزبونن محور تركيز تسويق العلاقات يتمثل في كل من الجودة وخدمة أكما يرى البعض 
وما يحصل عليه، ويصبح التحدي هو كيفية ربط هذه العناصر في  الزبونإوكيفية 

حد عناصر أعتبارهابهناك من ينادي أنصبحت جزء لا يتجزأ من التسويق بل أالزبونكيان واحد، فخدمة 
بعضها البعض المؤسساتصبحت تستخدم كسلاح تنافسي بين أالزبونالمزيج التسويقي، خاصة وان خدمة 

.والجودة والتوجه بالتسويقالزبونولذلك ظهر تسويق العلاقات كمفهوم مركزي يجمع بين خدمة 
.وهو ما يمكن توضيحه في الشكل الموالي 

يق بالعلاقاتالتوجه بالتسو ):02(شكل رقم 

.362، ص 2009ساسيات التسويق الحديث، دون ذكر الناشر، أعبد المنعم محمد رشاد، :المصدر

مفهوم التسويق بالعلاقات في مجال التسويق الصناعي في تحول الدراسات من النماذج التي تفسر نعكسا
لى نماذج تحتوي على وجهتي نظر البائع والمشتري، والعوامل إ، الصناعي من وجهة نظر المشتري فقطسلوك المشتري 

.1الحاكمة في ذلك السياق، والنواتج السلوكية المتوقعة من تسويق العلاقات
بمجموعة من الأنشطة التي تكفل التوصل إلى المؤسسة قيام : مما سبق يمكن تعريف التسويق بالعلاقات بأنه 

وذلك من خلال تقديم ،والمساهمين وكافة أطراف التعامل التسويقيالزبائنبناء وتحقيق علاقات قوية ومتوازنة مع 
في الأجل الزبائنون مقياسها الأول مدى النجاح في بناء رضاء ويك, الزبائنقيمة تبني العلاقات طويلة الأجل مع 

.الطويل

لمحتملة بین المؤسسات الصناعیة وموردیھا في البیئة المصریة، أطروحة محمد أحمد محمد حسان، محددات وأنواع العلاقات الدائمة ونتائجھا ا-1
.44، ص 2005، كلیة التجارة، جامعة الإسكندریة، مصر،)غیر منشورة(دكتوراه الفلسفة في إدارة الأعمال

الجودة

الأنشطة
خدمة  التسویقیة

الزبون

التسویق بالعلاقات
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كما النقاط المشتركة التي تدور حولها التسويق بالعلاقات  عدد من حصر من خلال التعاريف السابقة يمكن
1:يلي

1-I-1 تنمية العلاقة للأطراف المشتركة في التسويق بالعلاقات:
، بالإضافة إلى ذلك فإن زبائنهاو المؤسسةهناك اتفاق عام على أن العلاقات المحورية هي تلك التي تقوم بين 

إذا أرادت أن تطبق مفهوم وفلسفة المؤسسات
) الأسواق الخارجية –الزبائنأسواق –أسواق الموردين –الأسواق الداخلية :( التسويق بالعلاقات مثل 

) .03(ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل رقم 
نموذج الستة أسواق: )03(شكل رقم 

Source: Peck, Helen et al, Relationship Marketing: Strategy and  Implementation,
Oxford, Butterworth-Heinemann, London ,1999, p.143.

قــت برامجهــا التســويقية يجــب أن توجــه نشــاطها التســويقي وتعــد في نفــس الو المؤسســاتويوضــح هــذا الشــكل أن 
المؤسســــات، أي أن لعــــدة أســــواق

.مشاركة في عملية توطيد العلاقةوالأسواق الداخلية التي تعتبر
تنمیة الإداریة، الطبعة الثانیة، القاھرة، جیھان عبد المنعم رجب، العلاقة بین المشتري والمورد مدخل للتسویق بالعلاقات، المؤسسة العربیة لل--1

. 56، ص2008مصر،

الأسـواق 
الداخلية

أسواق 
العاملين 

أسواق 
التأثير

أسواق 
الموردين

أسواق 
أسواق الوسطاء

الزبائن
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1-I-2 المدة الزمنية للعلاقة:
) Kotler(، وهذا ما أيده أستاذ وخبـير التسـويق على إقامة العلاقات طويلة المدىغالبية التعريفاتركزت 
مــا، وهــذاى إلى بنــاء العلاقــات طويلــة المــدىعليهــا أن تتحــول مــن الصــفقات قصــيرة المــدالمؤسســاتحيـث يــرى أن 
1.لي بالاهتمام بالتسويق بالعلاقاتيمثل الاتجاه الحا

1-I-3 الأهداف المشتركة بين طرفي العلاقة تحقيق:
هـداف المشـتركة بـين طـرفي إن غالبية المفاهيم المتعلقة بالتسويق بالعلاقات ركزت علـى أن فوائـده هـي تحقيـق الأ

، حيــث أن خلــق القيمــة في تســويق الصــفقات يعتمــد علــى التنــافس والمصــلحة الذاتيــة وهــذا التنــافس يحــدث العلاقــة
ومـورده ومنافسـيه ،وعلـى الزبـون، وعلـى مسـتوى العلاقـة الثلاثيـة بـين الزبـونالعلاقة الثنائيـة بـين المـورد و على مستوى 

للمؤسســــةمســـتوى شـــبكة التوزيــــع ، إن هـــذا التعــــاون يـــؤدي إلى خلــــق قيمـــة أعلـــى حيــــث يضـــيف أمانــــاً واســـتقراراً 
( راتيجية ـــا هـي إستـــــعليهةـــــــــالمؤسسد ــــب أن تعتمة التي يجــــ، وأن الإستراتيجياد السوقـويساهم في رفع كفاءة اقتص

2.، وبذلك تكون العلاقة مفيدة لجميع الأطراف ائزةأي جميع الأطراف ف)فائز –فائز 

1-I-4 و الاحتفاظ بها الزبائنبناء العلاقات مع:

دارة المؤسســــة إن يــــتم مــــن خــــلال برنــــامج فعــــال تتبنــــاه أيجــــب ا الحــــاليين والمحافظــــة عليهــــالزبــــائنكســــب ثقــــة إن
3:اح هذا البرنامج يجب على القيام بما يلينجحيث يعتمد الزبائنللمحافظة على 

؛الزبائنالقياس المستمر لرضا -
؛الزبائنوظائف خدمة القيام بمهام وؤسسة تتولىنشاء وحدة تنظيمية في المإ-
الزبائن؛تباع سياسة الباب المفتوح من إ-
.زبائنن ذلك يوفر المعلومات الكافية للصدار النشرات والمطبوعات بشكل مستمر ومتواصل لأإ-
الزبائن؛ليها إعقد ندوات دورية يدعى -
؛في المناسباتللزبائنمن خلال برنامج جوائز والزبائنتوثيق العلاقات مع -
.أكثرلى المؤسسة للتعرف عليها إلزبائنتنظيم زيارات دورية ل-

،)دراسة میدانیة(في قطاع السیاحة المصريالزبائنتحلیل العلاقة بین إستراتیجیة التسویق بالعلاقات وولاء ،دینا عبد العاطي محمد أبو زید-1
.45، ص2009الإسماعیلیة، مصر، أطروحة دكتوراه الفلسفة في إدارة الأعمال، كلیة التجارة، جامعة 

1-Michael Port, Book Yourself Solid , John Wiley and Sons . Inc , Canada, 2006, p.102 .
.53، ص 2010ناجي المعلا، خدمة الزبائن مدخل اتصالي سلوكي متكامل، الطبعة الأولى، زمزم ناشرون وموزعون، الأردن، عمان، -3
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1-I-5 الوعود والثقة :
، حيـــث يحـــدد ويق بالعلاقـــات همـــا الوعـــود والثقـــةركـــزت بعـــض المفـــاهيم أيضـــا علـــى عنصـــرين أساســـيين في التســـ

مـن خـلال تقـديم وعـود الزبـائنما المؤسسة، فقد تجذب العلاقة و الحفاظ عليها وتقويتهاهذان العنصران كيفية بناء 
ولكــن لكــي يــتم بنــاء علاقــة جديــدةوتــتمكن المؤسســة بــذلك مــنتكــون هــذه الوعــود ضــمنية أو صــريحة، ، وقــدلهــم

الحفـاظ وذلك مـا يحـتم علـى المؤسسـة، الحفاظ على هذه العلاقة وتقويتهانه يجب إتحقيق ربحية على المدى الطويل ف
.للزبائنعلى العلاقة و تقويتها من خلال الوفاء بالوعود المقدمة 

نــه أوالثقـة هـي الاسـتعداد للاعتمــاد علـى شـريك التبـادل الــذي تثـق فيـه ، وتسـتند الثقــة في طـرف مـا علـى 
دل وتحمــل ، والكفــاءة، والأمانــة، والعــســتقامةالايمكــن الاعتمــاد عليــه ، وأنــه يهــتم بالجديــة ، ويــرتبط بصــفات مثــل 

المسئولية، والاستعداد لتقديم العون، والنوايا الحسنة، ولقد تمـت دراسـة الثقـة بتوسـع في أبحـاث التسـويق بالعلاقـات ، 
وبذلك فإن الثقة تعتبر عنصر محوري في جميع تبادلات العلاقة بين الأطراف المتعاملة مـع بعضـها الـبعض وهـى محـدد 

.رئيس للالتزام بالعلاقة 
1-I-6 الشراكة:

، ويظهـــر ذلـــك عنـــدما تســـتهدف كشـــركاءزبائنهـــاإلى حـــد ابعـــد وبـــدأت تنظـــر إلى المؤسســـاتذهبـــت بعـــض 
الزبـائن، أو تـدعو المؤسسـةزبائنهـامساعدة المؤسسة

1.الزبونليشتركوا في حلقة نقاش 

1-I-7 الزبائنشكاوى:
ذا إبإشـباعها، وهـي سـلاح ذو حـدين المؤسسـةالتي لم تقم الزبائنالزبائنيمكن تعريف شكاوي 

ن أالعـاملينيـرى العديـد مـن ، و 2نافسينالملى إالزبائنهمالها تحول إذا تم إو للمؤسسةالزبائنهتمامالاتم 
ن أيمكـن الزبـائن، فان الكثير مـن شـكاوي عتباراتالاكل هذه أماممن شكاوي هو بمثابة تحد لهم، و الزبونما يثيره 
ن قدرتــه أذإ، هــذه الشــكاوي بالطريقــة المناســبةن يعــالجأالعامــلذا مــا اســتطاع إمــبررات كافيــة للتعامــل إلىتتحــول 

.3البيعيحترافالاعلى ذلك ، تعكس درجة عالية من 

1- Colin Gilligan , Richard M.S. Wilson, Strategic Relationship Marketing , Butterworth Heinemann, London, 2003, pp .269
-270 .

.42، ص 2009منى یوسف شفیف، التسویق بالعلاقات، المؤسسةالعربیة للتنمیة بحوث ودراسات، الطبعة الثانیة، القاھرة، مصر، -2
.152ذكره، ص ناجي المعلا، مرجع سبق -3
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الناجحـــة في مجـــال المؤسســـاتتســـتخدم حيـــث ؟الزبـــائنكيـــف يمكـــن الحـــد مـــن شـــكاوي والســؤال المطـــروح هـــو  
:1شكاوي والتي يمكن تلخيصها فيما يليالساليب التي تساهم في الحد من مجموعة من الأالزبائنخدمة 

؛لمستويات الخدمة المقبولة الزبائنالتعرف على توقعات -
؛التحديد الجيد -
؛سئلةجراءات الحصول على خدمة جيدة والقدرة على الرد على الأإتطوير -
؛زالة الشعور بالمخاطرةإتقديم الضمانات المساهمة في -
. المتذمرينالزبائنرضاء إ-

مرا جيدا أبدا، فإذا ما تجاوزت الخط المسـموح بـه مـع الزبـون، أويرى توم ماركت بان المشاجرة مع الزبون ليست 
نــه ســيطلب عــدم مشــاركتك في أســوأ الحــالات قــد يغضــب زبونــك لدرجــة أوفي ،لى شــرخ دائــمإفســتتعرض علاقتــك 

. 2نك لا تستطيع الفوز في مشاجرة مع زبونكإي مشروع، فلا تدع مشاعرك تنفعل، فأالعمل في 
1-I-8 الزبائنخدمة:

فـإذا  . رق بين هـذه الخدمـة وخدمـة المؤسسـةن نفأهمية من الأهنإفي المؤسسة فالزبائنعند الحديث على خدمة 
تمثـل الجهـود الـتي تكرسـها المؤسسـة الزبـائنمـا تنتجـه المؤسسـة ويشـكل مصـدرا لأرباحهـا، فـان خدمـة دمةكانت الخ

الأنشـطةمجموعـة :" فهـا علـى النحـو التـاليييمكن تعر الزبائنمة وبالتالي فان خد. والمحافظة عليهمللزبائنراحةلتوفير
الراحــة ويبعــث فــيهم الثقــة ممــا يقــود للزبــائنيجــاد الجــو الــذي يــوفر إ

3"لى استمرار تعاملهم معهاإبالتالي 

وقد ،للمؤسسةعن رؤيتهم الزبائننطباعاجيدة لها تأثير قوي على تحسين زبائنبتقديم خدمة هتمامالاإن 
من %)70(ومدى ولائهم لمؤسسات بعينها أن نحو الزبائنأظهرت نتائج إحدى الدراسات الحديثة حول سلوك 

فقط %)30(، في حين أنالزبونحالات ترك التعامل مع المؤسسة إنما ترجع لسوء الخدمة أو المعاملة التي يتلقاها 
.4من هذه الحالات ترجع إلى المنتج من حيث التصميم أو الجودة أو الملائمة

جمال الدین محمد المرسي، مصطفى محمود ابو بكر، دلیل فن خدمة الزبائن ومھارات البیع مدخلك لتحقیق میزة تنافسیة في بیئة الأعمال -1
.81-80.، ص ص 2009المعاصرة، الدار الجامعیة، الاسكندریة، مصر، 

ابو بكر محمد، الطبعة الثانیة، العبیكان للأبحاث والتطویر، المملكة العربیة :م ماركت، لایسعك الفوز في مشاجرة مع زبونك، ترجمھتو-2
.51، ص 2011السعودیة،

.29ناجي المعلا، مرجع سبق ذكره، ص -3
.67:21، ص ص 2006الإسكندریة، الدار الجامعیة، خدمة الزبائن ومھارات البیع، ،جمال الدین محمد مرسى ، مصطفى محمود أبو بكر-4



التسویق بالعلاقات: الفصل الأول

[29]

2-Iمراحل بناء العلاقة:
هداف ويحدث ذلك بغية تحقيق الأ،ن طبيعة أي علاقة تخضع للتغيير والتطوير مع مرور الوقتإ

تسويق بالعلاقات يمر الخري تحيط بجوانب العلاقة، ومفهوم أو نتيجة لتأثير عوامل أة لإطراف العلاقة يستراتيجالإ
1:يليبمراحــــــــــــــــل يمكن التعبير عنها في شكل خمسة خطوات تفاعلية بين المشتري والبائـــع كما 

1-2-Iالوعيمرحلة:
هوذلك لأنمن مراحل تطور العلاقة وهى مرحلة حرجة ،

خر يعتبر أن هناك طرفا أطراف حد الأأدرك، وفي هذه المرحلة يلح لإقامة علاقة طويلة الأجل معهيصزبونليس كل 
.مجديا من الناحية الاقتصادية ليكون شريكا له

2-2-Iالاستكشافمرحلة:
طراف التبادل المحتمل أ، ففي هذه المرحلة يهتم لبحث والتجريب في تبادل العلاقاتوهي مرحلة ا

2:هيأولا وبالمنافع والأعباء وإمكانية التعاون والمبادلة، وتقسم هذه المرحلة إلى خمس عمليات فرعية اتالالتزامب

؛بعض المزايا المتوقعة من التبادلحيث يدرك كلا الطرفين وجود : الجذب-

يتناسب مع الطرف لكيأن يحدثه كل طرف ينبغيالذيمدى التغيير حيث يتم تقييم: والتفاوضالاتصال-
؛الأخر

؛على شروط التبادل وكيف يمكن أن تطور فيما بعدالاتفاقحيث يتم :والتطويرالاتفاق-

ظل العلاقة فييتوقعه كل طرف من الطرف الأخر الذيحيث يتم صياغة السلوك : عتحديد السلوك المتوق-
؛القائمة

.على كيفية تطوير العلاقة مستقبلا وما هو متوقع حدوثهالاتفاقحيث يتم :التوقعاتتنمية التعاون وتخطيط -
المؤسسةسواء من جانب حدها الأدنى في) تكلفة العلاقة(الاستثماراتويلاحظ أنه حتى هذه المرحلة تكون 

.عن إقامة العلاقةالتخلياليسير ومن ثم فمن، الزبونأو 

.91جیھان عبد المنعم رجب ، مرجع سبق ذكره، ص-1
.69ص،2005مرجع سبق ذكره ، ،  منى إبراھیم دكرورى محمد-2
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3-2-I مرحلة التوسع:
، كما ممكنحدالتعاملات بل وتصل حجم التعاملات إلى أقصى فيتشهد هذه المرحلة زيادة مستمرة 

المتبادل بينهما فيسعى كل طرف إلى الاعتماد، ومن ثم يتزايد العلاقةفيطرفكليحصل عليها  التيالمنافع تزداد 
نالآن الشركاء أن الاختلاف الرئيس بين هذه المرحلة والمرحلة السابقة هو إ. استمرارهاتوطيد العلاقة والعمل على 

.العلاقةلى حد كبير وهم راضون عن إالبعض يبعضهميثقون 
المتبادل ويجعلهما يبحثان عن مكاسب عتمادالاداء كل من الطرفين لدوره يعمق أن الرضا المتبادل عن إ

.1للغيرضافية من بعضهما بدلا من الاتجاه إ
4-2-I الالتزاممرحلة:

الجوانب المرغوبة في أكثرالالتزاميعد إذبين فريقي العمل، الالتزامتتشكل عندما تتطور العلاقات فعندئذ يتشكل 
المبادلةأطرافظاهرة لاستمرار العلاقة بين أوتعهد ضمني إلىالعلاقات ويشير 

5-2-I فك العلاقة(الإنهاء مرحلة(:
مرحلــة مــن المراحــل أيمنهــا ويمكــن أن تحــدث هــذه الخطــوة خــلال نســحابوالاإوهــي مرحلــة 

:يلي، ويرجع ذلك لعدة أسباب تتمثل فيما السابقة
؛عدم التأكد المصاحب لأعمال العلاقة- 
؛من الطرفينيتوافر فرص أفضل لأ- 
؛لأحد الأطرافالاستغلاليالسلوك - 
؛تالاتصالاضعف مستوى - 
؛عدم دعم الإدارة العليا لإعمال العلاقة- 
؛ضعف الثقة بين الطرفيين- 
.هداف المشتركة حاليا أو مستقبلاعدم توافر الأ- 

3-Iالنظريات الداعمة لمفهوم التسويق بالعلاقات
التسويق ير نشوء مفهومدبيات التسويق العديد من النظريات التي حاولت المساهمة في تفسأوجد في 

لهذا سيقوم الباحث في هذا القسم بتقديم استعراض سريع لأهم هذه النظريات والأبحاث التي تدعم ما،بالعلاقات
.تم تناوله في القسم السابق من مفاهيم

غیر (مذكرة ماجستیر في إدارة الأعمال وأثرھا على تحسین جودة الخدمة،الزبائنخاطر ، متطلبات بناء علاقات مع فتحي سامح احمد - 1
.24ص ،2010طنطا، مصر، ، كلیة التجارة، جامعة)منشورة
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3-I-1نظرية التنافس المبنية على ميزة الموارد:
نه بالرغم ألى إحيث يشير ،مجموعة من الدراساتساسا نظريا للتسويق بالعلاقات مبنيا على أ)Hunt(قدم 

لى المنافسة من إن جميع الدراسات تتجه بصورة متزايدة إحول تعريف التسويق بالعلاقات، فراءالآختلافامن 
.1والموردين والموظفين والمنافسينالزبائنقامة علاقات طويلة المدى مع إخلال 

العالمي قتصادالالكي تكون منافسا فعالا في : "لى العديد من الدراسات الفرض التاليإستنادبالا)Hunt(طرحو 
".ن تكون متعاونا فعالا في شبكة ماأيجب 

:يمكن اعتباروبناءا على هذا الفرض 

.ساس نظري للتسويق بالعلاقاتأنظرية التنافس المبنية على ميزة الموارد ك-

.  زة الموارد لبحث تكوين حافظة العلاقاتاستخدام نظرية التنافس القائم على مي-
ساسا نظريا للتسويق أن تقدم أن نظرية التنافس القائم على ميزة الموارد يمكنها أمما سبق يمكن القول 

مكانات، بما في ذلك العلاقات مع إمور التي تقدم ، لأبالعلاقات
تكون أنن تكون مملوكة لها بل يكفي ألا يشترط المؤسسةن موارد أكما . والموظفينالزبائنوالموردين والمنافسين 

.متاحة لها فقط
إ، فالمؤسسةبالنسبة لهذه النظرية فانه عندما تساهم مثل هذه العلاقات في زيادة كفاءة وفعالية 

ذات ميزة تنافسية تستمر مع الوقت، أوضاعلى إالمؤسسةد تدفع بس مالها، وهذه الموار ألى ر إقية، وتضاف ئعلا
.   2داء مالي متميز للشركةألى إوتؤدي 

3-I-2 1987نموذج ماكنيل:
أعلى المؤسساتول من تناول ظاهرة العلاقات الدائمة فيما بين أ)Macneil(يعتبر ماكنيل 

المؤسساتالمؤسسةن نجاح أويرى ،تسويق المعاملاتنتقد ماكنيل مدخل أومعقدة، وقد 
لى التركيز على استمرار إتمام كل معاملة بصورة منفردة إيتوقف بدرجة كبيرة على ضرورة تحويل تركيزها من 

.3المعاملات في المستقبل
و التفاعلي في تحليل ظاهرة العلاقات الدائمة الذي يعتمد على عامل أم ماكنيل البعد الديناميكي دوقد ق

من مرحلة المعاملات غير المتصلة المؤسساتنه عبر الوقت تمر أفهو يرى ،المؤسساتالوقت عند تحليل الوقت بين 

.68جیھان عبد المنعم رجب، مرجع سبق ذكره، ص -1
.71المرجع نفسھ، ص -2
. 49محمد أحمد محمد حسان، مرجع سبق ذكره، ص -3
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قامة علاقة إخير ان تترجم رغبتها فيفي هذا النوع الأالمؤسسات، ومن ثم يجب على لى مرحلة المعاملات المستمرةإ
هداف والأعراف السائدة فيما بينهم بفرض قائمة على تماثل الأ،ضمنيةأودائمة في صورة اتفاقيات قانونية 

.طرافتعظيم المنفعة الكلية التي يحصل عليها كل الأ
3-I-3 نموذج التفاعل لمجموعةIMP:

IMPنم) Hakansoon(قدم 
في منتصف السبعينات،  IMPتم تشكيل فريق (*

، من قبل مجموعة من الباحثين الذين يمثلون خمس دول "التسويق الصناعي والمشتريات"كمشروع بحث حول 
حيث قدموا نموذج ديناميكي للعلاقات بين المشتري والمورد، والتفاعل، تم تطويره واستخدامه في .  أوروبية

لسلع الصناعية بنظر إليه ن تسويق وشراء ا، حيث يشير  إلى أ)للتسويق الصناعي الدراسات التجريبية المقارنة 
المؤسسات، حيث للعلاقات بين ، ويتناول النموذج وصف شامل ة تفاعل بين طرفين في بيئة معينةنه عمليعلى أ

:1اليةالافتراضات التويقوم النموذج على. المؤسساتفراد في نطاق العلاقات بين يتناول علاقات الأ
بائعة مؤسساتيجاد حيث يسعى المشتري لإ،ن كلا من البائع والمشتري يتميز بفاعلية في عملية التبادلأ- 

؛مشترية مناسبةمؤسساتيجاد مناسبة بينما يسعى البائع لإ
جل ووثيقة بطبيعتها وتنطوي على نمط معقد للتفاعل بين المؤسسات قة بين البائع والمشتري طويلة الأن العلاأ- 

،ة على هذه العلاقةظالمشتري والبائع هي المحاف، ومهمةمؤسسةوداخل كل 
وتكييفات في المنتجات والمعدات والموارد فات مع بعضها البعضيراء تكيإجروابط بين البائع والمشتري تلزم ال- 

البشرية؛
. أن العلاقة بين المؤسسات البائعة والمشترية في الصناعة تكون ذات طرفين- 

IMP:

* IMP= Industrialmarketing and purchasing
إطار مقترح لصناعة الخدمات –محمد علي بركات علي، تأثیر مفھوم القیمة من منظور الزبون والمؤسسة على التوجھ بالعلاقة طویلة المدى -1

.42، ص 2012، كلیة التجارة، جامعة عین الشمس، القاھرة، مصر، )غیر منشورة(الاستشاریة الھندسیة، أطروحة دكتوراه إدارة الأعمال 
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.IMP: )04(شكل رقم 

.73، ص مرجع سبق ذكرهجيهان عبد المنعم رجب، :المصدر

: ربعة نواحي هيأيتطلب هذا النموذج دراسة 
أي الطريقة التي تنخرط فيها المؤسسات أو الأفراد في مبادلات مع بعضهم البعض؛: عملية التفاعل- 
سواء كانوا أفراد أم مؤسسات؛: المشاركون في التفاعل- 
).عوامل خارجة عن نطاق العلاقات بين المؤسسات(وهي البيئة التي يحدث فيها التفاعل: بيئة التفاعل- 
؛)العوامل المتصلة بالعلاقة بين المؤسستين(وهو المناخ المؤثر على التفاعل : مناخ التفاعل- 

والأفراد المؤسستينطراف العملية وتشمل خصائص أتتوقف عملية التفاعل والعلاقة بين المؤسسات على خصائص 
.المؤسستيننتاج والخبرة لدى وتكنولوجيا الإالمنتجات المطروحةفي السوق و المؤسستينالممثلين لهما ومركز 

3-I-4 جتماعيالانظرية التغلغل :
ن طرفي إن العلاقة تتكون من العديد من التفاعلات بين طرفيها، في مثل هذه التفاعلات فألى إوالتي تشير 

) عمق الشخصية(مور سرية أفي معرفة ستمرارالاخر من خلال تغلغل كل منهما في شخصية الطرف الأيالعلاقة 

ھیكل السوق•
الدینامكیة •
التدویل•البیئـــــــة                             

الوضع في قناة الإنتاج•
النظام الاجتماعي•

الاعتمادیة/ القوة •
التعاون•

الأحكام •ــــاخ                             المنــ
التوقعات•

مبادلات حلقات )          الخدمات، المعلومات، المالي، الاجتماعي/المنتج(القصیر الأجل     
تعامل 

عملیة التفاعل

)تكییفات(العلاقات 
طویلة الأجل

المؤسسة
التكنولوجیا•

الھیكل•
الإستراتیجیة•

الفرد
ھدافالأ•
الخبرة•

المؤسسة
التكنولوجیا•

الھیكل•
الإستراتیجیة•

الفرد
ھدافالأ•
الخبرة•
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سوف يتبادلان الزبائنوالمؤسساتخلال العلاقة فان و خرللطرف الأ) الشخصيةتساعا(وفي العديد من النواحي 
.تزداد باستمرارو المدخلات والمخرجات بكثافة 

1:بعاد التاليةن هذه النظرية تقوم على الأإ

ضوعات فحسب بل في نوع التفاعلات العلاقة تتعرض للزيادة ليس في المو أطرافن تنوع التفاعلات بين أ-
؛يضاأ

لى وجود لغة لا يمكن لأحد تفسيرها سوى إدى ذلك أشكال جديدة من التفاعل كلما أستخدام اكلما زاد - 
؛طرفي العلاقة

؛بينهماالاتصالةطراف العلاقة على بعضهم البعض كلما زادت جودأكلما تعرف - 
؛الأخرزيادة الانفتاح الذي يبديه كل طرف اتجاه الطرف إلىتؤدي العلاقة - 
؛للدور المطلوب منه اتجاه نظيرهأفضلالعلاقة فهم أطرافيكسب كل طرف من - 
؛كلما زادت العلاقة بين الطرفين قلت الرسمية بينهما- 
؛أكثرابي قبول النقد والتعامل الايجإمكانيةكلما زادت متانة العلاقة زادت - 
؛النقاط التي تم ذكرها تزيد من فاعلية التبادل في التفاعلات بين طرفي العلاقة- 

3-I-5 نموذج فورد)Ford, 1980(:
ينقسم،لى العلاقة الدائمةإن تصل ألى إالمؤسساتفي نموذجه الخاص بتطور حجم المعاملات بين )Ford(قام 

2:ساسية وهيألى خمسة مراحل إهذا التطور 

والتي تتضمن عملية تقييم المشتري للبائعين تقييما عاما من ،مرحلة ما قبل الشراءيوفقا للنموذج ه: المرحلة الأولى
.ويقوم هؤلاء المشترين بجمع المعلومات من المصادر المختلفة عن البائعين،حيث الأداء
والقيام بتجربة التعامل على نطاق المؤسساتمن التفاوض فيما بينضهي المرحلة المبكرة للعلاقة وتت: المرحلة الثانية

.صغير
جراء التعاقدات القانونية وبداية وضع نظام إوهي مرحلة تنمية وتطوير العلاقة حيث يتم فيها : المرحلة الثالثة
.المتبادل بين طرفيهاالالتزامو على الثقة مبني طراف العلاقة أللتعامل بين 

عقاب عبد القادر مسعود، استخدام مفھوم التسویق بالعلاقات بالاستناد إلى عنصري القیمة والرضا للزبائن في شركات التأمین في معتصم-1
، كلیة الدراسات الاداریة والمالیة العلیا، جامعة عمان العربیة للدراسات العلیا، الاردن، )غیر منشورة(الأاردن وفلسطین، أطروحة دكتوراه 

.80، ص 2005
.50محمد احمد محمد حسان، مرجع سبق ذكره، ص -2



التسویق بالعلاقات: الفصل الأول

[35]

جل والتي يتم فيها وتتسم بوجود علاقة طويلة الأالمؤسساتالمعاملات فيما بين يتطور فيها حجم: المرحلة الرابعة
.العديد من الصفقات التجاريةإجراء

.الشكل المؤسسيخذألتالأجلتتحول العلاقة الدائمة طويلة : المرحلة الخامسة
3-I-6 نموذج هايد)Heide, 1994:(

طلق عليه أ، و المؤسساتالمؤسسةدارةإبتقديم نموذجا لتفسير كيفية )Heide(قام 
:1، ويتميز نموذج هايد عن باقي النماذج بميزتين رئيسيتينالمؤسساتنموذج حوكمة العلاقات فيما بين 

مام البائع والمشتري أن الطريق الوحيد أحيث يرى هايد : ئمةاستراتيجي للعلاقات الدضرورة التوجه الإ- 1
وبالتالي ،دارة العلاقات فيما بينهم من خلال التعاون والتنسيق المشتركإسواق هو المنافسة في الألمواجهة 

، ومن ثم تمتعها بالميزة التنافسية المستدامة والتغلب في المضافة الكلية لمخرجات علاقتهميم القيمةظتع
؛المنافسة

:التفرقة بين حالتينلىإشار أقامة علاقة دائمة، حيث كمحدد لإالمؤسسةتناول رغبة- 2
طلق عليها مصطلح حوكمة السوق وفقا أقامة علاقة دائمة بين طرفي العلاقة و إولى تمثل عدم الرغبة في الأ- 

؛لظروف العرض والطلب
طلق عليها عدم أقامة العلاقة الدائمة بينهما والتي ما الثانية فهي تمثل وجود الرغبة المتبادلة للطرفين لإأ- 

طلق أطراف، وقد حد الأأول القائم على سيطرة الشكل الأ:لى شكلينإحوكمة السوق وتنقسم هذه الحالة 
سم علاقات ثنائية السيطرة إالشكل الثاني فيعرف بأما، حادية السيطرةأسم علاقات إعلي هذا الشكل 

ن هذا الشكل هو أويرى هايد . خرىطراف الأاعتمادية كل طرف على الأويحدث عند وجود توازن في
.كثر ارتباطا بمفهوم التسويق بالعلاقاتالأ

3-I-7نظرية السلوك الشرائي للزبائن:
أنعمال عليها سواق الأأفي المؤسسةنه لكي تنجح أ) Johnson et Lewin, 1996(يشير جونسون ولوين 

فراد أويتدخل فيها عدة ،هداف متعددةأمراحل و من ضمعقدة تتةتتفهم السلوك الشرائي وهو غالبا عملي
في مواجهة مجموعة مركبة من العوامل التي تؤثر المؤسساتوهذه العملية الديناميكية المعقدة تضع ،راتادإو 
.2سلوب مباشر وغير مباشر في سلوك المستهلكأب

.52. 15المرجع نفسھ، ص ص، -1
.34سامح احمد فتحي خاطر، مرجع سبق ذكره، ص -2
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وذلك نتيجة للمنافسة ،تالسبعينياخذ في التغير منذ أن السلوك الشرائي للمنظمات ألى إويذهب الباحثان 
واستخدام تكنولوجيا ،على المستوى العالميوالتحالفاتندماجاتوالادارة الجودة الشاملة إهور مفهوم ظالعالمية و 

سلوب ألى التحول من إدى التحول في السلوك الشرائي أحيث . لكترونيساليب التسويق الإأالمعلومات و 
.  لعلاقةلى فلسفة اإالصفقات المنفردة 

4-Iمستويات التسويق بالعلاقات.
ويمارس على جميع لمستويات ولذلك يجب المؤسسةدارة إن التسويق بالعلاقات يلمس جميع العمليات لكل إ

دارة إدارة توضيح رؤيتها في إتسويق العلاقات حتى يمكن لكل إستراتيجيةدارات في وضع تتعاون جميع الإأن
مما يساعد في سهولة المؤسسةفي الأفرادالعلاقة ثم تنسيق هذه الرؤى بحيث تجعل الاستراتيجيات متاحة لجميع 

.تنفيذها وتطبيقها
1:عن ستة تيارات بحثية هينبثقانه أتعلاقابالكما يرى الكثير من الدارسين لمفهوم التسويق 

؛بالعلاقات من منطلق خدميوهو الذي يتناول التسويق : ولالتيار الأ- 
؛الذي يركز على العلاقات التبادلية التنظيمية المتداخلة: التيار الثاني- 
بمعنى تطوير ،دبيات قنوات التوزيعألى إن المنظور الجديد لتسويق العلاقة يستند أالذي يرى : التيار الثالث- 

؛علاقات قناة فعالة وكفؤة
؛لاقات الشبكيةالذي يتناول الع: التيار الرابع- 
؛ات في سلاسل القيمةـــــــالتي تتناول موضوع العلاقةــالإستراتيجيدارة دبيات الإأالذي ينطلق من : التيار الخامس- 
المعلومات على العلاقات القائمة داخل إستراتيجيةستراتيجي الذي تتركه ثير الإأالذي يتناول الت: التيار السادس- 

؛وفيما بينهاالمؤسسات
ن أيمكن كما ) الخطوط العريضةمستوى وضع(ن يمارس التسويق بالعلاقات على المستوى التنظيمي أيمكن 

ن يمارس أمثل المبيعات والتسويق، كما يمكن الزبون، وخط المواجهة مع ماميةيمارس على مستوى الخطوط الأ
.الاتصالعلى المستوى الوظيفي كمراكز 

2:تعاملهم مع المؤسسة وهيأثناءيمكن تكوين خمس مستويات للعلاقة مع الزائن ما سبقإلىبالإضافة

على عادل الوزني، متطلبات جودة العلاقة ونواتجھا بین شركات ووسطاء التأمین في الأردن في ضوء مفھوم التسویق بالعلاقات، أطروحة -1
.47، ص2009، كلیة الدراسات الإداریة والمالیة العلیا، جامعة عمان للدراسات العلیا، الأردن )غیر منشورة(دكتوراه الفلسفة في التسویق

-209ص ، ، ص 2005، 20، العدد مجلة مؤتة، فاعلیة إستراتیجیة التسویق بالعلاقات في بناء الولاء للزبائن في المنضمات الفندقیةابو رمان أسعد، -2
239.
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4-I-1بالمستهلك بعد بالاتصالبيع المنتج فقط، ولا يقوم بوفيها يقوم رجل البيع :وليةو الأأساسية  العلاقات الأ
.بيع السلعةيجابي بين البائع والمشتري عند إتكون مجرد تفاعل العملية البيعية أي إتمام

4-I-2ن البائع في هذه أإلا، رحلة السابقةيكون هناك تفاعل كما في الم:فعالالعلاقات القائمة على ردود الأ
.و استفساراتأذا كان لديهم مشاكل إبه الاتصاللأ،ليهمإالمرحلة يشجع زبائنه ويشير 

4-I-3 مع الزبائن بعد عملية الاتصالبوفي هذه المرحلة يقوم البائع : المحاسبةإمكانيةالعلاقات القائمة على
.و تساؤلات قد يطرحها الزبونأاستفسارات يأجابة على على مدى رضا الزبون عن المنتج والإطمئنانللاالبيع 
4-I-4 ويتم من خلالها بشكل مستمراتصالعلى البائع في هذه المرحلة يكون:بعد البيعالاتصالاستمرار ،

.و تعديل الخدمةأجل تطوير أأي اقتراحات من ستقبالاو تقديم العروض 
4-I-5 طرق تساهم في كتشافوا التفاعل بشكل مستمر مع الزبائن والتي تنطوي على المشاركة و :المشاركة

.  للزبونأفضلقيمة إلىالوصول 

5-Iمنافع وفوائد التسويق بالعلاقات.
وفى استعراض للفوائد و المنافع التي تتطرق لها الدراسات والأبحاث في مجال التسويق بالعلاقات للمنظمات 

: ن الفائدة من  التسويق بالعلاقات تكون لطرفي العلاقة الرئيسيين وهما المؤسسة والزبونأظهر يالتسويقية 
5-I -1للمؤسساتالتسويق بالعلاقات منافع:

:أهمهاتحصل المؤسسات على مجموعة من الفوائد من خلال تبني فلسفة التسويق بالعلاقات أنيمكن 
تساعدها وفي ظل أسواق كثيفة المنافسةميزة تنافسية دفاعية للمؤسسة الزبائنتعتبر العلاقات طويلة الأجل مع - 
؛وتجنب الحروب السعريةلى تجاوز تحديات المنافسة لحد ماع
؛دى الحياة من خلال الوصول إلى الزبون المواليزبونمالمؤسسات على الوصول إلى ما يعرف بتساعد - 
؛تساعد على تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة- 
؛في موقع الخبير والمستشار بالنسبة له في مجال تخصصهاالمؤسسةتقع ، بأن ق موقع في ذهن الزبونيتحق- 
1؛الجددالزبائنوجهود استقطاب المؤسسةية خاصة في مجال الترويج والتعريف بالتقليل من التكاليف التسويق- 

الاستفادة شبكة التسويق للمؤسسة وأطرافاحد الذي يصبح تحقيق كلمـة الفم الطيبة التي تحصل من الزبون- 
؛

،2003لھام فخري احمد جسن، التسویق بالعلاقات، الملتقى العربي الثاني التسویق في الوطن العربي الفرص والتحدیات،الدوحة، قطر، إ-1
.405ص
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؛المؤسسةتزيد من كمية المشتريات وحجم الإنفاق من قبل الزبون على منتجات - 
من من خلال العروض المربحة ، مما يزيدناسب والمربح وفى الوقت المناسب تساعد على استهداف الزبون الم- 

؛فعالية إستراتيجية الاستهداف
؛زبائنهاو المؤسسةوالمشاركة في المعلومات بين الالتزامو تحقيق الثقة - 
تحقق نوعا من التغذية المرتدة التي تساعد على تطوير زبائنهاو المؤسسةخلق وبناء عملية اتصال باتجاهين بين - 
1.الزبائنالاقات المستقبلية والوصول إلى رضالع

5-I-2 فيتمثل في زبونأما ما يحققه التسويق بالعلاقات لل:للزبائنالمنافع بالنسبة:
؛الزبون التعامل معهاعتاداالراحة والثقة في التعامل مع الجهة التي - 
التي تساعده على الحصول على المعاملة ،مع المسوق أو مقدم الخدمة والعاملين لديهجتماعيةالاالعلاقات - 

؛غلب الحالاتأالخاصة في 
حيث يعتبر ، أو المادية أو النفسيةجتماعيةالاالتقليل من تكاليف التحول من سوق لأخر سواء التكاليف - 

2.العلاقة بين البائع والمشترى من معوقات التحول بالنسبة للمشترى إلى بائع أو مسوق آخر 

:وهيالمؤسسةمن علاقتهم بالزبائننواع من المنافع التي يحصل عليها أهناك ثلاث أنعلى العموم يمكن القول 
.قتصاديةالاالمنافع -
.جتماعيةالاالمنافع - 
.المنافع السيكولوجية والنفسية- 

6-Iهداف ودوافع التسويق بالعلاقاتأ.
ينبغييكمن الهدف الأساسي للتسويق بالعلاقات في بناء قاعدة من الزبائن  المربحين، لهذا فان المؤسسة 

.
6-I -1 الزبائنجذب.

ستعمالابن دائمين وذلك من خلال قيامها بائلى ز إلى تحديد الزبائن المحتملين وتحويلهم إمؤسسةتسعى كل 
يرافقها و المؤسسةأوالتسويق المباشر والبريد، حيث تعد هذه المرحلة ،علانساليب منها الإأعدة 

2- Soren Hougaard , Mogens Bjerre, Strategic Relationship Marketing , published by Springer,New York ,2003,pp 105:106.
.406ص مرجع سبق ذكره، ، إلھام فخري- 3
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الذكية اليوم لا ترى نفسها كبائعة المؤسساتن أب) kotler(تسويقية كبيرة، ويؤكد جهودنفاق مبالغ كبيرة وبذل إ
1.للمنتجات، ولكنها ترى نفسها جاذبة للزبائن

6-I-2 الزبائنالحفاظ على.
المؤسساتعتراف الصريح بالأهمية القصوى التي تعيرها العلاقات ينطوي على الإقرار والإبصبح التسويق أ

، والعمل على حماية هذه القاعدة بأي ثمن باعتبارها تمثل أصول أو موجودات ، وبخصوص الحاليينلقاعدة الزبائن 
د للتقدم الهائل في الثورة المعلوماتية التي وفرت بمفهوم تسويق العلاقات، فأن ذلك يعو المؤسساتهتماماأسباب 

.قواعد بيانات شاملة عن الزبائن الموالين
بدلا من المحاولة الزبائنالمحافظة على مبدأن أهناك قبول من معظم الباحثين في مجال التسويق بالعلاقات ب

التي تبذل جهودا المؤسساتن أذلك ،جدد، يعد من الممارسات الجيدة والمربحةزبائنالمستمرة للبحث عن 
زبائنلى جذب إفضل من تلك التي تبذل جهودا تسويقية تؤدي أرضائهم إالحاليين عن طريق زبائنهاللحفاظ على 

.2في السوقالمؤسسةالحاليين لكي تستمر الزبائنجدد ليحلوا محل 
6-I-3 الزبائنالتسويق بالعلاقات كوسيلة لحجز.

، وتجعل والاجتماعية تمثل حاجزا للخروجةالهيكليقامة مجموعة من الروابط إلى إيهدف التسويق بالعلاقات 
نتهاءالا يمكن تعويضه عند ستثمارابالروابط الهيكلية من قيام الطرفين ، وتنشأفي العلاقةستمرارللامضطرا الزبون

ومثال ذلك تدريب ،نتيجة التعقيدات والتكاليف المتعلقة بتغيير المصادرهاإو يكون من الصعب أالعلاقة، 
ما الروابط الاجتماعية فهي التي تنشا نتيجة العلاقات أ. و ماركة واحدة من المعدات أالفنيين على نوع واحد 
.  3الاجتماعية بين الطرفين

1 - kotler Philip, Kevin Keller, Delphine Manceau, Bernard Dubois, op. cit, p 184.
، )محافظة السویسدراسة میدانیة بالتطبیق على قطاع البنوك ب(ھاني علي رشاد أحمد، قیاس أثر التسویق بالعلاقات على درجة ولاء الزبائن -2

.18، ص 2011، كلیة التجارة، جامعة قناة السویس، الإسماعیلیة، مصر، )غیر منشورة(أطروحة دكتوراه الفلسفة في إدارة الأعمال 
جامعة عین الشمس، ، المجلة العلمیة للاقتصاد والتجارة،)دراسة تطبیقیة(طبیعة وأبعاد التسویق بالعلاقات في الواقع العمليطارق بدران عرفھ، -3

.174،ص 199العدد الرابع، القاھرة ، مصر ،
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II-خرىبين مفهوم التسويق بالعلاقات والمفاهيم الأالاختلاف.
تالاتصالاعلى المفهوم التقليدي في التسويق الذي تتشكل كامتدادجاء مفهوم التسويق بالعلاقات  

المعاملة، وتماشيا مع الحالات التي مبدأة، والذي تقوم على لخلاله من عمليات بيعية منفصالزبونوالتفاعلات مع 
الفروق بين مفهوم التسويق أهملى إطرق في هذا القسم وعلى هذا سوف نتلم يعد المفهوم التقليدي ملائما لها،

.الأخرىوبعض المفاهيم التسويقية تبالعلاقا

1-IIبين التسويق بالعلاقات و التسويق التقليديالاختلافوجه أ.
القائم على (والتسويق بالعلاقات ) القائم على المعاملات(من الممكن توضيح الفرق بين التسويق التقليدي 

: من خلال الجدول الموالي ) العلاقات
.هم الفروقات بين التسويق التقليدي والتسويق بالعلاقاتأ): 01(جدول رقم 

التسويق التقليديالتسويق بالعلاقات
وبناء علاقات زبائنهاالمؤسسة من محفظةدارة إى لالتركيز ع
جل معهمطويلة الأ

إالتركيز على 
.عناصر المزيج التسويقي

الزبائننظرة قصيرة المدى للعلاقة مع الزبائننظرة طويلة المدى للعلاقة مع 
.صنافعلى عناصر المزيج التسويقي، تجزئة السوق، الأالتركيزالتركيز على التفاعل والعلاقات والشبكات

التركيز على المنتج والخدمة فقطالتركيز على المنتج والخدمة والزبون
التركيز على جذب الزبونبهحتفاظوالاالتركيز على جلب الزبون 

تقديم النتائجلى نتائج إالحوار للوصول 
من طرف واحدتصالاتفاعلي، تعلم وتكيف ثنائيتصالا

علان غير شخصيإتفاعل شخصي
التركيز على الربح، هامش الربح المبيعات والتكاليفضافي على هامش الربح من الزبون الواحدإتركيز 

.64معتصم عقاب عبد القادر، مرجع سابق، ص :المصدر

، وتقديم الزبائنالدائم والمستمر مع الاتصالن التسويق بالعلاقات يركز على أمن خلال هذه المقارنة نلاحظ 
ضافية القيمة المضافة لهم

هي الزبائنن صيانة العلاقة مع أمع التركيز على الزبائنالمرافقة للمنتجات، والعمل الدائم على مواكبة توقعات 
.المؤسسةميع العاملين في مسؤولية مشتركة لج



التسویق بالعلاقات: الفصل الأول

[41]

على بناء ميزة تنافسية المؤسسةيساعد حيث توجه في ظل ظروف تنافسية قاسية، همية هذا الأوتتضح 
نشطة والتطبيقات التسويقية وتعمل على تكامل جميع في محور اهتمام الأالزبونمستدامة من خلال وضع حاجات 

.الزبائنجل مع الأنشطة ووظائف التسويق لبناء علاقات طويلة أ
دبيات التسويق بالعلاقات الحالات التي تستوجب تطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات والحالات التي أوقد حددت 

:تستوجب تطبيق المفهوم التقليدي وذلك كما يلي
حالات تطبيق التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي: )02(جدول رقم 
الحالات التي يفضل فيها تطبيق مفاهيم التسويق التقليديمفاهيم التسويق بالعلاقاتالحالات التي يفضل فيها تطبيق 

الفرق بين تكاليف الاكتساب والاحتفاظ قليلةتكاليف اكتساب عالية بالنسبة لتكاليف الاحتفاظ
منخفضةحواجز خروج حواجز خروج عالية

ميزة تنافسية غير مستديمةميزة تنافسية مستديمة
سوق مشبعةواسعة ونشطةسوق 

منخفضةمنتجات ذات مخاطر منتجات ذات مخاطر عالية
وجود عاطفة متدنية في التبادلوجود عاطفة عالية في التبادل

متطلبات للثقة فقطالالتزامو متطلبات الثقة 
لا توجد حاجة مدركة للتقاربحاجة مدركة للتقارب

Source: Egan John, Relationship marketing ; marketing Explority Relational strategies in
marketing, halow financial times, pertice hall, England, 2001, p 82.

التية للأسواقــــــالشموليبنظرتهالتقليديالبيعيالأسلوبعنلاقاتـــــــبالعالتسويقةـــــــــــإستراتيجيتمتاز
التسويقإستراتيجيةتركزالبيعي،الأسلوبفيالحالهوكماالنهائيالمستهلكعلىالتركيزمنفبدلايتبناها،

سوق(مهمةأسواقخمسةمعالأمدطويلةعلاقاتبناءخلالمنللزبائنحقيقيةقيمةبناءعلىبالعلاقات
يوضح الفرق بين ليوالشكل الموا.)الزبائنسوقالموردين،سوقالسوقية،المرجعياتالتأثير،سوق،عاملينال

.التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي
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)المعاملات(تسويق العلاقات والتسويق التقليدي : )05(رقم شكل 
التركيز على كل مجالات السوق

والحفاظ على الزبون 

كتساب ا التركيز على 
الزبونو جذب أ

التسويق القائم على ممارسة  التسويق القائم على بناء           
الوظائف التسويقية التقليديةعلاقات مربحة                   

.23، ص سبق ذكرهسامح احمد فتحي خاطر، مرجع :المصدر
من ،الزبونجل ومربحة مع علاقات طويلة الأبناء على ن تسويق العلاقات قائم ألى إويشير الشكل السابق 
ما تسويق المعاملات فهو قائم على ممارسة أ،الزبون الحاليلات السوق والحفاظ على اخلال التركيز على كل مج

.جددزبائنالوظائف التسويقية التقليدية من خلال التركيز على اكتساب وجذب 
2-IIجرائيبين التسويق بالعلاقات و التسويق الإالاختلافوجه أ.

كما يركز التسويق 1"الزبائناستخدام مدخل المزيج التسويقي لجذب ":جرائي بأنهيعرف التسويق الإ
المزيج أنجرائي على المبيعات الفردية ويعتمد على القيام بحملات ترويجية تكتيكية لتحقيق هدفه، كماالإ

التي تطبق مدخل التسويق الإالمؤسساتن أونجد . التسويقي هو الوظيفية التسويقية المسيطرة
ن مسؤولية الجودة أهم رجال البيع فقط، كما الزبونعن التفاعل مع ونؤولسويكون المالزبونبالعلاقة الطويلة مع 

.على الحصة السوقية بدلا من الحصة الزبونيةؤسساتالمتعتمد هذه كما ،تبقى على عاتق المنتجين فقط
ق الاستراتيجي لتحقيق ذلك ، ويعتمد على مدخل التسويالزبونبحتفاظالاما التسويق بالعلاقات يركز على أ
يفة المسيطرة، كما ظنشطة المزيج التسويقي هو الو أكما يعد التسويق التفاعلي الذي يتم تدعيمه بواسطة ،  الهدف

يق فر عضاءأيع ويقوم جمالزبون شاملاالتي تطبق مدخل التسويق بالعلاقات يكون تعاملها مع المؤسساتن أ
وجه الاختلاف بين التسويق بالعلاقات والتسويق أالجدول الموالي يوضح ، و العمل فيها بوضع سياسة الجودة

.جرائيالإ

.15منى شفیق، التسویق بالعلاقات، مرجع سبق ذكره، ص-1

التسويق بالعلاقات

تسويق المعاملات
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جرائي الفرق بين التسويق بالعلاقات والتسويق الإ): 03(جدول رقم 
التسويق الاجرائيالتسويق بالعلاقات

التوجه على المدى البعيد- 

على الزبونالمحافظةتركز على - 

الزبائناتصال مستمر مع - 

على المنتجزبونولية للعطاء الأإ- 

الزبائنهمية قصوى لخدمة أيعطي - 

اتصال عالي مع الزبائن- 

الجودة مسؤولية الجميع- 

التوجه على المدى القصير - 

على البيع مرة واحدةتركز - 

البيع فقطأثناءاتصال - 

ولية لخصائص المنتجعطاء الأإ- 

همية متوسطة لخدمة الزبونأ- 

الزبائناتصال متوسط مع - 

الجودة مسؤولية المنتجين- 

Source: patrick hetzel, que sais-je ?;  le marketing relationnel, MD impressions, paris 2007,
p 19.

3-IIبين التسويق بالعلاقات و التسويق الجماهيريالاختلافوجه أ.
دون تمييز، ودون الحاجة الزبائنو خدمة لقاعدة عريضة من أتسويق سلعة ":نهأيعرف التسويق الجماهيري ب

ساسية مثل الصناعات ويصلح التسويق الجماهيري لتسويق السلع التقليدية الأ. لدراسة الفروق النوعية بينهم
1".لغذائيةا

نتاج إغير محددين وتقوم بزبائنهاالتي تطبق مدخل التسويق الجماهيري يكون المؤسساتن أومن ثم نجد 
في تقييم قتصاديالاعلى المقياس عتمادهالانظرا واحداتجاهذات للزبائنمنتجات نمطية، وتكون رسالتها الموجهة 

ويوضح ، الزبائند ممكن من دكبر عأفي السوق، ويكون هدفها جلب الزبائننشاطها، كما تقوم بالتركيز على كل 
:وجه الفرق بين التسويق الجماهيري والتسويق بالعلاقاتأالجدول التالي 

.17منى شفیق، مرجع سبق ذكره، ص -1
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الفرق بين التسويق بالعلاقات والتسويق الجماهيري ): 04(جدول رقم 
التسويق بالعلاقاتالتسويق الجماهيريالمقارنةأوجه

الزبون الفردمتوسط الزبائنالقياس
الزبون محددالزبون غير محددالزبائن

تقديم منتجات وفقا لطلبات الزبون)نمطية(منتجات موحدة المنتجات
نتاج معدل وفقا لطلبات الزبونإ)نمطي(نتاج على نطاق واسع إنتاجالإ

توزيع فرديتوزيع على نطاق واسعالتوزيع
رسائل فرديةعلى نطاق واسعإعلانالإعلان
حوافز فرديةترويج على نطاق واسعالترويج
جاهينإرسالة ذات واحداتجاهرسالة ذات الرسالة
اقتصاديهدف اقتصاديمقياس التقييم
حصة في الزبائنحصة في السوقالحصة
الزبائن المربحين فقطكل الزبائنالتركيز
بالزبائنالاحتفاظ جذب الزبائنالهدف

.18، ص منى شفیق، مرجع سبق ذكره:المصدر 

4-II علاقة التسويق بالعلاقات بـCRM.
وأحد للمؤسسةباعتبارها ثقافة وإستراتيجية عامة CRMالزبائنوقبل التطرق إلى الحديث عن إدارة علاقات 

/ التسويق بالعلاقات : ( بتوضيح الفرق بين مفهوم كل من نقومسوف نجاح تطبيق التسويق بالعلاقات شروط
، حيث يعتقد البعض خطأً أن هذه المفاهيم لها مدلول واحد ، وهذا ) الزبائنوإدارة / الزبائنوإدارة العلاقات مع 

:ما يوضحه الشكل التالي
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تدرج التسويق بالعلاقات:)06(شكل رقم 

.54، ص سبق ذكرهدينا عبد العاطي محمد أبو زيد، مرجع : المصدر
:أنومن الشكل السابق يتضح 

دارة علاقات ساسية لإوهي القاعدة الأالمؤسسةهي إدارة تكتيكية وفعالة للزبائن:الزبائنإدارة -
.الزبائن

العديد من المؤسسات، حيث أصبح يعتبر عنصر من عناصر الإستراتيجية العامة في : إدارة علاقات الزبائن-
لا أليتولد نتيجة لهذا وفي حقل التسويق مفهوم جديد ات،يسعينتالزبون الكلمة الأ

.العلاقة مع الزبائنإدارةوهو 

قل أوالاحتفاظ بالزبون المربح الذي يعتبر ادها التركيز على الحصة الزبونيةمفهي فلسفة : التسويق بالعلاقات-
.تكلفة من كسب زبائن جدد

المباشر الاتصالنشطة التي تمارس في السوق عن طريق نشطة التسويق بالعلاقات تلك الأأوجه أن من إ
قامة حوار مباشر وصريح ودائم مع كل زبون إفعالا إلا من خلال الاتصالوالفعال مع الزبائن، ولن يكون هذا 

دارة علاقات الزبون الذي إتتمثل في مفهوم الآليةالجيد وهذه تصالللاآلياتمن الزبائن، وهذا يتطلب وجود 
في مصلحة الزبون ومعرفة حاجاته ورغباته، وكيفية التعامل معه بعلاقة تمتاز بالخصوصية اهتماماتهيصب جل 

.1)والزبونالمؤسسة(والفائدة للطرفين 

محمد یوسف یاسین، واقع ممارسات التسویق بالعلاقات وأثرھا في بناء الولاء كما یراھا زبائن البنوك التجاریة في محافظة اربد، مذكرة -1
.33، ص 2010، قسم إدارة الأعمال، كلیة الاقتصاد والعلوم الإداریة، جامعة الیرموك، الأردن، )غیر منشورة(ماجستیر 

التسویق بالعلاقات 

إدارة علاقات الزبائن

إدارة الزبائن
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III-متطلبات بناء العلاقة
إن تحول المؤسسات من اعتمادها للأسلوب التقليدي في التسويق إلى اعتماد أسلوب التسويق بالعلاقات لا

المكافآتوأنظمةكلها التنظيمية  ستراتيجية، وهيا الإ
.حيث البحث عن الزبون المربح

1-III الزبونفهم توقعات.
لتسويق سلع وخدمات تتماشي مع هذه الزبائن ب فيه ن تسعى للتحري عن ما يرغأالمؤسسةينبغي على 
على زبونعلى قاعدة بيانات تكنولوجية تمكن من التعرف على ما يرغب فيه كل عتمادبالاالرغبات وذلك 

ة البيانات تسمح لمسؤولي التسويق بتوجيه دن قاعأكما كثر فعاليةأبطريقة الزبائنومن ثم استهداف ،حدى
البرنامج التسويقي وفقا لطبيعة كل عميل،

له من المقدمالمنتجويتوقع تحقيقها من زبونتتكون لدى كل التيالاعتقاداتتلك الزبائنويقصد بتوقعات 
للمنتجالفعلي، وتستخدم تلك التوقعات كمعايير للحكم على مستوى الأداء المقدمة للخدمةالمؤسسةجانب 

نتيجة وقوعها في الزبائنتواجه في الواقع العملي مشاكل في فهم توقعات المؤسساتن الكثير من ألا ، إ1المقدم
2:مفاهيمية هي أخطاءثلاث 

؛معرفة رغبات الزبائنجادة فيوهذا يجعلها غير ،أالكثير من المؤسسات عتقادا- 
؛تي بنتائج دقيقةأن عملية تحديد رغبات الزبون لا تأبعض المؤسسات تعتقد - 
.عن رغبات الزبائن تعتبر عملية مكلفةن عملية التحري أترى بعض المؤسسات - 

3:وهماالزبائنإلى وجود مستويين لتوقعات في مجال فهم توقعات الزبائنوتشير الكتابات المتخصصة

، وهو يعبر الحصول عليهفيالزبونيأمل الذياداء المنتجوهو مستوى ": المرغوب"المستوى المأمول - 
.الزبونعما يجب أن يكون عليه الوضع من وجهة نظر 

30-22، إدارة الأعمالفي منظمات الخدمات ، مؤتمر الاتجاهات الحدیثة في الزبائنتوقعات إدارة ریس ،  ثابت عبد الرحمن إد-1

.120-111، ص 1999إبریل 
.168طارق بدران عرفھ، مرجع سبق ذكره، ص -2

3 - Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner Jo, Services Marketing , McGraw-Hill, New York, 1996, pp.77-79.
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لمعرفتهم الزبائنوهو الحد الأدنى لمستوى قبول الخدمة ويتكون هذا المستوى لدى :الكافيالمستوى - 
.المنتجالمسبقة صعوبة الوصول إلى المستوى المرغوب لذلك يضعون حد أدنى لقبول 

. وهي التي تقع بين المستوين السابقين:منطقة التسامح - 

) :07(الشكل فيويمكن توضيح تلك المستويات 

الزبونمستويات توقعات :)07(شكل رقم 

Source: Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner Jo, Services Marketing , McGraw-Hill, New
York, 1996, p.79.

سوف يشعر بالإحباط الزبونأقل من حدود منطقة التسامح فإن المقدمالمنتج وعندما يكون مستوى أداء 
لأخرى لنفس منتجلأخر ومن زبونوتختلف منطقة التسامح من ، تقل درجة ولائهوبالتالي،هضا عنر وعدم ال

الذيالكافييكون مستوى أدائها أعلى من المستوى لكيإلى تحسين أدائها المؤسسات، ويجب أن تسعى الزبون
من خلال تقديم مستوى أداءالزبائن، بل والعمل على تنمية ولاء المنتجدنى لتوقعات زبائنها نحو يمثل الحد الأ

يجب تحقيقه الذيف بمثابة الهدالزبائنويصبح هذا المستوى المأمول  لتوقعات ،يفوق المستوى المأمول لتوقعاته
.وتخطيه إن أمكن

يجب أن يكون الخطوة الأساسية الأولى لإدارة تلك التوقعات الزبائنبأهمية إدارة توقعات المؤسساتاعترافإن 
ولتحقيق ذلك لابد من وضع مجموعة من السياسات ، للزبائنبفعالية بغرض الوصول إلى تحقيق المستوى المأمول 

المستوى المأمول

منطقة التسامح 

لمستوى الكافيا
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وتتمثل هذه الإجراءات ستة أبعاد أساسية ،إلى المستويات المأمولةالفعليتضمن وصول الأداء التيوالإجراءات 
:1وهى

؛تقديم الوعود الواقعية للزبائن- 
؛أداء الخدمات بطريقة صحيحة من أول مرة- 
؛الفعالة مع الزبائنتالاتصالا- 
؛التفوق على توقعات الزبائن- 
؛وفقا لتوقعات الزبائنتقييم وتحسين الخدمة - 
.تحويل الزبون إلى شريك - 

2-IIIبناء شركات خدمية.
خاصة في حالة تعدد زبائنهالى بناء شركات مع إالمؤسساتفي ظل تطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات تحتاج 

اقتراحات خذأتن ألى المعلومات عنها، وهنا ينبغي إزبائنلالإ
بعين الاعتبار عند المؤسسةخذأتن أويتعامل معها بمحمل الجد، كما ينبغي ،عتبارالابعين الزبائنواستفسارات 

2:يليماالمؤسساتبناء هذه 

أي جميع الأطراف فائزة ، وبذلك تكون العلاقة مفيدة لجميع تج عن الشراكة مكسب لكلا الطرفينن ينأينبغي - 
؛الأطراف

؛هداف المؤسسةأطراف لتحقيق ن يتعاون الأأينبغي - 
؛تخرج عن المسار المتوقع للشراكةأنمور التي يمكن ن تكون هناك خطة لمواجهة الأأيجب - 
و التوسع أو معدلات النمو أسعارالتغير في الأن ما حدث من تغير في الظروف نتيجة أن يعي الطرفان أينبغي - 

؛ةشن يكون حافزا على مزيد من الحوار والمناقأن لا يضر بعلاقات الشراكة الخدمية، بل ينبغي أيجب 
؛ن تبنى الشراكة على الأمانة والصراحة وليس على الموافقات الشكليةأينبغي - 
.دائم ومنتظمتصالاطرفا العلاقة يبنيأنينبغي - 

.114ثابت عبد الرحمن  إدریس ، مرجع سبق ذكره، ص -1
.16ص مرجع سبق ذكره، ھاني على رشاد احمد ، -2
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كشـــركاء ، ويظهـــر ذلـــك عنـــدما تســـتهدف زبائنهـــابعـــد وبـــدأت تنظـــر إلى أإلى حـــد المؤسســـاتذهبـــت بعـــض 
الزبـائن، أو تـدعو المؤسسـةزبائنهامساعدة المؤسسة

1.الزبونليشتركوا في حلقة نقاش 

3-III المؤسسةبتمكين العاملين.
، فهو يعنى مشاركة العاملين القوة مع المديرين إعطاء العاملين لمزيد من القوة"يمكن تعريف التمكين بأنه

وهذه المشاركة تشجع العاملين وتعطيهم الثقة وترفع من مسـتوى أدائهم بما يفوق المسـتويات ) الإدارة العليا(
.2"وبة ـالمرغ

لمركز القوة بعيدا عن الإدارة ليصل إلى العاملين فى الخطوط الفعلييعنى التحويل يمكن القول أن التمـكينكما 
، وهذا يعنى ترغيب م على أداء المهام المسندة إليهمالعاملين على الإدارة ويحثهاعتماديةالأمامية مما يقلل من درجة 

.بأفضل شكل ممكن الزبائنتمكنهم من خدمة تيال
لى تحقيق مزيد من إو الموظفين مزيدا من السلطة حسب مفهوم التسويق بالعلاقات يؤدي أعطاء العاملين إأن

3:أهمهاالفوائد 

لى إالشكلي مع الزبائن  الاتصاللى تحول إمما يؤدي ،كثر من المعتادأعمال داء بعض الأأتمكين العاملين من - 
؛جلعلاقات طويلة الأ

حقيقي نحو لتزامان لديها أبنطباعاتاتكون لدى زبائنها ،المؤسساتن إ- 
؛شباع لديهمتحقيق الإ

؛خاصة ذوي الدافعية العاليةبتكاروالابداع جل الإأتوفير مناخ للعاملين من - 
. مصادقات من مستويات متعددةإلىن الكثير من القرارات لا تحتاج أن هذا يعني تقليل البيروقراطية لأ- 

هامنللمؤسسات الاستفادةويمكن العمليالواقع فيأن هناك عدة أشكال للتمكين ظهرت يمكن القول 
4:كالأتيالتطبيق  فيخذ شكل متدرج تأالتيو

3-III-1 الاهتمـامالشـكل مـن التمكـين حيـث يـزداد امؤسساتيمكن لل: المعلوماتفيالمشاركة
وبالتـاليبالمؤسسة،وتوفير المعلومات لكافة العاملين ،سفلالأإلى تالاتصالاب

1- Colin Gilligan , Richard M.S. op. cit, pp .269 -270 .
.90منى ابراھیم دكروري محمد، مرجع سبق ذكره، ص -2
.167سبق ذكره، صطارق بدران عرفة، مرجع -3
.91منى ابراھیم دكروري محمد، مرجع سبق ذكره، ص -4
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you will)كنـت سـتفعل هـذا(عبـارةاسـتبدالبتطبيـق تلـك القـرارات ، ويمكـن القـول أنـه تم التـزاميصـبح هنـاك 

do thisهذا هو السبب في أنك سوف تفعل هذا(ارةــــــبعـب(this is why you will do this.

3-III-2بالمشــكلات المؤسســةفيوهــذا الشــكل يتبــنى فكــرة ضــرورة إخبــار العــاملين : نحــو حــل المشــكلات
كمـا أنـه ،والمسـئوليةالاسـتقلاليةومن ثم تركهم يتعاملون معها ، وبالطبع فإن هذا الشكل يعطى للعاملين المزيد مـن 

.كثير من الأحيان إلى التحسين والتطوير فييؤدى 

3-III-3ومـن ثم  تظهـر بالمؤسسـةأكـبر للعـاملين اسـتقلاليةيقـوم هـذا الشـكل علـى إعطـاء : المهاماستقلال ،
فيتمكنهـا مـن أداء عملهـا ولكـن الـتيتدار ذاتيـا حيـث تتـوافر لهـذه الفـرق كـل الصـلاحيات التيالخلايا وفرق العمل 
.بالمؤسسةوضعتها الإدارة الإستراتيجية التيظل الحدود الهيكلية 

3-III-4 قـــد لا وبالتـــاليوهنـــا ينظـــر إلى التمكـــين علـــى أنـــه عمليـــة ســـيكولوجية : للموقـــف التكلفـــيالشـــكل
ولكـــن يـــتم تـــدريب العـــاملين وتعلـــيمهم شـــعور التمكـــين والثقـــة خصوصـــا فى المؤسســـةفيتنظيمـــيتغيـــير أييحـــدث 

.الزبائن

3-III-5فـــالإدارة الذاتيـــة تتطلــــب أن تتلاشـــى الحــــدود العملــــيالواقـــع فيونـــادرا مــــا توجـــد : لإدارة الذاتيـــةا ،
.القراراتاتخاذفيلية من الجميع المستويات الدنيا والمشاركة الفعفيوالفروق بين المديرين والعاملين 

الجــدول فيوممــا ســبق يتضــح أن جــوهر التمكــين يســتند علــى ضــرورة تــوافر عــدة متطلبــات يمكــن توضــيحها 
)05(رقم 
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متطلبات تطبيق تمكين العاملين):05(جدول رقم 
طبيعتهالعنصر

عليهم الاعتمادكفاءة العاملين وصراحتهم وإمكانية فيتوافر ثقة الثقة الإدارية
عدد المستويات الإداريةبانخفاضهيكل مفرطح يتسم التنظيميالهيكل 
فرق عمل وتتاح فرصة المشاركة لكل الأفرادالتنظيميالأساس 

تتاح فرصة التدريب لكل العاملين وبشكل مستمرالتدريب
المخاطرةلتشجيع العاملين على السلوك المرغوب فيه وحثهم على مكافأة العاملين 

ينسو ييد من الرؤساء والزملاء والمرؤ تأيالاجتماعالدعم 
الاتجاهاتكل فيمفتوحة تالاتصالا
رقابة داخلية مع عدم عقاب المخطئ بل إعطاؤه فرصة أخرىالرقابة
يقوم بدور المدرب ويتأكد من وضع الأهداف وحل المشاكلالمدير

القراراتواتخاذتتاح الفرصة لكل العاملين للمشاركة لوضع الأهداف وضع الأهداف
تقع على عاتق الفرد لذلك فهو يسعى لتحقيق الكفاءة المسئولية

.92، ص سبق ذكره، مرجع محمدمنى ابراهيم دكروري:المصدر

لـيس حـق ممنـوح للعـاملين بقـدر مـا هـو واجـب للعـاملين يجـب بق يتضح أن تمكـين العـاملين ومن الجدول السا
،إزالــة العوائــق مــن أمــام تمكــين العــاملين لــديهافيتلخص يــالــذي،أن ينفــذوه

. ووضوح الأهداف وإتاحة فرصة المشاركة للجميع الاتصال، وفتح قنوات وتنمية مناخ الثقة

4-IIIالجودة الشاملةإدارة:
تحقيق الميزة التنافسية عن طريق التحسين المستمر إلىتتضمن الجودة الشاملة كل الجهود المنسقة التي تؤدي 

دارة الجودة الشاملة من إن هناك عدد من الباحثين قدموا شرح لمفهوم أ، كما المؤسسةلكل جانب من جوانب 
1:لمفهومخلال الكلمات الثلاثة المكونة لهذا ا

دارية بحيث تصبح قادرا على التحسين المستمر لغرض المحافظة وتعني تطوير القدرات التنظيمية والقيادات الإ: الإدارة
.داءعلى المستوى العالي من جودة الأ

یوسف جحیم الطائي، ھاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علاقات الزبون، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان ، الأردن، ص -1
126.
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يضاأبل تصل . من سلع وخدماتالمؤسسةمما تقدمه المستهلكينتوقعات : الجودة
.على من تلك التوقعاتأمحاولة تقديم مستوى إلى

و أفي التحديد والتعريف الدقيق لحاجات الزبون المؤسسةدخال عناصر العمل كلها بإ: الشاملة
كن في سبيل تحقيق تلك والعمل على بذل كل جهد جماعي وفردي مم،المستفيد و رغباته من سلع وخدمات

:يةسساأة في المؤسسات الصناعية عن طريق ثلاث مراحل يتم تحيد الجود، و الغايات
؛والظروف المحيطةدراسة الزبون وفهم متطلباته وتوقعاته عن المنتج من خلال دراسة السوق، المنافسة،- 
؛تصميم المنتج بما يتماشى مع توقعات الزبون- 
.التصميم والمواصفات الموضوعة مسبقايلاءممراقبة العمليات التصنيعية لضمان تصنيع المنتجات بما - 

.بالاعتماد على المراحل السابقوالشكل الموالي يوضح توجه الجودة نحو الزبون 
.توجه الجودة نحو الزبون:)08(شكل رقم 

.138، ص مرجع سبق ذكرهيوسف جحيم الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، : المصدر
:همهاأودة الشاملة والإدارة التقليدية دارة الجإبين اختلافاتوهناك عدة 

؛ولوية للربحية ن تكون الأأولوية بدلا من أن تكون للجودة أدارة الجودة الشاملةإتدعوا - 
؛على بعد واحدالاعتمادبعاد متعددة بدلا من ألى استخدام إدارة الجودة الشاملة إتدعوا - 

تطابق التصميم مع 
متطلبات الزبون

تصمیم المنتج

سة وفهم متطلبات وتوقعات ادر
الزبون عن المنتج المصنع

العملیات التصنیعیة

الزبون

الجودة
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ن أي أ،لى ذلكإدارة التقليدية فلا تدعوا ما الإأ،دارةالعمال في الإإشراكلى إدارة الجودة الشاملة إتدعوا - 
داري لكي يجد لعمالة بصرف النظر عن مستواها الإعطاء مزيد من السلطات لإلى إة تدعوا الجودة الشامل
؛فضل للتصرف والعملأالعامل طريقا 

يمكن المؤسسات من صياغة منهجا طويلا وذو جوانب اة الشاملة عبر سلسلة من الخطوات ممدارة الجودإتتم - 
.مختلفة لتحسين مستوى الجودة

IV- قات و عوائق تطبيقهلاالتسويق بالعالانتقادات الموجهة لمفهوم.
تطمح إلى بناء وتنمية شراكات طويلة الأجل مع الزبائن، إستراتيجيةبالرغم  من  اعتبار التسويق بالعلاقات 

بالزبائن، إلا أنه الاحتفاظ
ن هذا المنهج لا يخلو من النقائص والعيوب فهناك الكثير منها، والتي تظهر في عملية تطبيقه وسوء أبالقوليمكُن  

التسويق إستراتيجيةمع تتلاءمحث عن نقاط الضعف ومعالجتها، ومعرفة الحالات التي لا استخدامه، لذا ينبغي الب
.بالعلاقة، ومعرفة أسباب ودوافع التحلل من العلاقة لدى الزبائن

IV-1الموجهةنتقاداتالا.
بوجود بعض نقاط الضعف عترافالانه ينبغي أالتسويق بالعلاقات إلا بالرغم من النجاح الذي حققه مفهوم 

1:يمكن طرحها في السؤالين التاليين

ذا كان هذا المفهوم عبارة عن موضة سرعان ما تنتشر ومن ثم تتلاشى، وهل إحول ما ريدو : ولالسؤال الأ- 
العلاقات كما حدث في بعض المفاهيم إستراتيجيةالندم على تبني الآنبعد عشر سنوات من للمؤسساتيمكن 

وغير ممكن و الحالات الفرديةأن هذا المفهوم ممكن التطبيق في بعض الصناعات ألى إالانتباهكما يجب ،الأخرى
.في حالات أخرى

عطي فرصة جديدة للعيش ؟ أو مفهوم قديم أعن مفهوم جديد عبارةهل التسويق بالعلاقات: السؤال الثاني- 
و فكرة قديمة في ثوب جديد ؟ أو هل هو نموذج أ

حيث كان ،السائد في التسويقتجاهالالى إعادة العلاقات إنه أفضل تشخيص للتسويق بالعلاقات هو أن إ
ن تكون أموجودا من قبل، وهنا لا يمثل ولادة جديدة للممارسات التسويقية، فقد يكون من الممكن 

التبادل سيا فيساأألا إسواق الغربية العلاقات اكتشفت مجددا وتم التركيز عليها حديثا في الأ

.80.81:  معتصم عقاب عبد القادر مسعود، مرجع سبق ذكره، ص ص -1
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كيد لبعض المناطق المهملة في أعادة تإهو ن التسويق بالعلاقاتأ) Brown(كما يرى .في الثقافات الشرقية
.ن يكون شيئا جديدا مبتكراأالتسويق بدلا من 

1:التسويق بالعلاقات وهي فتراضاتامجموعة من الدراسات التي تعارض صحة ) الهام فخري(قدم 

كثر الأن اعتبار الزبون الموالي هو الزبونأحذرت هذه الدراسة من ): Dowling & Uncles 1997(دراسة -
قل تكلفة أن خدمة الزبون الموالي أوطرحت هذه الدراسة تساؤلات حول حقيقة ،ربحية وهي نظرية سطحية جدا

لشك حول صحة مثل هذه ارت اثأو . لهاالموالي المؤسسةكثر على منتجات أنه ينفق أعلى، و نه يدفع السعر الأأو 
.المزيد من الدراسات التطبيقيةإلىن مثل هذا الموضوع بحاجة أالافتراضات، و 

ن التسويق بالعلاقات قوى ألى إالدراسة هخلصت هذ: )Fournier, Dobsche & Nike 1998(دراسة - 
.نظريا، ولكنه يعاني من صعوبات عند التطبيق

ساسية التي يقوم الفرضيات الأختبارافقد حاولا ): Werner J. Reiinartz & V. Kuner 2000(دراسة -
عليها التسويق بالعلاقات، ولكن في مجال المنتجات التي لا تتضمن الشكل التعاقدي، فكانت الدراسة حول 

حيث توصلت الدراسة ، مجموعة من الفرضياتختبارابين يتعاملون مع كتالوجات التجزئة وذلك ذالالزبائن
ن مثل هذا أكثر ربحية بالنسبة للمؤسسة ، و هو الأؤسسةالمن الزبون ذو العلاقة الطويلة مع أنه ليس شرطا ألى إ

، على المؤسسةمع العلاقةقل والقيمة المضافة من ، والسعر الأالمؤسسةالزبون يبحث عن المعاملة الخاصة من 
.لا يتوقع مثل ذلكالذيعكس الزبون الجديد

IV-2متى يكون التسويق بالعلاقات غير مجديا؟
2:مجدٍ غيرالزبائنمعالعلاقاتتكوينفيهايعتبروالتيالحالاتمنعددإلى) Egan(توصّل 

.قليلةالزبونقبلمنالشراءتكرارحتماليةايكونعندما- 
إضاعةإلىيؤديالبائع قدمعطويلةعلاقاتفيالدخوللأنالبائع،عنستقلاليةالاالمشترييريدعندما- 

.المشتريعلىأخرىفرص
الطرفينبينجتماعيةاعلاقة أييمنعالذيالأمرالحكومة،معكالعقودرسميًا،الشرائيالموقفيكونعندما- 

.قانونيبشكل

.411مرجع سبق ذكره، ص إلھام فخري احمد جسن،-1
غیر (سعد محمد نعیم یاسین، أبعاد إستراتیجیة التسویق بالعلاقات وأثرھا على الأداء التسویقي لشركات التامین الأردنیة، رسالة ماجستیر -2

. 37، ص 2006، تخصص تسویق، كلیة الدراسات العلیا، الجامعة الأردنیة، الأردن، )منشورة
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لتكوينحاجةأيةيرى المشتريلاوبالتاليللمشتريبالنسبةقليلةالشرائيةالعمليةنتائجخطورةتكونعندما- 
.البائعمعالأمدطويلةعلاقة

علىالحصوليحاولالتيالحالاتفيأيللسعر،بالنسبةحساسيةأكثرالمشترييكونعندما- 
.السعرحيثمنصفقةأفضل
IV-3عوامل التحلل من العلاقة:

ن أن العلاقة يمكن أ: لى مجموعة من الاستنتاجات منهاإن تقود أن دراسة خطوات تطور العلاقة يمكن إ
رادة إ، ولكن هذا لا يتم عشوائيا وإنما يتطلب طرفينتتكون في أي وقت نتيجة التفاعلات المستمرة بين أي 

لى قيام التنظيمين بالعمل سويا لتحقيق فوائد مشتركة لكليهما، إهذا التفاعل يؤدي في النهاية ،وتفاعل ملموس
لى الأخر ومع مرور الوقت تصبح الحدود بين عطرفلى درجة عالية من التداخل واعتماد كل إوهذا ما يؤدي 

حداثه من تغيرات لكي يتكيف إغير واضحة نتيجة ما يقوم به كل تنظيم من استثمارات وما يحرص على الطرفين
1مع الشريك

:سباب التاليةلى الأإن يكون راجع أن التحلل من العلاقة يمكن أوفي هذا الصدد يشير بعض الباحثين
الزبائنولا بتقسيم أءالبدحيث يجب ،الزبائنخاصة بإستراتيجيةعداد إبالعلاقات قبل تصميم و تطبيق التسويق- 
في المؤسسةالتي ترغب الزبائنختيار ا، و قيم التي يرغبون في الحصول عليهاوال،الى مجموعات حسب إ

ن خدمتهم تكلف في التعامل معهم لأوتريد تعميق وتوثيق العلاقة معهم، وهؤلاء الذين لا ترغب،التعامل معهم
.كثر من مما ستربحهأالمؤسسة 

دارة ن تكون الإأحيث يجب ،تغييرات تنظيمية تتناسب مع الزبائنإقامةقامة وتطبيق تسويق بالعلاقات قبل إ- 
مر الذي يساعد على التطبيق دون تسويق العلاقات، الأإستراتيجيةتنفيذالعليا على دراية كاملة بمتطلبات 

. معوقات
ن العلاقة مع الزبائن والتي ليست مبنية على في التعامل وذلك لأوعدم وجود شفافية ومصداقيةخداع الزبائن-

.المنافسينإلىلى تحويل هؤلاء الزبائن إن تؤدي أويمكن ، تكون بمثابة عملية خداعللزبونة و منفعأمصلحة 
بين أوتسويق العلاقات إستراتيجيةالمختلفة عند تطبيق الإداراتخاصة بين تالاالاتصنقص  وضعف - 

.إلىالمؤسسة والزبائن مما يودي 

.182طارق بدران عرفة، مرجع سبق ذكره، ص -1
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كل طرف بالمحافظة على العلاقة مع عدم بذل الجهد لتزاماوزبائنها وعدم المؤسسةغياب الثقة المتبادلة بين -
.خرالكافي للحفاظ على الطرف الأ
تباعها إللمؤسسةمجموعة من التوصيات يمكن )Perrien et Richard, 1995(هذا وقد وضع بيرن وريتشارد 

:ملخصا لهامال فشل العلاقة، وفيما يلي عرضاللتقليل من احت
ول يعد من العمليات ذات الصفة الشخصية، ينبغي العناية بدور الصف الأن التسويق بالعلاقاتنظرا لأ- 

نواع الزبائن التي تتعامل أعطائهم معلومات عن مختلف إمكان و ومحاولة تقليل معدلات الدوران بينهم بقدر الإ
. معهم المؤسسة وطبيعة المؤسسات التي يتعاملون معها

خر ثر هذه التغيرات على الطرف الأأاف العلاقة ينبغي معرفة طر أحد أجراءات إية تغيرات في أعند حدوث - 
.خرليس من وجهة نظر المؤسسة فقط ولكن من وجهة نظر الطرف الأ

الاستمرار في جمع وتحليل البيانات ذات الإدارةنظرا لأهمية المعلومات في بناء واستمرار العلاقة، ينبغي على - 
.بعض الدلائل عن المخاطر المحتملة لفقد الزبائن عطاءإالعلاقة بالزبائن لان هذا قد يفيد في 
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خلاصة 

اء المستمر للعلاقات مع الزبائنيتم من خلال البنتييق بالعلاقات على فلسفة العمل اليعتمد التسو 
العلاقة مع كافة تنمية التي تسعى لللمؤسسات في وقتنا الحالي جيةالإستراتييمثل النظرة 

ة الرضا والولاء لدى ة وتنميـــوالثقزامـــــالالتط ــــالأطراف المشاركة من خلال زيادة القيمة من العلاقة وبناء رواب
.أكدته النظريات الداعمة لمفهوم التسويق بالعلاقاتماذا الزبائن، وه

المفاهيم التسويقية في وقتنا الحالي إلا أنه وعلى الرغم من أهمية التسويق بالعلاقات باعتباره من أحدث 
لاقى عديد الانتقادات جعلت منه  محل شك لدى المؤسسات التي تنوي تبني مثل هذه المفاهيم، إلا أن نظرة 
المؤسسات إلى هذا المفهوم تبقى إيجابية كونه يرتبط بمفهوم بناء العلاقة المتمثلة في فهم توقعات الزبون وبناء شراكة 

.ق منظور الجودة الشاملةمعه وف
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CRMإدارة علاقات الزبون : الثانيالفصــــــــل
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تمهيد
تسويقية معاصرة إستراتيجيةبعدة مفاهيم ومصطلحات تحمل المؤسساتد في الآونة الأخيرة اهتمام ازدإ

مثلتها إدارة علاقات أعمال التنافسية، ومن في بيئة الأالمؤسساتساسية لنجاح وبقاء أفرضت نفسها كعناصر 
.CRMالزبائن والتي تعرف اختصارا ب 

اء في ــــون الزبائن هم شركـــــكإلىع ـــــات الزبائن، يرجــدارة علاقإوع ــــــبموضالمؤسسات ن تنامي اهتمام إ
لى بناء علاقات طويلة إأكد على الجودة والخدمة والإبداع، الذي من خلالها تسعى ن تُ أيهاعلهنأو ،المؤسسة

.مد مع زبائنهاالأ
مجموعة من التحديات التي تقف عائقا كبيرا في جذب زبائن جدد المؤسساتوفي الوقت الحاضر تواجه 

ورغبات حتياجاتاوكيفية معرفة هم هذه التحديات التوجه بالعلاقة، أوالمحافظة على الزبائن القدامى، ومن 
.أو ما هي الآ،الزبائن

:الجوانب التاليةإلىولتوضيح ما تم ذكره سابقا بشكل أكثر تفصيلا تم التطرق في هذا الفصل 
-Iمفاهيم عامة حول إدارة علاقات الزبائن.

-II علاقات الزبائنإدارةخطوات.
-IIIالعلاقة مع الزبونإدارةأبعاد.
IV -إدارة علاقات الزبائن الكترونيا.
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I-مفاهيم عامة حول إدارة علاقات الزبائن.
ع ـــــــهم الحلول التي تتيح للمؤسسة متابعة نشاطات البيأيعتبر نظام إدارة علاقات الزبائن واحدا من 

ن الأساسي، ثم يساعد على تكويهتمامالاولى على جعل الزبون محور يعمل في الدرجة الأوالتسويق،  بحيث 
عمال البيعية،  وأعمال المتابعة، وفتح الحسابات للزبائن، وإصدار قاعدة بيانات يمكن من خلالها  إنجاز كافة الأ
. التقارير، وإبقاء العلاقة الطيبة مع الزبون وغيرها

I -1تعريف إدارة علاقات الزبائن.
إستراتيجية" إتعرف 

.1"المحتملين والمربحينالزبائنخلال تطوير علاقات مستدامة ومنسجمة مع 
والمستفيدين بوجه المؤسسةشاملة وعملية متكاملة بين إستراتيجية"دارة علاقات الزبائن إكما تعرف 

حتفاظالاجل أساس التحاور والتشاور والثقة المتبادلة بينهم من أعام، والزبائن على وجه الخصوص تقوم على 
2"بالزبائن وتحقيق قيمة لهم

3:كالآتيستراتيجية والعمليات والبيانات  دارة علاقات الزبائن بالجمع بين الإإ)Antonio et Peter(عرف 

تعطي للمؤسسة القدرة على خدمة تفضيلات الزبون مما يؤدي إستراتيجيةهي : "الإستراتيجيةمن وجهة نظر - 
"مما ساعد على تحقيق معدل ربح مستمر،الزبائن المربحين للمؤسسة وزيادة نصيب الزبونعددزيادة إلى
جل تنفيذ النشاطات التسويقية والبحثية أعادة هندسة عمليات المشروع من إهي :"من وجهة نظر العمليات- 

"وقيمتهزبونوالخدمة بفاعلية لكي تتناسب مع كل 
بحيث ،جل فهم تفضيلات الزبون وقيمتهأالقيام بتجميع البيانات المتفرقة وتحليلها من : "تحليليةمن وجهة نظر - 

جل استخدام فعال لتلك المعلومات وجمعها عبر نقاط أوذلك من زبونلى رؤية فريدة لكل يمكن الحصول ع
"المختلفة مع الزبونالاتصال

ستراتيجية العملية التي تستخدم تكنولوجيا تلك الإ" دارة علاقات الزبائن بأنهإعرف محمد عبيدات نظام -
4"لهاستجابةوالااو الزبائنمعلومات شاملة ومتكاملة هدفها التعرف على رغبات 

1 -J. Lendrevie , J.Levy ,D. Lindon, Op.Cit, p 906.
.189ص ، سبق ذكرهمرجع یوسف حجیم سلطان الطائي، ھاشم فوزي دباس العیادي، -2

3
- Antonio, L, Peter V, Luciano, P, " CRM Technologies as a leverage of competitiveness and business valu creation in

european markets: A comparison between Italy and Netherlands, marketing trends" 4 th conference, U K, 22 /01/2005, pp, 2-
3.

.17ص ، سبق ذكرهمرجع یم عبیدات، محمد ابراھ-4
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-CRM : هي الإستراتيجية الشاملة ، والعملية التي تتم من خلالها جذب واستباق وتحقيق الشراكة مع مجموعة من
.1في نفس الوقتالزبائنوهؤلاء المؤسسةالمختارين لخلق قيمة كبيرة لكل من الزبائن

Akrian)عرف - Paynep) أدارة علاقات الزبون على إ"دليل الأعمال"في كتابه
والمحصلة في النهاية هي تعظيم قيمة .المستهدفين والمختارين بعنايةالزبائنوتنمية وتحسين العلاقات الشخصية مع 

.2لهذا المنتجستخدامهاطيلة الزبون

وتسيير كل فترات الزبائنرة علاقات الزبائن تتمحور حول جمع المعلومات المفصلة والشخصية لخدمة ادإ-
3.معهم لتحقيق أقصى قدر من ولائهم للمؤسسةالاتصال

CRM: حيت تتطلب هذه الإستراتيجية للمؤسسةع قاعدة الزبائن المربحين و الحفاظ وتوسيكتسابالا هو عملية ،
.4إعطاء الأولوية للخدمات المقدمة للزبائن أصحاب الولاء

CRM: من خلال التخصيص الأمثل الزبائنهو القدرة على بناء علاقة مربحة على المدى الطويل مع أفضل
.5الاتصالللموارد و الاستفادة من جميع نقاط 

:تفق معظم الكتاب في أن إ
زيادة إلىالذي يؤدي الأمر،هبالزبون وتحقيق رضاحتفاظالاالمهمة الرئيسية لإدارة علاقات الزبائن هي -

.الربحية والقيمة للمؤسسة
.هدافها كالقيمة و الرضا والربحية أإدارة علاقات الزبون إستراتيجية شاملة تمكن المؤسسة من تحقيق -
والتي يمكن من خلالها ،وتقوية العلاقة معهمالزبائنبحتفاظالاالتكنولوجيا تعد عامل أساسي يستعمل في -

.  من تحقيق أهدافهاالمؤسسةتتمكنن أ

مد بين تطوير وتنمية العلاقات الطويلة الأإلىدارية تسعى إدارة علاقات الزبائن فلسفة إن أمما سبق يمكن القول ب
.المؤسسة

ستراتيجيات الزبونية ذات الاالمؤسساتالتقليدية وأنشطة أسواق المؤسساتيمكن التمييز بين أنشطة أسواق 
:بالجدول التالي

.276، ص2011محمد عبد العظیم ابو النجا، قضایا تسویقیة معاصرة ، الدار الجامعیة، الإسكندریة، -1
.12، ص2007بمیك ، القاھرة، -ھالة صدقي، مركز الخبرات المھنیة للإدارة: عمرو عبد الرحمن توفیق ، إدارة علاقات الزبائن، ترجمة-2

3- kotler Philip, Kevin Keller, Delphine Manceau, Bernard Dubois, Op.Cit,p 179.
4- Stanly Brown, la getion de la relation client, Pearson éducation, farance, paris,2006, p34.
5- René Lefébure - Gilles Venturi, getion de la relation client, Éditions Eyrolles, paris, 2005, p33.
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.التقليدية والأسواق الزبونيةالأسواقالسوقية في الأنشطةالفرق بين ): 06(جدول رقم
الأسواق الزبونيةالأسواق التقليديةالأنشطة السوقية

كثيرقليلعدد الزبائن
منغلقة بحيث تتجاهل مشاركته في العلاقة مع الزبون

التغيير
إذ تعد الزبون نشطا وفاعلا في لب منفتحة 

الإنتاج
منخفضة في الغالبعالية في الغالباهمية المبيعات
عاليةمنخفضةاهمية الاعلان

عامخاصاستعمال وسائل الاعلام

غير مباشرمباشرالدافع

متنوعةمحدودةالتجهيزات
غير مباشرةمفصلةحاجات الزبائن

الأناقة التسويقية فالزبون هو الذي يتولى المساهمة التسويقيةالقوةساس الميزة التنافسية
في التكامل المعلوماتي والتشغيلي والتسويقي والمالي

دراسة استطلاعية في (الصحي الأداءالعلاقة مع الزبون في تحسين جودة إدارةتأثير انموذج هاني فاضل الشاوي، :المصدر
.90،ص 2010صرة، العراق، ، جامعة الب)06(العدد) 03(ا،إداريةمجلة دراسات ،)مستشفيات البصرة

I-2أهمية إدارة علاقات الزبائن.
ن نذكر بعض الحقائق الرئيسية التي توضح أهمية أدارة علاقات الزبائن سنحاول إن نتطرق لأهمية نظام أقبل 

:1للمؤسسة وهيالزبون
؛لوجود المؤسسةالزبون هو المبرر الوحيد - 
؛ساس في خلق الفرص الوظيفية وفرص الترقيةالزبون هو الأ- 
؛والاستقرارشباع حاجات الزبون هي الوسيلة لتحقيق الربح والنمو إ- 
.وكثافة المنافسةالأسواقتشبع - 

كل منتجاتنا " زبائنهامختصة في صناعة النسيج في رسالته لمؤسسةحد الأمثلة عن أفي )Kotler(ذكر 
و نعيد لكم نقودكم ، أن لم تحققوا ذلك، سنستبدلها إمن الرضا، أعيدوا لنا بضاعتنا %100مضمونة لتحقق لكم 

"نقدم لكم شيئا لا يحقق رضاكم أنجل لياقتكم لا نريد أمن 

.16ص، سبق ذكرهمرجع جمال الدین محمد المرسي، مصطفى محمود أبو بكر، -1
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:أ
؛كتبالزبون هو الشخص المهم الحاضر في الم- 
؛الزبون ليس منا بل نحن منه- 
؛عملنا بل هو سبب وجودناأمامالزبون ليس عقبة - 
؛، هو من يقدم لنا خدماتهنحن لا نقدم له خدمة- 
؛الزبونأماملا يفيد الصراع معه، لا احد ينتصر - 
.كبر قيمة له ولناأاجاته، ونحن من يلبيها بما يحقق الزبون يكلمنا عن ح- 

عنــد تطبيــق المؤسســاتتتفــق أدبيــات إدارة علاقــة الزبــون علــى الأهميــة الكبــيرة والفوائــد أو المزايــا الــتي تجنيهــا 
1:فيما يليالأهميةتتجلى  هذه و فلسفة إدارة علاقـات الزبــون 

ــــؤسسةتســـاعد إدارة علاقـــات الزبـــون - ــــفي دعـــم أســـواقها مـــن خالمــــــ ــــكســـب أفضلال التوجـــه نحـــو  ـــــــ ــــل الزبائــــــــ ن ـــــــــ
.وموضوعية وتساعد في قيادة  وخلق النوعية في المبيعات،وإدارة الحمـلات التسويقيـة بأهداف واضحة

في تحسـين عمليــات البيــع بالتجزئــة وإدارة المبيعــات مــن خــلال المشاركــة بالمعلومـات مـن جميـع المؤسسـاتتساعد -
.العاملين

ويســاهم ذلــك في تحســين وتطــوير الإحســاس بالرضــا لــدى . بنــاء علاقــات فرديــة مــع الزبــون والعــاملينتســاعد في-
بأفضــل أو مســتوى عــال مــن وتزويــدهم.القيمــة أو المــربحين ون ذو ائوتحديــد الزبــ. ربــاحوتســهم في تنظــيم الأالزبــون

.الخدمات
وفهـم احتياجاتـه وكيفيـة بنـاء علاقـة وطيـدة مـابين تـزود العـاملين بالمعلومـات وسـد حاجـة العمليـات لمعرفـة الزبـون-

.والزبون والشركاء في عملية التوزيع وبشكل فاعلالمؤسسة
داة تنافسية تمكن للمؤسسة من تحقيق التفوق على منافسيها من خلال كسب أدارة علاقات الزبائن تعد إن إ

ولذلك يمكن للمؤسسات التي .جل معهموبناء علاقات وثيقة وطويلة الأ،
:2بالمقارنة بالتسويق التقليدي تتمثل فيمتيازاتامن عدة ستفادةالادارة علاقات الزبائنإتقوم بتنفيذ 

وفورات في التسويق والبريد لوجودخفض تكلفة الحصول على الزبائن نت: انخفاض تكلفة الحصول على الزبائن - 
؛والمتابعة وغير ذلكالاتصالو 

محمد عواد الزیادات، محمد عبد الله العوامرة، استراتیجیات التسویق منظور متكامل، دار حامد للنشر والتوزیع ، الطبعة الأولى،عمان، -1
.274ص.2012الأردن،

2- Stqnley Broin, Op.Cit,p34.
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؛ستهدافهماالتركيز على الحاجات الخاصة للزبائن يسهل على المؤسسة - 
؛ن ترى بوضوح وبسهولة فعالية الحملات الترويجيةأتسمح للمؤسسة ب- 
؛إ- 
؛نفاق العالي على الزبون القليل الربحية ، والعكس فالقيل من الموارد ينفق على الزبون ذو الربحية العاليةتجنب الإ- 
؛الاتصالو ما يعرف بدورة أالمنتج تصالاسرع من يُ - 
؛صيةأويتم ذلك من خلال بقائهم لمدة : حتفاظوالازيادة ولاء الزبائن - 
ن يكونوا أسوف تتعرف المؤسسة على الزبائن المربحين وكذلك الزبائن الذين يمكن : تقييم الربحية من الزبائن - 

.مربحين في المستقبل
مور التي تحققها إدارة علاقات الزبائن، هم الأأبالزبون وزيادة قيمته هي من حتفاظالان أنلاحظ مما سبق 

ن لزمام السيطرة على قدرات المؤسسات وهم يغيرون مجرى مجالات عملها، حيث لى امتلاك الزبو إدى أوهذا كله 
وهم الذين يطلبون ،لم تعد المؤسسات في الوقت الراهن تملك السيطرة على مصيرها بل هم زبائنها الذين يملكون
ن هم يملكون القوة ذإ

.1ويدركون ذلك
تسمح أدوات إدارة علاقات الزبائن بالتوفيق بين مختلف البرامج التسويقية وبين أهدافها، بحيث تكون 

كما يؤدي الاستخدام الجيد . منسجمة مع كل التعقيدات المختلفة للسيطرة على التكاليف المرافقة لهذه البرامج
، وبالتالي زيادة العائد للمؤسسةلى الحد من التأخير و تسريع التدفقات المالية إدوات في الحملات التسويقية لهذه الأ

.ستثمارالامن 
نجلو سكسوني لح الأـارة إليه بالمصطـــــــيد تم الإشـــــــداء الجع و الأــــــداء السريالف بين الأـــــــــهذا التح

"velocity marketing " وتمت ترجمته من طرف"René le pébure et Gilles Venturi " بالتسويق الرشيق
"un marketing d'agilité " كبر في مراحل التنفيذ ألى سرعة إن التحسين في دورة التسويق يؤدي أوهو يعني

.2يوالتسويق التشغيلي والتحليل
I -3دارة علاقات الزبائنإهداف أ:

للمؤسسةن الهدف الأساسي لإدارة علاقات الزبائن هو البناء والحفاظ على قاعدة من الزبائن الملتزمين والمربحين إ
.والحفاظ عليهم وتدعيم العلاقة معهمالزبائنتركز على جذب أنالمؤسساتو لتحقيق هذا الهدف ينبغي على 

.204ص ، سبق ذكرهمرجع یوسف حجیم سلطان الطائي، ھاشم فوزي دباس العیادي،-1
2- René Lefébure, Gilles Venturi, gestion de la relation client, Editions Eyrolles, paris, France, 2005,p187.
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I -3-1احتمالاكثر ولئك الزبائن الأأن تعمل على جذب أالمؤسسات ىعل:جذب الزبائن والحفاظ عليهم
ن المؤسسات من أحيث ،تجزئة السوقإستراتيجيةفي علاقات طويلة معها وذلك من خلال تطبيق ايستمرو ن أ

ثناء علاقات دائمة مع أفضل سوق مستهدف ألى فهم وتحديد إن تصل أيمكن الإستراتيجيةخلال تطبيق هذه 
علاقات ونفسهم في جذب زبائن جدد ذو أقومون بيالولاء سون الزبائن ذو إقات فالزبائن، ومع نمو هذه العلا

.المؤسسةواعدة مع 
I -3 -2الولاء ون الزبائن ذو أساس أن الهدف من تدعيم الزبون يبنى على إ:)تنمية الزبائن(ئن تدعيم الزبا

عن طريق قيامهم بشراء المزيد من المنتجات بمرور الوقت، ويحققون بذلك نموا محتملافضلأسيصبحون زبائن 
المورد ح ن تصبأفيالمؤسساتنجحت الكثير من ةخير بمرور الوقت ، ففي السنوات الأالمؤسسةيرادات إعمال و لأ

والأرباحصة السوقية ن يزيد الحأن تدعيم العلاقات يمكن كما أ.حدى السلع والخدمات إئنها من باالوحيد لز 
.للمؤسسة

.ؤسساتالمعلاقات الزبون في إدارةأهداف): 09(شكل رقم 

.274،ص بق ذكرهمحمد عواد الزيادات، محمد عبد االله العوامرة، مرجع س: المصدر

)3(
الحصول على 
زبائن جدد یلبي 

طموح 
المؤسسات 
وتطلعاتھا

)2(
تخفیض تكلفة 
الحصول على 
الزبائن الجدد

)1(
المحافظة على ولاء 

الزبون

)6(
التعرف أكثر 

على خصائص 
الزبائن من حیث 

أذواقھم

)4(
رفع معامل العائد 

من الزبون 
المحتمل

)5(
تحقیق أعلى 

درجات التمیز 
عن المؤسسات 

المنافسة

)9(
تحقیق جودة في 

الخدمات 
الشخصیة المقدمة 

لكل زبون 

)7(
تخفیض تنفیذ 
طلبات الزبائن

)8(
تحدید الزبائن 
القادرین على 
تحقیق أعلى 
معدل عائد
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I -4دارة علاقات الزبائنإشروط نجاح:
ن هذه و دير إدارة علاقات الزبائن ، فإبأهمية المؤسساتيمان الكثير من إنه من الرغم من أيمكن القول 
عمال والإجراءات، ومن إن أأ، كما العلاقات بفاعلية

لهذا كله وجب ،كبر بكثير من ذلكأمر ن الأألا إوهو تقديم خدمة مميزة للزبون ألاعنصر واحد ن علىثم يركزو 
1:ن نذكر منها أيمكن و هدافه،أدارة علاقات الزبائن وتحقيق إهم الشروط الواجبة لنجاح نظام أالبحث عن 

؛بالزبائنوالاحتفاظواكتسابفي معدلات جذب ينالتحس- 
زبون؛التحسن في عدد المنتجات المباعة لكل - 
؛جودة العلاقة مع الزبائن- 
؛حسب تلك الحاجات والرغباتللزبونالتركيز على حاجات ورغبات الزبون وتوصيل منتج مفصل - 
؛بالوعود مقدمة لهاحترام الزبون والوفاء - 
؛خير في تقديم الخدمةأتجنب الت- 
؛فراد والتكنولوجيا والعمليات لضمان تدفق سليم للخدمةالتنسيق بين الأ- 
؛ستثمارالاالتقييم المستمر لرضا الزبون والعائد على - 
؛لى قطاعاتإواضحة لتقسيم الزبائن إستراتيجيةتنفيذ - 
؛العلاقات مع الزبائندارةإدارة العليا لجهود دعم الإ- 
؛المؤسسةالتنظيمي والدعم المادي والتكنولوجي المتاح في ستعدادالا- 
؛وحلولها وكيفية تنفيذ تلك الحلولالمؤسسةتحديد مشاكل - 
؛بين الأقسامتالاتصالاتشجيع - 
؛فضلأاستعداد العاملين لخدمة الزبائن بشكل - 
.القيام بحملات تسويقية مربحة- 
I -5 دارة علاقات الزبائنإالعوامل المؤثرة على:

2:دارة علاقات الزبائن وهي إثر في عملية ؤ هناك مجموعة العوامل ت

I -5-1يجاد قيمة للزبون من خلال التعرف عليه إنحو المؤسسةدارة إيا ؤ تعني النظرة الشمولية لر :الإستراتيجية
وعلى رغباته وحاجاته من خلال البيانات المتعلقة بالزبون، وحسب القطاعات السوقية المستهدفة، ومن ثم القيام 

.23محمد علي بركات علي، مرجع سبق ذكره، ص -1
156یوسف جحیم سلطان الطائي، ھاشم فوزي دباش العبادي، مرجع سبق ذكره، ص -2
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فضل على بداعي واختيار البديل الأإلى مجموعة من البدائل التي تضمن تقديم مزيج تسويقي إبتحليلها للوصول 
.للزبونالمدركةساس تحقيقه للقيمةأ
I -5-2بعين حدالأن يتم أشرط المؤسسةنظمة تكنولوجية حديثة ومتكاملة في أتشمل استعمال :التكنولوجيا

نظمة قبل ختبار هذه الأإمن خلال ،فهم واستيعاب مدركات الزبائن والعاملين لتلك التكنولوجيا الحديثةعتبارالا
لهم التعرف بتدريب العاملين عليها ليتسنىالمؤسسة، فضلا عن قيام المؤسسةشرائها من قبل مسؤولي التقنية في 
لداخلة اطراف المبدعة التي تعتبر جميع الأالمؤسساتوهذا يحدث في . اعليها وتطبيقها بسهولة في حالة 

بزبائنها الحاليين حتفاظالان هذا يساعد على في العملية التسويقية هم شركاء لها بما فيهم الزبائن والعاملين، لأ
.لفترة طويلة

I -5 -3 ذ تلعب دورا مهما في إ، المؤسسة:المؤسسةثقافة
وبما ، يجاد قيمة لهإالخارج لدعم الزبون و وأفي الداخل سواءطراف المتعامل معهاوالأنالمستفيديتوطيد العلاقة مع 

، ودعم الآخريندارته بالشكل الذي يؤمن لها التميز والتفوق على إالمؤسسةبداع هو تغيير ، فيجب على ن الإأ
بداعية بما ينسجم فكار الإالمبدعين من خلال تقديم جوائز تحفيزية لهم لغرض تشجيعهم على تقديم المزيد من الأ

.المؤسسةوثقافة 
I -5-4 والعمليات التي المؤسسةتتضمن جميع الهياكل التنظيمية التي تعتمدها :وعملياتهاالمؤسسةهياكل

بداعي سيحقق الربح إتؤديها، وخاصة في مجال الابداع بالمزيج التسويقي والموجه نحو الزبون والمتضمن تقديم منتج 
.للمؤسسة

II-خطوات ادارة علاقات الزبائن
كما يحتاج الزبائنلى توجيه وتركيز العمل كلية نحو إمر الأدارة علاقات الزبائن بنجاح يحتاجإلكي ننفذ جهود 

دارة علاقات الزبائن تمر عبر العديد من إوعموما فان المؤسسة،يضا الي تغيير جذري وشامل في تفكير وتخطيط أ
خاصة عدة بيانات الى بناء قإدارة الشكاوي، إ

.بالزبائن

1-IIمعرفة الزبون   :

التقليديى المؤسسةو مخطط ألى قلب هرم إالمؤسسةولذلك تعمد للمؤسساتمفتاح الربحية الزبونيعد 
و مدراء أوموظفو ) مقدمي الخدمة(الأماميهمية موظفي الخط وبعده في الأالمؤسسة،على أفي الزبونبجعل 
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على الزبونراء الوسط ، ويظهر دسناد مدارة العليا لإوعند القاعدة مدراء الإ،الزبونالوسط لدعم خادمي 
، كما يوضحه الزبونومقابلة ةالمديرون مشتركون شخصيا في معرفن جميعألى إشارة امتداد جوانب المخطط للإ

:الشكل التالي

للمؤسساتالرؤية التقليدية والحديثة ): 10(شكل رقم 

هرم المؤسسة الحديث                                      هرم المؤسسة التقليدي

Source: kotler, philip, op cit, p 164.

عن طريق زبائنهاقد سعت المؤسساتالعديد من نجد أن
آليات إدارة المعرفة، مع هذا فان التطبيقات الناجحة لمثل تلك المبادرات مازالت نادرة نسبياً، ويعتبر الجزء الهام 

من تطوير منتجات المؤسسة، حيث تتمكن صريحةالضمنية إلى معرفة الزبونفي إدارة المعرفة هو تحويل معرفة 
كن تكنولوجيا المعلومات مثل الاستطلاعات يها حاجات مماثلة، وتمُ 

من أجزاء السوق المختلفة، الزبونمن استخراج معرفة -من خلال البحث والتنقيب-والبيانات على الإنترنت
عليه سوف ، و الزبونولتحقيق إبداع المنتج يجب ربط الإمكانية التقنية مثل الخبرة العملية والهندسية بالمعرفة حول 

.1قبوله في السوق المؤسسة، ومن ثم تضمن الزبائنيلبى المنتج حاجات 
ن أ، و الزبونالضمنية هي مصدراً رئيسياً ومفتوح لكن غير مستغل لمعرفة الزبونأن معرفة ) Roscoe(ويؤكد 
رفون ما هو شعور ، بكلمات أخرى هم لا يعالزبونإدارة معلومات إستراتيجيةعموما تفشل في خلق المؤسسات

1
التجاریة في الجمھوریة دراسة تطبیقیة على البنوك( فسیة في تحقیق المیزة التناالزبوندور مدخل إدارة معرفة ، بســیم قائــد عبده محمد- 

، 2008، كلیة التجارة، جامعة عین الشمس، مصر، القاھرة، )غیر منشورة(دارة الأعمالإطروحة مقدمة لنیل شھادة دكتوراه الفلسفة في أ، )الیمنیة
.77ص

المدیر

الادارة 
الوسطى

موظفي الخط 
الامامي

الزبائن

الزبون

موظفي الخط الامامي

الادارة 
الوسطى

المدیر
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بعض الآخر، فقد تم الزبوننحوهم، وما هي احتياجات عملائهم، ولماذا يختار زبائنهم 
1:م تبين الآتي1999الرئيسة في عام المؤسساتمن )100(ـإجراء مسح ل

؛زبائنهافقط قادرة على تحليل %)8(إن نسبة - 
؛هي مهمة لنجاحهاالزبونيقولون أن معلومات %)89(إن نسبة - 
؛المهمةالزبونلا يحددون الأسباب الأولية لاستخراج معلومات %)43(إن نسبة - 
؛الزبونفقط لديهم قاعدة بيانات متكاملة عن %)5(إن نسبة - 
).المعرفة الضمنية( الشخصي الاتصالهي الزبونإن أعظم مصدر لمعلومات - 

مجموعة من المقاييس بإتباعتعمل المؤسسة باستمرار بقياسها وذلك أنقاعدة الزبائن يجب لأهميةنظرا 
: أهمها

؛الزبائنعدد - 
؛زبونالمبيعات السنوية لكل - 
؛الزبونمستوى رضا - 
؛النسبة المئوية لحصة السوق- 
؛زبونعدد موظفي المبيعات لكل - 
؛وأيضا إدارة المعرفة والإبداع-

الأجل فيوالمحافظة على هذه العلاقات زبائنهاعامة إلى إقامة علاقات قوية بينها وبين المؤسساتتسعى 
من التنافسيوق ـالسفيتحقق التميز والتي، للزبائنالطويل وبالطبع فإن ذلك يعتمد على جودة الخدمة المقدمـة 

نصل إلى مستويات عالية من ولكيومن ثم زيادة الحصة السوقية والربحية ، ،وولائهمالزبائنخلال زيادة رضا 
.الزبائنيقابل أو يفوق توقعات الفعليالجودة لابد أن يكون الأداء 

2:أهمهاويمكن أن تحقق معرفة الزبائن العديد من المزايا 

.77المرجع نفسة، ص -1
أمیرة ھاتف حداوي الجنابي، اثر إدارة المعرفة الزبون في تحقیق التفوق التنافسي دراسة مقارنة بین عینة من المصارف العراقیة، رسالة -2

.50، ص 2006، كلیة الإدارة والاقتصاد، جامعة الكوفة، العراق، )غیر منشورة(ماجستیر، إدارة الأعمال 



إدارة علاقات الزبائن: الثانيالفصل 

[70]

لى مصدر للتفوق التنافسي إالمؤسسةبيانات زبائن - بمساعدة تكنولوجيا المعلومات- معرفة الزبون دارةإول تحُ - 
العلامة التجارية ختيارباالمتعلقةكشف عن المعرفة القيمة للزبائن من الكن التنقيب عن بيانات الزبائن بحيث يمُ 

.والولاء للمنتج والخدمة

هذه المعرفة لتصنيع المنتجات والخدمات حسب طلبات الزبائن ووفقا لاحتياجات الزبون المنفردة ستخداماكن يمُ - 
.وتفصيلاته

فضل مع ألى علاقات إالمتغيرة والجديدة مما يؤدي حتياجاتللاعرض المنتجات والخدمات الجديدة استجابة - 
.كثر ربحاأالزبائن و 

شتراكوالانها يز تخلى معرفة قيمة الزبائن ، يمكن إدارة معرفة الزبون بيانات الزبائن بشكل فعال إول تحُ - 
.المؤسسةدارة علاقات الزبون ضمن إوتطويرها بشكل مناسب لتحسين 

والتسويق الزبونالعلاقة مع نحو التوجه إلىالتقليديةالزبونمن التسويق الجماعي وتجزئة يساهم الانتقالأنويمكن 
كسب ميزة إلىالزبونبشكل منفرد واستثنائي وطبقا لتفضيل زبونمن شخص لشخص، الذي يركز على معالجة كل 

، والمنتج الزبونتطلب مجموعة من استراتيجيات التسويق والخدمة المركزة على ي، فكسب الميزة التنافسية تنافسية
من أن تنتج ميزة تنافسية طويلة المدى المؤسسةكن الذي يمُ ، وق مبكراً لحركة بمعنى التقدم للسالصحيح، وأيضا خفة ا

1.زبونوممارسات تنظيمية عالية الأداء، كل ذلك لخلق القيمة لل

2-IIتصنيف الزبائن:

لى تطوير استراتيجيات تعامل متباينةإيقود أنن التمييز بين الزبائن يجب أالرئيسي في عملية إدارة العلاقة ، حيث 
لم بأنماط الزبائن الذين تاب من الزبون، ينبغي أن نجاح أساليب الاقتر كما أن .تتماشى مع نمط وطبيعة كل زبون

أحد عشر نمطا التي تعد من أكثر الأنماط انتشارا وتكرارا كما يظهر في الجدول ك وهناالمؤسسة،تعامل معهمت
:التالي

.80سبق ذكره، ص مرجع بســیم قائــد عبده محمد،-1
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الأنماط المختلفة للزبائن): 07(جدول رقم

المميزاتنمط الزبون
أنعرضك وتقديمك دون إلىانه ذلك النوع الذي يلزم الصمت والتحفظ ويلتزم بالإنصات النمط المفكر

.ينطق بكلمة، وهو دائما ما يقوم بالتحليل
عليه عادة في الاعتمادأن النمط المفكر من الزبائن يعد ممتازا ويمكن إتمام البيع معه كما يمكن 

.توسيع شبكة عملائك

زايا سلعتك ثم تكون مباشرا وأن تبين له مأنمع هذا النمط الإيجابي ينبغي عليك عند التعامل النمط الإيجابي
تستغل أن، وهو من الزبائن الذين يمكن إتمام البيع معه، ذلك إذا استطعت تجعله يتأثر بعرضك

.فضوله وتوجهه لصالحك

لديه ميلا لعدم الاتفاق معك، ويشك فيما تقوله ويعقد مقارنات أنو هو النوع الذي تشعر النمط السلبي
.بين سلعتك والسلعة التي سبق وان تعامل معها

يكون عرضك وتقديمك له ممتازين وامنحه ثمنا أنلديه مشكلا وحاول أنتتفهم أناحرص على 
.معقولا 

نمط الشخص 
اللطيف

.متفتحا،إنه إنسان مهذب ولديه ابتسامة ظريف ويملك عقلا 
تبين له معرفتك ومهنيتك أنتتحلى بالأدب واللطف ، فعليك أناحرص عند التعامل معه على 

ممتاز ويمكن إتمام البيع معهزبونانه . في عرضك لسلعتك

النمط الشمولي
"العام"

تسير الأمور وفقا لرغبته أنوهو لا يهتم بالتفاصيل الدقيقة بل ينظر للصورة العامة، فهو يريد 
.وفي الوقت الذي يناسبه

أنتتجنب التفاصيل في عرضك للسلعة واحرص على أنوحتى تتعامل مع هذا النمط عليك 
.تثير فضوله وحماسه لشراء سلعتك

عندما . لا تملك معرفة كاملة عن سلعتكبأنكوقد يشعرك الملومات،وهو دائم البحث عن النمط المحدد
تكون متيقظا ومنتبها لما تقول، وتحلى بالصبر في إجاباتك أنذا النوع احرص على يقابلك ه

.على تساؤلاته واجعل عرضك له مفصلا ومليئا بالمعلومات الدقيقة

النمط العدواني 
المغامر

. معظم الوقت" أحتاج"و " أريد"وهو الذي تلمح في حديثه نوعا من السلطة، وعادة ما يقول 
ذا النمط جادا ولكن مهذبا، وهو يبحث عن الحقائق ولديه القدرة على اتخاذ بوجه عام يكون ه

.  ما اقتنع بان سلعتك سوف ترفع مستوى أدائه وتحسن من نتائجهإذاقرارات سريعة 
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يصبحوا أفضل ممن يماثلوهم أنفهم يرغبون في اسا،حمإقداما ومخاطرة و أكثرتكون هذا النوع نمط الشباب
.نوع من التخطيط الماليإلىعادةسنا ، كما يحتاجون 

تضع أنوكذلك اعمل على العمر،يمتلكون فرصة عند تعاملك معهم اجعلهم يشعرون 
.معهم برنامجا ماليا للسداد

ة من التعليم ولديه طموح ووظيفة، انه على درجة عاليأسرةوهو الزبون في منتصف العمر ولديه نمط الناضجين
.يتخذ القرارات الصائبةبأنهيشعر أنالسلع ويحب أفضل، وهو يبحث عن أفضلفي مستقبل 

.تمتدح قراراته وان تجعله يشعر بالسمو وكن صديقا لهأناحرص على 

عادة يشعر هذا النوع انك تريد استغلاله، . الكثير من الوقت اضوأيوهو يمتلك خبرة واسعة، نمط كبار السن
.المساعدة في اتخاذ قراراتهوأصدقائهسرته أأفرادوهو قد يسأل 

أنحتى تنجح في التعامل معهم عليك 
اجعل خطواتك معهم بطيئة وهادئة. الطويلة

إبراهيم الفقي، بلا حدود إتقان مهارات البيع والتسويق، ترجمة أميرة نبيل عرفة، الطبعة الثانية، مركز الخبرات المهنية : المصدر 
.145-141ص،، ص2008بميك، القاهرة، للإدارة

: 1يفيد تصنيف الزبائن في تحقيق لمزايا التالية
؛التصميم الجيد برامج الخدمة- 
؛التأثير الملائم لكل قطاعاستخدام مداخل - 
؛للخدمةحتياجاتالااستكشاف الفرص الناشئة عن تغيرات - 
؛تحديد أولويات برامج التحسين في الخدمة- 
؛نتماء للمؤسسةلإاتنمية الولاء و- 

ن هذه ألى قرار بإن ذلك لا يعني وصولك إلى شرائح فإالزبائننه عند القيام بتصنيف ألى إتجدر الإشارة هنا 
في تقديم خدمة ستمرارالان الغرض من هذا هو أالعادي، بل الزبونالجيد والأخرى تمثل الزبونالشريحة تمثل 

.ساليب الملائمة للتعامل مع ذلكمتميزة للجميع من خلال فهم السمات والدوافع الخاصة بكل فئة واستخدام الأ
كيز على نوعية المستهلكين الذين يمكن خدمتهم تحاول وبشكل ملحوظ التر المؤسساتن العديد من إ

جزاء السوق أمن الزبائنن جذب و فمديرو التسويق يحاول. مرة واحدةالزبائنن تخدم كل أبكفاءة، بدلا من 
الحصول على هذه المؤسسةفي النمو والربحية، وعندما تستطيع مؤسسة، وهي التي تمثل فرصا جيدة للالمختلفة

.15مرجع سبق ذكره، ص جمال الدین محمد المرسي، مصطفى محمود ابو بكر،-1
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زبائنلى إحتفاظالالى كيفية إفان التحدي ينتقل ، الزبائنالنوعية من 
1.في المستقبلالمؤسسة، حيث سيشكلون الثقل المهم من نشاط للمؤسسةلديهم ولاء 

فليس . للمؤسسةن يضيفوها أالزبائنف
ن إستراتيجية، ولذلك فالمؤسسةمكانات إيناسبون بشكل فاعل الزبائنن جميع أصحيحا 

الزبائنتضع ختيارالاتكون انتقائية في اختيار الجزء من السوق الذي سوف تخدمه، بل وفي هذا أنالمؤسسةعلى 
الزبائن، بقدر ما يكون على قيمة هؤلاء الزبائندد ن لا ينصب على عأفالتركيز يجب . حدىفي كل جزء على 

نتاجية من طاقتها الإن تملأأن تعي خطورة أالمؤسسةوفي ضوء ذلك على . المؤسسةهداف أومساهمتهم في تحقيق 
ذوي الزبائننه تم جذب أن تتأكد أوعلى العكس من ذلك ، يجب ،الزبائن

.2اضيأسعار المناسبة وقات و الأماكن والأالنوعية المناسبة في الأ
يكمن الهدف من تصنيف الزبائن في تطوير العلاقات مع الزبائن المربحين وذلك باستخدام ثلاث طرق مختلفة في 

3:التصنيف وهي

-Récence(RFM) المبلغ-التردد- الحداثة(أسلوب- 1 Fréquence- Montant(

يمكن مؤسسةتجزئة الزبائن الحاليين للمؤسسة وتوجيه الجهود التسويقية نحو الزبائن المهمين والمربحين للبغرض 
:الاعتماد على ثلاث معايير مهمة وهي

.طلب للزبونأخرقياس الوقت المنقضي منذ أي: الحداثة-
.عدد مرات الشراء للزبون في فترة معينةأي: التردد-
.طرف الزبون خلال نفس الفترةالمبلغ المنفق من: المبلغ-

: التصنيف الماليةأدوات- 2
علاقات الزبائن هو زيادة قيمة الزبون للمؤسسة، ولكن السؤال المطروح  هو كيف إدارةأهدافمن بين 

LifeTime(يستخدمون مصطلح قيمة حياة الزبون الأنجلوسكسونیةلايتم حساب هذه القيمة ؟ في البحوث 

Value( بل تحسب من خلال دورة حياة كاملة الأولىأنحيث
:

تكاليف الاستحواذ - الإجمالية الأرباح= (LTV)قيمة حياة الزبون 

1
- Lovelok Christopher, Services Marketing,  fourth Edition, Prentice Hall, 2000, p 140.

2 - Lovelok Christopher, op.cit, p 140
3 -Sebastien Soulez, l'essentiel du merketing, Gualino editeur, paris, 2008, p 58.
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: الإستراتيجيةالتصنيف أدوات- 3
قيمته الإستراتيجية، ويتم إلىأيضاقيمة حياته بل يجب النظر أويمكن الاعتماد فقط على قيمة الزبون المالية لا

:أساسيينذلك من خلال استخدام مصفوفة تعتمد على محورين 
)الزبائن يختلفون في القيمة بالنسبة للمؤسسة(التصنيف حسب القيمة بالنسبة للمؤسسة -
)من المؤسسةالأشياءسينتظرون نفالزبائن لا(الزبون احتياجاتالتصنيف حسب -

سياسة بإتباعتشكل المؤسسة مصفوفة إستراتيجية للتصنيف تسمح أنعلى هذين البعدين يمكن بالاعتماد
.تختار الزبائن المربحينأنأوالزبائن أنواع

3-IIالتفاعل مع الزبون وإدارة  الشكاوي:
لكل زبون أنفمن المعروف 1"هاشباعتوقعات الزبون التي خابت، أي التي لم يتم إ:"أبتعرف الشكوى 

. المختلفةالإنسانيةتالاتصالاتوقعاته الخاصة الناتجة عن 
.المعاملة التي يتلقاها الزبونوأسلوبهذه التوقعات حول جودة السلع والخدمات، وتدور 

مامية ، مما يساعدهم في الحصول الأالصفوفسناد لموظفي يتطلب التواصل مع الزبائن تقديم الدعم والإ
عل اما يقوله الزبون ليس وحده العنصر الفإلىالإصغاءمجرد أنإذعلى التغذية الفورية والمباشرة من موقع الخدمة

لى مستوى قيام إن يرتقي أصغاء يجب ن هذا الإأهمية من ذلك هو أكثر العلاقة معه، ولكن الأفي بناء ودعم 
2.ودعمه وتفهم وجهة نظرهالزبونموقف الدفاع عن تخاذابالموظف 

عن تساؤلاته واستفساراته، وتقليص فجوة التوقعات بين ما للإجابةالزبون يمنح المؤسسة فرصة جديدة إن
مجموعة: "إلىحيث يشير مفهوم معالجة الشكوى . يريده و بين ما تستطيع المؤسسة تقديمه، من معالجة الشكاوي

الاستراتيجيات التي تستخدمها مؤسسة ما في حل شكاوي زبائنها، والتعلم من الفشل في تقديم الخدمة المناسبة 
3" واقعية في نظر زبائنهاأكثرلهم

كبر من أ، وينتج درجة يضفي بعدا شخصيا على تلك العلاقةن أنه أن هذا المستوى من العلاقات من شإ
هتمامالابالرغم من كل هذا لى زيادة ثقة الزبون بالمؤسسةإوهو ما يؤدي . والتعرف عليهاالزبائنلمام بحاجات الإ

, 30لدمجال،المجلة المصریة للدراسات التجاریة،أسلوب معالجة شكاوى الزبائن ودوره في تطویر برامج تسویق العلاقاتعبد المنعم محمد رشاد، -1
.474، ص 2006، مصر، 2العدد

.56ص معلا، مرجع سبق ذكره،ناجي -2
.475ص عبد المنعم محمد رشاد، مرجع سبق ذكره،3-
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الشكاوي المقدمة من طرف الزبائنخطاء التي تكون سببا في ظهور نه لا يمنع من حدوث بعض الأألى إبالزبون 
:1همها أأسبابوالتي تحدث لعدة 

؛عدم الوفاء بالتوقعات- 
؛و مقدم الخدمةأو المصداقية في المؤسسة أضعف الثقة - 
العامل؛أوالحالة المزاجية للزبون - 
؛الزبون للتغييرمقاومة- 
؛و طريقة الحصول على الخدمةأالتمييز بين الزبائن فيما يتعلق بزمن - 
؛و عدم توفر المعلومات لدى الزبونأنقص - 
؛الخدمةأوالمطلوب من المنتج الإشباععدم تحقق - 
.و الخدماتأو المواصفات أتفوق المنافسين من حيث السعر - 

ببناء نظام الاهتمامسباب التي تؤدي إلي ظهور الشكاوي وتأثيرها في جودة العلاقة يظهر دور نظرا لاختلاف الأ
:سباب التاليةفعال لمعالجة الشكاوي للأ

.المؤسسةعلى ترك آخرينزبائنا دائما ،كما سيشجع زبونالغير راضي لن يصبح الزبون-
.خصا عن المشكلةش14إلىالغير راضي سوف يذكر ذلك الزبون-
.للمؤسسةولائه مرتفع زبوناالذي يقوم بالشكوى وتحل مشكلته يكون رضاؤه ثابتا ويصبح الزبون-

، فضلا عن المعلومات الواردة من تلك الشكاوي يعد مصدرا مع الشكاوي التي يقدمها الزبائنان نجاح التعامل
.العلاقة بينها وبين زبائنهاأواصر

:
.بائن وتحفيزهم على تقديم الشكاويتشجيع الز -
.السرعة في معالجة الشكوى حال ورودها-
.معاملة الزبائن بطريقة عادلة فيتوقع الزبون الإجراءات المنصفة والتعامل اللائق -

.65-64ص ص جمال الدین محمد المرسي، مصطفى محمود أبو بكر، مرجع سبق ذكره،-1
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4-IIإعداد حافظة لبيانات الزبائن.
نماط الحياة، وبيانات المعاملات، فضلا أرقام الهاتف، أسماء، العناوين، قاعدة البيانات هي قائمة من الأنإ

لجهود الترويج من قبل ستجابةوالا، وقيمة المشترياتءعن معلومات عن نوع المشتريات وتكرار عملية الشرا
المعلومات و قوى البيع لغرض توفير التلفون،مثل البريد: والتي تستخدم قنوات ووسائل التسويق الشخصي،الزبون

، حث الطلب والبقاء بصورة قريبة من الزبون من خلال التسجيل وحفظ قواعد البيانات عن الزبائن المستهدفين
1.والتعاملالاتصالبوكافة البيانات الخاصة لكترونية عن الزبونالإ

تجميع منظم لبيانات واسعة ومدركة حول الزبون : من ذلك فقد نطلاقاا
تعيين موقع الزبائن المحتملين وربط المنتجات والخدمات مع لمتضمنة بيانات جغرافية، ديمغرافية، نفسية، وسلوكية، 

ت التسويقية اهم معلومات قاعدة البيانأما أ. معهمدالحاجة الخاصة للزبون المستهدف وحفظ علاقات طويلة الأ
.فيوضحها الشكل الموالي

البياناتةمعلومات قاعد) : 11(شكل رقم 

علاقات ومعرفة الزبون التسويقية، كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، إدارةصادق، التسويق المعرفي المبني على درمان سليمان:المصدر
.189، ص 2012، عمان، الأولىالطبعة 

يلاتهــــوتفضه وعنوانهـــــسمأو وخصائصهالفرديةون ـــــرفة حاجات الزبــــلى معإبين الحاجة )Kotler(ربط 
و نماذج، طرق أساس تنطلق منه المؤسسة نحو الزبون بعروضها ، رسائلها، عينات أورغباته، وغيرها من المعلومات ك

.282محمد عواد الزیادات، محمد عبد الله العوامرة، مرجع سبق ذكره ،ص -1

معلومات الزبون 
والدلائل الشخصیة

قاعدة بیانات
التسویق

معلومات عن 
الترویج

معلومات جیو  
دیمغرافیة

معلومات عن 
المعاملات

معلومات عن   
المنتج
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ساس أدوات قوية جدا في تحقيق ذلك وتلك هي أشباعه، مستخدمة في ذلك إالدفع، التي تنمي قيمة الزبون و 
1.البيانات للزبونقاعدة 

يشكل خللا كبيرا في نالآعدم امتلاكها لأنلم يعد امتلاك قاعدة بيانات خاصة بالزبائن امتيازا تنافسيا" 
قاله روبرت بلاتبيرغ المدير التنفيذي للمركز التسويقي في كلية جي كيلوغ للدراسات العليا هذا ما" داء المؤسساتأ

).Kellogg School of Management-Northwestern University(تدارية بجامعة نورث ويسالإ
2

أبل ،سمائهم وعناوينهمكوام لأأكثر من مجرد أالبيانات التي تخص المستهلكين قواعدلذا تعتبر
معالجة كل المعلومات فن القوة الداأو ،بالمعلومات القيمة الثمينة

3مد 

خمسة اتجاهاتفي)Kotler(ها حددتتيح قاعدة بيانات الزبون للمؤسسة مجموعة من التطبيقات الأساسية 
4:هي

أووالهاتف بالبريدالاتصالعلى عتمادبالا: الاستكشاف- 
؛بالاعتماد على شبكة الانترنت، مع الزبائن المحتملين وتحويلهم الى زبائن دائمينأوالاستدعاءات الشخصية 

الزبائن أفضلإلىتحديد أي من الزبائن يحتاج : ستهدافالإ- 
؛مرحلة ما بعد البيع والحصول على استجابة ايجابيةإلىواستهدافهم 

رسال الهدايا لهم في إحيث تعمل المؤسسة على المحافظة على ولاء زبائنها، ويمكن ان يتم ذلك ب: تعميق الولاء- 
؛ودية وتعميق الولاء لهاالمناسبات، بغرض استمرار العلاقة ال

على الزبائن، بحيث تستغل المناسبات ليالآالرد نظمةأالعديد من المؤسسات تعتمد على : الاتصالتنشيط - 
.بمنتجات المؤسسةحياء اهتمامه المستهلكينوذلك لإ) ، عيد الميلادالأعياد(المختلفة 

حداث والموارد على شكل جداول بعبر عنها بملفات بالأتقوم قواعد البيانات على تخزين المعلومات المتعلقة 
5:دف إلى تحقيق ما يأتي

1 - Kotler Philip, Armstrong Gary, Op.Cit ,p 308.
، مجلة كلیة بغداد للعلوم،، الأبعاد الأساسیة للتسویق بالعلاقات وأثرھا على جودة خدمات المصارف الأردنیةوآخرونونس عبد الكریم ونس الھنداوي -2

. 173، ص 2012، العراق، 33العدد 
.173المرجع نفسھ، ص -3

4
- kotler Philip, Kevin Keller, Delphine Manceau, Bernard Dubois, Op.Cit,p 191.

.72، مرجع سبق ذكره، ص لیث علي الحكیمن، عمار عبد الأمیر زوی5
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يحتاجه على وفق ما يمكن أن) من جمع وخزن واسترجاع(تحديد ماهية البيانات التي يمكن التعامل معها - 
؛المستفيد بالدرجة الأساس

اصة بكل نظام فرعي، وبما يؤدي إلى منع أو تقليل حالات الخ) الإجرائية(إمكانية مراقبة كافة الملفات التشغيلية - 
التكرار في البيانات والتي يمكن أن يشترك فيها أكثر من نظام فرعي، فضلاً عن إمكانية تحقيق الأمن والسرية في 

؛التعامل مع تلك البيانات من قبل كل المستفيدين منها 
ظم الفرعية، ولا سيما عندما يكون حجم هذه البيانات كبيراً تسهيل التعامل مع البيانات التي تنشأ في كل الن- 

؛وتنوعها متعدداً 
المستفيدين من البيانات المختلفة، وبما يساهم في تقليل الوقت والجهد احتياجاتالسرعة في الحصول على - 

.المبذولين 
1:التالية تمر عملية إعداد حافظة بيانات الزبائن بالمراحل 

4-II -1مرحلة تحديد بيانات الزبائن :
ء علاقة مع اـــــــــإذ يستحيل بنن في تكوين أحسن صورة عنهمـــــــالزبائعن ودراسة المعلوماتيساعد جمع 

وتطوير علاقة قوية معهم وتستعمل المؤسسة ، وجودة البيانات لها تأثير على جذب الزبائن والمحافظة عليهم،مجهول
بيانات الزبائن لتحديدهم وتعريفهم بدقة، و البيانات المستعملة في تحديد الزبائن تجمع فيما يعرف بقواعد بيانات 

)Data Manning(تستعملها المؤسسة بمساعدة تقنيات التنقيب عن البيانات )Customer Databases(الزبائن 

قاعدة ، وغالبا ما تتضمن )Data Warehouses(رفة جيدة عن الزبائن وتحفظ في مخازن البيانات لتحويلها إلى مع
:معلومات عن الآتيبيانات الزبون 

الثمن المدفوع ، المنتج ، تاريخ : (تشتمل على كافة التفاصيل المرافقة لعملية الشراء مثلأنوينبغي : المعاملات- 
؛)التسليم

التي تسهل من عملية التواصل بين الزبون الاتصالتوجد اليوم العديد من نقاط وقنوات : من الزبائنالاتصال- 
. المؤسسةالزبون أم الاتصال، ولكن الأمر الضروري الذي يجب معرفته في هذه المرحلة هو من بدء في المؤسسةو
؛ليلهذا النوع من البيانات يستخدم لأغراض التح: المعلومات الوصفية- 

دراسة (باستخدام نشر دالة الجودة إدارة علاقات الزبونقیاس جودة معلومات الوظائف الداعمة لعملیات، الحكیملیث علي ن، عمار عبد الأمیر زوی-1
، جامعة القادسیة، العراق، 3، العدد 11، المجلد مجلة  القادسیة للعلوم الإداریة والاقتصادیة، )فرع النجف/ للاتصالاتآسیا سیل مؤسسةتطبیقیة في 

.71، ص 2009
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هذا الجزء من المعلومات يتضمن معلومات عن الزبون في حالة عدم استجابته لمبادرة : ستجابة لمحفزات التسويقا- 
؛مباشر آخراتصالأي أوتسويق العلاقات، 

استخدامتلجأ عادة إلى المؤسسات: البيانات ثابتة على مر الزمن- 

. الأساسية
4-II-2 طرق جمع وتحليل البيانات الخاصة بالزبائنلة تحديد حمر.

ث تحلل وتعالج، وهنا يبعد مرحلة تحديد البيانات المطلوبة، تأتي مرحلة إدخال البيانات إلى الحاسوب ح
تستخدم برمجيات تنقيب تعمل على معالجة البيانات بحيث ترتب وتصنف وتبوب وفق روابط وعلاقات 

ذ القرار بشكل أفضل لاستخلاص مواصفات وتقديم معلومات عديدة لم تكن معروفة مسبقا تساعد على اتخا
مواصفات وعلاقات من البيانات وتقديم معلوماتلاستخلاصويتم ذلك عن طريق مجموعة من الإجراءات
في التنقيبتقنيةاستعمالالقرار بشكل أفضل، من خلالاتخاذجديدة لم تكن معروفة مسبقاً تساعد على 

:الآتيالنحو وعلى(Data Mining)البيانات  
.عاليةقيمةفيهاللتحليليكونمشكلاتأومناطقتحديد- 
.تقنية تنقيب البياناتباستعمالمفيدةمعلوماتإلىالبياناتتحويل- 
.المستخلصةالنتائجعلىبناءاً التصرف- 
.تقييم النتائج والدروس المفيدة من المعلومات المستخلصة- 

الاحتفاظ بالزبائن أهمهاالعديد من العمليات تحليل قاعدة البيانات إلى المساعدة في أننجد أخرمن جانب 
.التسويق الموجهبما يعرف إلىالسوق وكذالك الوصول وتجزئة

4-II-3مرحلة استخراج المعلومات:
وتقاس قيمة للمؤسسةمعلومات قيمة مما يجعلها تشكل موردا استراتيجيا إلىتتحول البيانات بعد معالجتها 

:المعلومة من خلال 
.تكاليف جمع ومعالجة البياناتأساسوتقيم المعلومة في هذه الحالة على : التكلفة الابتدائية-
.تستند قيمة المعلومة في هذه الحالة على سعر بيعها في السوق: القيمة السوقية-
.خرجة منهام قيمة المعلومة على حجم المعارف المستيوتق:الاستخدامقيمة -

:الأتيوفي هذه المرحلة يتم 
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.ذلكإلىبيانية وما أشكالأومعارف وخطط مستنبطة من تقارير إلىتحويل المعلومة -
.قابلة للتطبيقوأفكارتقديم اقتراحات -
.تصميم العروض وتقديمها للزبائن وفق الإستراتيجية المتبعة-
.عند الحاجةالمتجددةتعديل المعلومات-
.استجابة الزبائندراسة -

في عملية التنقيب على البيانات الخاصة المؤسسةهناك مجموعة من التحديات تواجه أنيرى محمد عبيدات 
1:و هيالزبائنب

كثرة أهمهاأسبابلعدةمعلومات ذات قيمة، وإلىالصعوبة التنظيمية في ضبط عملية تحويل البيانات -
.البيانات وتنوعها وتشابكها

ئح في هذه االشر أوالأسرأوبالأفرادجتماعية المرتبطة بخصوصية البيانات، وخاصة تلك المرتبطة الضغوط الا-
.تلكأوالمنطقة 

.مصلحيةلأسبابالصعوبة في توفير البيانات الثانوية بشكل دقيق   غير قابل للتعديل -
.فوائدهاأوأعلىقد تكون تكلفة الحصول على بيانات معينة -
.موضوعيةلأسبابمعلومات إلىصعوبة تحويل بعض البيانات التي تم جمعها -
.معرفة ذات فائدة إلىبتحويلها أحياناضعف خبرات بعض المعنيين بالبيانات -
.الزبونبشكل كافي بصفقات الإلمامصعوبة -
.ضعف خبرات المؤسسات في مجال البحث الميداني-

.227محمد ابراھیم عبیدات، مرجع سبق ذكره، ص -1
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III-مع الزبوندارة العلاقةإبعاد أ

في العلاقة مع الزبائن تتجلى في ثلاث مستويات من التفاعل بين المؤسسة والزبون، حيث الإدارةبعاد أإن 
لهذا ركزت الدراسة على ثلاثة اجل خلق علاقة قوية مع الزبائن، توجه فيها المؤسسة مواردها المتاحة وجهودها من 

.بالزبائنحتفاظالاخير قة، وتقوية العلاقة وفي الأوهي التوجه بالعلا،بعاد تترجم هذا التوجهأ
1-IIIالتوجه بالعلاقة:

دفين ــــــــــــــــن المستهــــــــــرفة حاجات الزبائــــــــلى قدرة المؤسسة على فهم ومعإيشير التوجه بالعلاقة بالزبائن 
.

لا يتضمن فقط التعرف على سلسلة القيمة ن التوجه بالعلاقة بالزبائنأ)Margan et Strong(يؤكد كل من 
1:على قيمة لزبائن تلك المؤسسات من خلال طريقتينأيجاد إلزبائن المؤسسة ، بل 

.نافع والفوائد للزبون مقارنة بالكلفة التي يتحملهازيادة الم-
فة الزبون مقارنة بالمنافع التي يحصل عليها تقليل تكل-

2:على العموم يتم قياس التوجه بالعلاقة من خلال

-.
.التعرف على ما يحقق رضا الزبون في المؤسسة-
.قيمة لزبائن المؤسسةأعلىإيجاد-

-1-III1مزايا التوجه بالعلاقة بالزبائن:
3:ن التوجه بالعلاقة بالزبائن يعطي المؤسسة العديد من المزايا التنافسية وهيأيرى العديد من الباحثين 

بداعية لمقابلة إو خدمات أتقوم بتطوير منتجات المؤسساتن أحيث :الميزة التنافسية المرتبطة بالمنتج- 
ن تقوم بجمع المعلومات حول احتياجات الزبائن أالمؤسساتوهنا من المفترض على ، احتياجات زبائنها المتجددة

مستوى جودة هذه إلىبالإضافة
.الخدماتأوالمنتجات 

1 - Morgan, R.E and S trong, C.A Market oriontation and dimension of strategic oriontation, European journal fo marketing,
32 (11/12), U K, 1998, p 1051.
2

- Ibid, p 1055.
، )غیر منشورة(ة ماجستیر وائل محمود الشرایعة، اثر إدارة علاقات الزبائن على أداء فنادق فئة الخمس والربع نجوم في مدینة عمان، رسال-3

.24-23، ص ص 2010قسم إدارة الأعمال، كلیة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، 
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لى تحقيق قاعدة عريضة من إبالنهايةي ن تحقيق رضا الزبائن سيؤدأحيث :الميزة التنافسية المرتبطة بالزبائن- 
يتطلب الحصول وبشكل مستمر على اضأي،الزبائن

.الخدمات المقدمة
المتوجهة بالعلاقة بالزبائن يتطلب منها لتحقيق رضا المؤسساتن أحيث :الميزة التنافسية المرتبطة بالموظفين- 

دارة العلاقة مع الزبائن، إتدريب وتعليم موظفيها على الوسائل العصرية في الزبائن وولائهم على المدى البعيد
.قق رضاهمتمكينهم من معالجة مشكلات الزبائن بما يحإلىبالإضافة 

المؤسساتن أحيث :المؤسسةالميزة التنافسية المرتبطة بقدرات - 
أتحقيق مستويات إلىساسيأ

هدافها ألحصول على المعلومات الضرورية من الزبائن لتحقيق لى القدرات التي تملكها لإضافة 
.بالزبائن 

همية قصوى لقاعدة بيانات الزبائن ، والعمل على أصبحت تعطي  أوفي هذا السياق أيضاً، فان المؤسسات 
الثورة المعلوماتية أن التقدم الهائل فيحماية هذه القاعدة بأي ثمن باعتبارها تمثل أصول أو موجودات بالمؤسسة، كما

فالمؤسسات، الصغيرة والكبيرة منها، صارت تلجأ إلى قواعد . التي وفرت قواعد بيانات شاملة عن الزبائن الموالين
مثلاً صار يحتفظ بمعلومات عن فمتجر التجزئة الذي يتعامل مع أشرطة الفيديو. المعلومات لهذا الغرض بالذات

الأمر الذي يمكنه من إرسال بطاقات التهنئة لهم بأعياد ميلادهم، مع قسيمة زبائنه مدونة على ديسكات ممغنطة، 
1.تحمل تحياته تخولهم الحصول على نسخة مجانية من شريط فيديو

2-IIIتقوية العلاقة مع الزبون
ساسية ن تقوية العلاقة مع الزبون هي عملية جمع المعلومات الأألى إ) نعمو  البغدادي و(شار كل م أ

الزبائن وهي كتسابا بختياراوالتي تمكن المؤسسة من ،الخاصة بتوطيد العلاقة مع الزبون
رباح التي يمكن مدى الأساسهاأأ الخطوة التي تبد

قناع الزبون باستعمال منتجإتحاول إذتحقيقها، 

.36ص مرجع سبق ذكره، ، عادل الوزنيعلي-1
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على هذا الزبون وموقعه في بالإبقاءويتحدد القرار ختيارالاومدى ربحية هذا ،عليه المؤسسةأنفقتالذي ختيارالا
1.محفظتها الاستثمارية

مد مع الزبون علاقة متينة وقوية وطويلة الأبعاد التي تسمح للمؤسسة بتحقيق يوضح الشكل الموالي مجموعة من الأ
شباع حاجاته تتطلب إن أي أ، ز النشاطات والفعاليات التسويقيةن مفهوم التركيز على الزبون يحتل مركأحيث 

ن تقوم بمتابعة تغيرات البيئة التي أدراسة معمقة لإنتاج ما يشبع تلك  الحاجات والرغبات فمن الضروري للمؤسسة 
ذواق الزبون يهدد مكانة أ، فاستمرار تغير ستمراروالاذواق الزبون كي يتسنى لها البقاء أات في تحدث فيها تغير 

.غفلت عن مواكبة تلك التغيرات في السوقإذاالمؤسسة وتطورها 
بعاد لإقامة علاقة متينة وطويلة مع الزبونسلسلة من الأ): 12(شكل رقم 

.67-65ص ص . 2008للنشر والتوزيع، عمان،إثراءالبكري ثامر، الرحموني ثامر، تسويق الخدمات المالية، مطبعة :المصدر

:بعاد على النحو التاليويمكن عرض تلك الأ
 -.

.66،  ص2006، 19، العراق، العددمجلة كلیة الرافدین الجامعة للعلوم،إدارة علاقات الزبونالبغدادي عادل ھادي، نعمو غزوان سلیم، -1

المھارات في 
الفھم 

والاستجابة 
للزبون

بناء الھیكل 
التنظیمي

التركیز على 
الزبون

سیادة (
)الزبون

استراتیجیة 
قیادة السوق التنفیـــــذ

المشاركة في 
القیم والمعتقدات

)اولاالزبون (
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رات فهمها ولكن في مها،- 
؛وتحليلها ومشاركة الزبون في مواجهتها

من التي أفضلحاجات الزبون بمواصفات وجودة إشباعقيادة السوق التي تركز على إستراتيجيةالمؤسسة إتباع- 
؛يعرضها المنافسون

تتكيف مع ن أسسة بؤ نه يتيح للمتيجيات التسويقية لأللهيكل التنظيمي دور حيوي ومهم في تنفيذ الاسترا- 
؛البيئة المتغيرة

.تنفيذ الخطط بشكل فعالنيتم ضماإذواتصالات واضحة وناجحة إستراتيجيةالتنفيذ ويتطلب - 
1:وهيالزبائنمجموعة من خطوات لتوطيد العلاقة مع )Porter(ذكر كما 

الذين يساهمون في زيادة مبيعات المؤسسة، وتقوم الزبائنجل جذب أمن : المهمين والمهتمين الزبائننتقاءا-
؛الاتصالتمام عملية إهي ب

من خلال تحديد السوق المستهدف، وتحديد :والخدمةللمنتج الزبائنسباب قبول أدراسة السوق وتحديد -
.الزبائنومساعدة الزبائناحتياجات 

نه يفقد القدرة وتجنب التقليد لأالزبائنبتصالللالة جذب فعالة لتكون وسي: التفرد بالعلامة التجارية المميزة-
الصداقة الحميمة والتي تتم والجذب بالود، و ،الزبائنالفعال مع الاتصالعلى التنافس، ويتم ذلك من خلال 

.على البيع الناجح وتبادل المنافع والموارد والمعلوماتبناء

تقوية العلاقة مع الزبائن إلىسباب والتي تجعل المؤسسة تلجا نقدم مجموعة من الأأنلى ما سبق يمكن إاستنادا 
:وهي
؛كثر فعاليةأبشكل الزبونالعكسية عن التغذيةاستخدام معلومات -
؛ي مشاكل في المستقبلأمحاولة منع ظهور -
؛الزبائنلى التركيز على احتياجات إالمؤسسةالتحول من التركيز على احتياجات -
؛وليس مقاضاتهالزبونالتركيز على مفهوم الحفاظ على -
؛زبونوضع الاستراتيجيات اللازمة لتحسين القيمة المضافة لل-
.الزبائنتحديد وتنفيذ نظم العمل الضرورية للتلبية المستمرة لاحتياجات -

مجلة المحاسبة والإدارة ،"دراسة میدانیة"تسویق العلاقة مع الزبون بالتطبیق على متاجر الأقسام والمحلات والفروعلفت إبراھیم جاد الرب عطا،  ا-1
.291، ص2008، الجزء الثاني، كلیة التجارة، جامعة القاھرة، 69،العدد والتامین



إدارة علاقات الزبائن: الثانيالفصل 

[85]

3-IIIبالزبائنحتفاظالا
ساس بالنسبة للمؤسسات على عكس الوقت السابق هي الأالحالية على الزبائن في الوقت ظصبحت المحافأ

نفق مندوبي المبيعات جل وقتهم يصطادون الزبائن بدلا من أزبائن جدد ، و كتسابا هم نشاط هو أين كان أ
، ائلة للحصول عليهمموال طأنفقوا عليهم أزبائنهم الحاليين الذين اهملو أو المحافظة عليهم 

.دائما
مع التأكيد لعلاقاتتجاري إلى تركيز على اتعامليإن هذا المدخل ينطوي على درجة تركيز التسويق من تركيز 

بالزبون، وتقديم خدمة راقية ومتميزة لإسعاد وإشباع رغباته واحتياجاته، وتعزيز تمسكه بمؤسسة حتفاظالاعلى 
).الزبون ومورد الخدمة معاً (افة أطراف العلاقة ، فالجودة هنا هي الشغل الشاغل لك)مورد الخدمة(الخدمة 

الزبائنكما  ركزت المفاهيم الخاصة بإدارة علاقات الزبائن على ضرورة بناء العلاقات مع 
كمايوفر ميزة تنافسية ،  الزبائنبالعلاقات مع حتفاظالاللعلاقة ، لان التركيز على قتصاديةالالتحقيق الأهداف 

الأمورمن أصبحزبائن جدد الحصول على لان جدد ، زبائنأكثر ربحية من الحصول على الزبائنأن الاحتفاظ ب
تجب الزبائنن لذا فإ، الصعبة والمكلفة للمؤسسات

1. حمايتها

وبين المزيج الذي تعرضه ع القيمة التي يبحث عنها الزبونإن الاحتفاظ بالزبائن مبني عل التوفيق بين نو 
عندما يحدث هذا التوفيق ) "(Houstonأستاذ التسويق في جامعة (Steven Brown)حيث يقول ،المؤسسة

الزبائننه بإمكاننا تحقيق رضا أكما " محفزات خاصة للشراءستخداملارورية ضفليس هناك حاجة 
. 2وذلك بان نفعل أشياء تفوق توقعات الزبائن وبطريقة ايجابية

ن هناك العديد منها من يركز إبالزبون على ربحية المؤسسة، فحتفاظالالى الأثر الذي يتركه تحسين إبالنظر 
الاجة تظهر الحعلى الاحتفاظ بالزبائن بدلا من التركيز على كسب زبائن جدد، ولذلك 

3:تباع الخطوات التاليةإبالزبائن وذلك بحتفاظالاتباعه لتعزيز القدرة على إيمكن 

.من خلال تجزئة السوق واستهداف الشرائح المختلفةحتفاظالاقياس القدرة على : الخطوة الأولى

1- Kotler Philip, Kevin Keller, Delphine Manceau, Bernard Dubois, Op.Cit. , p 36 .
نوري منیر، لجلط إبراھیم ، التحالف مع الزبائن ذوي الولاء مدخل لإدارة الرأس المال الفكري للمؤسسة، الملتقى الدولي الخامس حول رأس-2

.16ص . 2001دیسمبر 14-13المال الفكري في مؤسسات الأعمال العربیة في ظل الاقتصادیة الحدیثة ، 
3 - Payne, Adrian, The Value   Creation   Process   in   Customer Relationship Management,p13.
http://faculty.mu.edu.sa/public/uploads/1361950725.7537customer%20relationship27.pdf

http://faculty.mu.edu.sa/public/uploads/1361950725.7537customer%20relationship27.pdf
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سباب التي جعلت الزبون يتخلى على لأسباب تحول الزبائن وتنطوي هذه الخطوة في تحديد اأتحديد : الخطوة الثانية
على تنفيذ برامج المؤسسةسباب الجذرية بوضوح لأ، أي تحديد الأخرىألى إالمؤسسة وتحوله 

.الاحتفاظ
أي اتخاذ تدابير عمل علاجية في هذه المرحلة التي ،اتخاذ إجراءات تصحيحية لتحسين الاحتفاظ: الخطوة الثالثة

.مع الزبائنالأمدالإدارة العليا وتامين العاملين وتفانيهم لبناء علاقات طويلة التزامتتمثل في 
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IV-إدارة علاقات الزبائن الكترونيا.

ويعد تأثير تكنولوجيا المعلومات على العلاقات واحدا من أخطر التحديات التي تواجه إدارة التسويق، 
فتكنولوجيا المعلومات أوسع بكثير من الإعلان، وجمع البيانات وبيع المنتجات والبريد المباشر وقاعدة البيانات أو 

ويق بتسالمؤسساتعلى كيفية قيام الأثر الكبير ومات العلاقات العامة، كما يتوقع أن يكون لتكنولوجيا المعل
لذا ينبغي أن تؤخذ مثل هذه التقنية أو التكنولوجيا في الحسبان من قبل الأكاديميين 1.

و وممارسي التسويق، ويجب أن يدركوا مدى التطورات التكنولوجية الجديدة وتأثيرها سواء أكان على النشاطات أ
.بطرق مختلفةالمؤسساتعلى علاقات 

IV-1الانترنت ومواقع الويب.
الكلفة العادية لتقديم خدمة لزبون (Meta Group)المحلل لدى (Jeff Rumburg)يقدر جيف رومبورغ 

جواب من نمط –سنتا عبر نظام صوت 50رات في حين تكلف الخدمة نفسها نحو لادو 5عبر الهاتف بنحو 
.بي، وتكلف نحو ثلاثة سنتات عل الو ...)أخرستة عشر اختيارا إلىلتستمع 4اضغط (

كل تلاءمن استخدام الانترنت ساعد في عملية التخصيص بمعنى توفير المنتجات التي أالمؤسساتترى بعض 
إفنترنتالاأحسن استخدام إذاو .وتتفق مع طباعه ومزاجه بحيث تصنع خصيصا لهزبون

سمنت التي وسعت الإمؤسساتدارة علاقات الزبائن الحديثة، ومثال ذلك إببرامج ونظم الاتصالالقنوات ومراكز 
ن رجال المبيعات يحصلون على أكثر ، كما أماكن بيع أعلان عن الإو نترنتالاتاحت لها أحيث زبائنهاقاعدة 

2.ألنتوالأرقام الهاتفية المعلنة على يميلاتالعديد من المعلومات من خلال الإ

:أساسية(Cisco Systems)مؤسسةبدأتعندما 
؛المؤسسةتسهيل تعامل الزبائن مع -
؛تحسين رضا الزبائن وإنتاجيتهم-
؛تقليص الوقت اللازم لاتخاذ القرارات-
؛مع الزبائن و شركاء العملأقوىت تطوير علاقا-

مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، : دن، الطبعة الأولي، الأر"مدخل تسویقي–في الأعمالتطبیقات تكنولوجیا المعلومات "باس، بشیر عالعلاق-1

.120، ص 2002
ص،2007، القاھرة، مصر، "بمیك"ھالة صدقي، مركز الخبرات المھنیة للادارة : الزبائن، ترجمة علاقات عمرو عبد الرحمن توفیق، - 2

215.
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اهتمامه بإيجاد أكثر من . تذكر دائما أن زبونك مهتم بإيجاد المعلومة الصحيحة ضمن إطار زمني مقبول
ب تجوالهم في منطقة خدمة ، ويخمن جيدا سبلفعال هو الذي يتعرف إلى الزبائنفالموقع ا.بسرعةالمعلومة الخاطئة

. عالزبائن فيحصلون على إجابة أسر 
نك تقدم لهم خدمة جيدةعندما يكون الزبائن راضين عنك لأ

التي تخصهم، ويعدون طلبات شرائهم بأنفسهم، ويكونون حريصين جدا على كتابة أسمائهم وعلى صحة 
 .

1:على الإنترنت بأحد الطرق الآتيةجد او تأن تللمؤسساتيمكن 

وهذا يتطلب استئجار فضاء على خدمة الإنترنت على الخط : شراء فضاء من خدمة الإنترنت التجارية- 
Online تقدم هذه الخدمةلمؤسسة، أو إقامة روابط بخدمة الإنترنت.

للمؤسساتيمكن : البيع عن طريق موقع إنترنت آخر- 
. أخرى، مقابل دفع رسوم معينة أو نسبة من العوائد يتفق عليها الطرفانمؤسسةمن موقع 

المؤسسةتقوم : إقامة موقع خاص- 
.  وتستخدم الموقع لأغراضها الخاصة. متخصصة لهذه الغايةمؤسساتأو عن طريق التعاقد مع

IV-1 -1مفهوم موقع الإنترنت وأنواعه:

بأنه مجموعة من صفحات الإنترنت المترابطة ببعضها بعضاً لعرض ) Website(يعُرَّف موقع الإنترنت 
فهو بمنزلة نافذة تتيح . تضمن تحقيق أهدافهاومنتمؤسسةموضوع متكامل معين، أو لتمثيل أنشطة 

الموجودة عليها تقديم رسائل إدارية وتسويقية مختلفة عبر الفضاء الافتراضي أو الإلكتروني، بحيث للمؤسسات
المؤسسةيستطيع مستخدم الإنترنت من خلال هذه الرسائل الحصول على معلومات مجانية أو مدفوعة عن 

2.هذه النافذة

صوتأرسومات أوصور أوويتكون موقع الإنترنت من صفحات تضم معلومات معروضة على شكل نصوص أو
وتكتب النصوص بشكل عادي أو بتقنيات النصوص ،فيديو أو متعددة الوسائط أو أية موجودات رقميةأو

الذي يظهر في المكان نفسه في كل بمواقع أخرى وشريط التصفحرتباطالاالتي تفيد (hypertext links)الفائقة 

، ادارة الاعمال، )غیر منشورة(طروحة دكتوراهأ، في التسویق السیاحي وآفاق تطورھاتالاتصالاوت تطبیقات تقانة المعلوماأحمد الیوسف، -1
.49، ص 2009كلیة الاقتصاد، جامعة دمشق، 

.286، ص 2004،والوظائف والمشكلات، دار المریخ، الریاضالإستراتیجیة: ، الإدارة الإلكترونیةعبود نجمنجم-2
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صفحة من صفحات الموقع، ويفيد في تسهيل الانتقال ضمن الموقع، وخريطة الموقع التي تفيد في إعطاء صورة 
1:شاملة عن الموقع وتقسم صفحات الموقع إلى ثلاثة أنواع

وقع الأخرى، ويستطيع من يزورها أو يتصفحها الحصول يجري عبرها النفاذ إلى صفحات الم: الصفحة الرئيسية- 
؛على فكرة عامة وسريعة عن محتوى الموقع وطريقة استخدامه

،وظيفتها تقديم الارتباط: صفحات الارتباط- 
.وظيفتها تقديم المحتوى: صفحات طرفية- 

، ومحركات (Directories)وهناك أنواع عدة من مواقع الإنترنت، منها المواقع العادية، والأدلة 
، كالبوابات المتخصصة (Vortals)، والبوابات المتخصصة (Portals)، والبوابات(Search Engines)البحث

للمؤسساتوعادةً ما تتضمن المواقع العادية ،بالسياحة
الهائل في أعداد مواقع الإنترنت، الذي وصل عددها عام زديادالاومع . وشركائها، وروابط بمواقع أخرى وغيرها

الأدلة ومحركات البحث لتسهيل عملية إيجاد المعلومات على نتشرتامليون موقع42.5إلى ما يقارب 2003
من أجل زيادة الحركة ،لمواقعها في عدد من محركات البحث والأدلة ضرورةالمؤسساتصبح تسجيل وأ،الإنترنت

، إذ يمكن عن طريق هذه المحركات المؤسسةمع تصالاإليها، وضمان عدم استبعاد أي مستهلك محتمل ليس لديه 
2.الاتصالوالأدلة الحصول بسهولة على معلومات 

يمكن أن يظهر موقع ما في الصفحة الأولى للبحث )Bots(ووفقاً لشبكات محركات البحث التي يطلق عليها 
تسجيل المؤسسةموقع أثناء البحث، يجب على 20ولكي يظهر الموقع من بين أول ،أو في الصفحات الأخرى

سم الموقع، بحيث تتمكن محركات كلمة صحيحة تحت ا250الموقع في محركات البحث والأدلة، ووصفه بحدود 
كما يستطيع . البحث من إيجاده، فروابط الأدلة تصل إلى الصفحات الرئيسية للمواقع المسجلة وغير المسجلة

المستخدم من خلال محركات البحث المتخصصة، أو ما يسمى بالبوابات الرئيسية، البحث وإيجاد المصدر الصحيح 
حيث يج. للمعلومات التي يفتش عنها

3.مرتفعاً أكثر من غيرها

IV -1-2 علاقاتي(موقع علائقي إلىالوصول. (Site Relationnel
:تمر عملية تطوير موقع علائقي بالمراحل التالية

.288المرجع نفسھ، ص -1
.49صمرجع سبق ذكره، ،أحمد الیوسف-2

3 - Cox Barbara, Koelzer William, internet marketing in hospitality, Pearson prentice hall, New York, 2004,p 19.
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، ويحتوى للمؤسسةوهو يحتوي على معلومات عن المنتجات والخدمات والبيانات الصحفية : مخزن النشرات-
؛ونة في الموقعنشرات مخز ذلك فيكل ،بعض الأمور المتعلقة بالعلاقة مع المستثمرينعلى
معلومات على حد العاملين في قسم خدمة الزبائن أن بإمكانه وضع أوذلك عندما يدرك : بالزبونهتمامالا-

،صفحات الأسئلة المتواترةأالويب قد تكون مفيدة للزبائن، وهنا تنش
عليك بالأسئلة، ان يدرك الزبائن أن هناك أمورا يمكن وضعها حتى ينهالو إما : تدفق الرسائل الالكترونية-

ساعدة قسم ممعتالاتصالاوبعدها يحاول مدير الموقع معالجة هذه الاستفسارات ، ثم يحولها إلى مركز 
؛تكنولوجيا المعلومات

وفي هذه المرحلة  أصبح قسم تكنولوجيا المعلومات  يركز تماما على الزبون ، حيث : Extranetالإكسترا نت -
يبدأ في معالجة الطلبات وتحديد قواعد العمل ودمج تلك المعلومات المتوفرة لدينا عن كل زبون على حدة ثم 

.تطبيق برمجي ليحللها ويحدد كيف يمكن تحسين التعامل مع كل زبون من زبائننادراج هذه المعلومات في إيتم 

IV -1 -3 التفاعلإلىمن الزيارة.
وأقدرها على نشر التجارة الاتصالتتميز الإنترنت بالفورية وهو من الأسباب التي جعلتها أقوى وسائل 

ه، ــــع ثمنـــباشرة ودفــمكن شراؤه مـرنت فيــج ما عبر الإنتـــراء منتــفي شدم الإنترنت ــــ، فعندما يرغب مستخةالإلكتروني
لذلك فإن نجاح التسويق عبر الإنترنت يتطلب توفير وسائل وطرق الدفع . والحصول عليه خلال لحظات

1. فور اتخاذ قرارهبالشراءالزبونالإلكترونية الفورية التي تتناسب مع طبيعة هذه الوسيلة بما يساهم في تحقيق رغبة 

توسعت استراتيجيات خدمة الزبائن بشكل سريع لتشمل العديد من الخدمات التفاعلية التي تشكل تحديا 
من خلال التقنية المؤسسات

:التاليةالأسئلةجابة على يحتم عليها الإلى الزبائن ، وهذا إالجديدة لتقديم الخدمة المثلى 
نظمة الدفع لديها سهلة وفي متناول الجميع ؟أهل -
؟وآمنةهل هي مضمونة -
عملية التفاعل ؟ وهل هي متاحة؟لإكمالهل على الزبائن استخدام وسائط مساعدة -

.100، ص 2003، دار النشر، مصردون ذكر، ، التجارة الإلكترونیة في المجال السیاحيحامد هند محمد -1
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تلفة حسب عملية التفاعل نظمة الدفع المخأتجد المؤسسات العديد من ،سئلةجابة على هذه الأفي محاولتها للإ
يأثر في عملية التفاعل وهو أنيمكن أخرنظمة هناك عامل لى تعدد هذه الأإبالإضافة . طراف هذه العمليةأونوع 

1:قترة الدفع حيث يمكن التمييز بين ثلاث فترات ممكنة وهي 

يكون هذا الزبون يملك أنهنا يقوم المشتري بالدفع بالنقود الافتراضية ، ويشترط : عملية التفاعل أثناءالدفع -
. ضمانا بوجود رصيد افترضي قبل عملية التفاعل

عملية الطلبية أمامإجراءاتفي هذه الحالة يقوم المشتري بالدفع من حسابه خلال : عملية التفاعلأثناءالدفع -
carte de(لوفاءابطاقاتباستخدام debit(.

الحساب البنكي للمشتري مثال ذلك إلىة التفاعل يرسل المبلغ زبونإتمامبعد : الدفع بعد عملية التفاعل-
carte de(استخدام ما يعرف ببطاقات الائتمان  credit.(

IV -1 -4ما بعد التفاعل.
خدمة الزبون عن طريق الموقع الالكتروني ، حيث يتم قياس حالة هذا لإنجاحتعد هذه المرحلة مهمة جدا 

هذه المراقبة المستمرة لما يقوم به ،كان سعيدا  بما وجدإذاأو، أخرشيءكان مازال يبحث عن إذاالزبون 
ه ، لان لاهتماماتإثارةأكثرتكون أنمستخدم الكومبيوتر  تمكن من استخلاص العديد من المعلومات التي يحتما 

:الآتيةالمهمة الأسئلةعلى الإجابةبما يريده الزبون تمكننا من أكثرالاهتمام 
أي درجة يبدو الزبون منزعجا ؟إلى-
كم من الاعتذارات تكفيه؟-
هل هو راض عن الجواب؟-
هل مازال الزبون مشوشا؟-

:2عملية التفاعل مهمة للاعتبارات التاليةنتائجتعد عملية قياس 
.التفاعل عبر الانترنتإتمامتحفيز وتسهيل إلىالأنشطةالرفع من فعالية -
. التيتقييم الكيفية -

1
Ed Peelen, Frédéric Jallat, Eric Stevens, getion de la relation client, 3 édition, Pearson Education, France,2009, p312.

2
Ed Peelen, Frédéric Jallat, Eric Stevens, op.cit,  P 316.
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IV -2الكتابة كوسيلة لبناء العلاقة.
IV -2-1أهمية البريد الالكتروني لإدارة علاقات الزبون

يستخدمها لأداة التي البريد الالكتروني هو الرابط الذي يشد الانترنت بعضها ببعض، وهو القاسم المشترك وا
، فقوة البريد الالكتروني تكمن في أنه يلغي القيود الزمنية، فعندما يكون لديك سؤال معظم مستخدمي الانترنت

نه أة الحاسمة للبريد الالكتروني هي الأهميف،الانتظارظتها وليس عليك مهم يمكنك حل المشكلة بإرساله في لح
1.إليهبالعالم الخارجي عند محاولة إعطاء الزبائن ما يحتاجون تصالك احد قنوات اصوت زبونك وهو

للتواصل معك أخرىإن اعتماد نظام إدارة علاقات الزبائن على البريد الالكتروني يعني منح زبائنك وسيلة 
.خا

يقع البريد الالكتروني بين الكلام المحكي والكلام المكتوب فهو سريع وتلقائي، فالإشارة عند وصول الرسالة 
كون رد الفعل الطبيعي ويالحال،يخبرك بأمر ما في أنالفوري، فاحدهم يريد الاتصالبالالكترونية تعطينا شعورا 

2هو الإجابة فورا

IV -2-2نظام متابعة وإرسال البريد الإلكتروني.
، والإدارة الجيدة للبريد الالكتروني عليك إنجاح ست لبريد المتراكم إلى ميزة تنافسيةللنجاح في تحويل مشكلة ا

:خطوات أساسية هي
؛الخدمةراجع الوضع الراهن لإجرائيات الدعم ومستويات - 

؛.عادة صنف الأسئلة التي ترد - 
؛عرف قواعد العمل وإجرائية العمل- 
؛ات المساعدة بأكثر الحلول فعاليةاقرن طلب- 
؛ثم حسن مستوى الإدارة لدى موظفيكطور مراكز خبرات جديدة ، - 
انشر الحل- 

باسل الحاج قدور و علي ابو عشمة، مكتبة العبیكان، الطبعة الأولى، الریاض، المملكة : الانترنت ، ترجمةالزبائن عبرجم سترن ، خدمة -1
.142، ص 2003العربیة السعودیة، 

.144المرجع نفسھ، ص -2



إدارة علاقات الزبائن: الثانيالفصل 

[93]

بالإضافة إلى هذه الخطوات يجب التعامل مع الكم الهائل من الأسئلة التي تحتويها الرسائل بغربلتها وتقسيمها 
. ف مناسب لكل نوع من الأسئلةظمع تعيين  مو ...) لموارد البشريةالمبيعات، خدمة الزبائن، العلاقات العامة، ا(

:طلوبة لكل منها وذلك بترتيبها تصاعديا كما يليكما يجب تحديد أولويات الرسائل بمقتضى السرعة الم
)الإجابة فقط(الاقتراحات التي تتطلب الشكر-
)ساعة24إجابة خلال (الدور الاعتيادي -
)الجهة المناسبةإلىإحالة (حالة طارئة -
)إحالة غلى القسم المختص(مشكلة حرجة -
)استنفار جميع العاملين(إنذار احمر -
)والصراخ ملوحا باليدينالركض (-

IV -2-3الرسائل القصيرة عبر الهاتف.
بشكل SMSن نمو خدمة الرسائل القصيرة أفي مجال التسويق الالكتروني بينيعتقد العديد من المختص

.محل الرسائل التي يتم تداولها عبر البريد الالكترونيتصبح بديلا ناجحا يحل أنإلاسريع،
الجوانب الشخصية في اتتساهم في مراعأنثلاثة خصائص للتجارة عبر المحمول يمكنها خرونوآحدد بارنيت 

:المعاملات مع الزبائن تتمثل في
؛مكانأيإمكانية الانتقال بتلك الهواتف المحمولة في - 
؛ان يستدلوا على مكان وموقع المستخدم غالبا)Opérateurs(يستطيع عمال التشغيل - 
،كما يستطيع هؤلاء المشغلين ان ينفردوا بالقدرة على تحديد هوية المستخدم-

أي نشاط قابل :"على انهTélémarketingالتسويق عن طريق التلفون )Leiderman(عرف ليديرمانولقد 
1"الزبائنبالشكل الذي يساعد على إيجاد وجذب والاحتفاظ ب وتنمية الهاتفللقياس، ويقوم على استخدام 

غت التقديرات للان عبر الرسائل القصيرة ، حيث بأشارت بعض الدراسات إلى أن هناك نمو سريع لاستخدام الإع
أنكما توقع .Merill Lynch، وفقا لتوقعات مؤسسة ميريل لينش 2005بليون جنيه إسترليني في العام 1حوالي 

وق ـــبحجم إنفاق يف2005من جميع الأنشطة الإعلانية عبر الانترنت سوف تتم عبر المحمول بحلول عام 20%
2.مرات عن إعلان الانترنت المعتمدة أجهزة الحاسب الآلي الشخصي3أو 2بـ 

.422محمد عبد العظیم ابو النجا ، مرجع سبق ذكره،  ص -1
432المرجع نفسھ، ص-2
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:بكونه يوفرمقارنة بالتسويق عبر البريد الالكتروني SMSيمتاز التسويق القائم على رسائل 
؛القدرة على الاقتحام والوصول-
؛التفاعلية-
عدم الحاجة لأي وسيط؛-
.عتمادا على مكان أو موقع الزبونالاستهداف اإمكانية-

IV -3تكنولوجيا المعلومات على العلاقات بين المؤسساتتأثير
في التسعينيات من القرن السابق ظهرت أبحاث كثيرة تتعلق بتأثير تكنولوجيا المعلومات على العلاقات بين 

المؤسسات
، كما (Konsynski & Mcfarlan)ت أو شراكات ناجحة على توفير المعلومات المطلوبة لضمان تحقيق علاقا

من الدخول إلى المعلومات المؤسساتأن الإمكانات التي تقدمها أنظمة تكنولوجيا المعلومات من خلال تمكين 
في إقامة علاقات تعاونية تقوم المؤسساتبسبب رغبة زبائنهاو المؤسسات، فتتحسن العلاقة بين الزبائنالخاصة ب

على الثقة المتبادلة، وهذه العلاقات تتوطد أكثر بالاستعانة بالوسائط الإلكترونية لتبادل المعلومات والتي تؤدي إلى 
1.البينيةتالاتصالاالتدفق المستمر للمعلومات، وتعزز مـن 

رئيسية لثورة المعلومات هي أن إلى أن واحدة من النتائج ال(Slater & Narver)ويذهب الباحثان 

.الزبائنعلى تحقيق متطلبات المؤسساتالمعلومات ستساعد 
لاقات في قنوات التوريد،  في دراسته إلى أن تكنولوجيا المعلومات تعمل على إعادة هيكلة الع) Kent(ويؤكد 

والأداء والتبعية الالتزامكما أن تقنيات تكنولوجيا المعلومات تحسن الأداء الكلي للقناة وذلك من خلال متغيرات 
. والتوجه طويل الأمد لأعضاء القنوات

أن الإنترنت تصلح كوسيلة للتسويق بالعلاقات، إذا اعتبرنا أن التسويق بالعلاقات (Gummesson)ويرى 
هـو عـلاقات وشبكات وتعاملات، كما أن الإنترنت تمثل شبكة مادية يمكن من خلالها أن تتم التعاملات بين 

تقليص نفقات بصورة فورية بدون أية معوقات مادية، وإذا كان أحد أهداف التسويق بالعلاقات هوالمؤسسات

تري والمورد وانعكاسه على الأداء إطار مقترح لاستخدام تكنولوجیا المعلومات وارتباطها بنوع العلاقة بین المش، لحصة حســـن سالم الخیا- 1

.44، ص 2008، كلیة التجارة، جامعة عین الشمس، مصر، )غیر منشورة(في إدارة الأعمال طروحة دكتوراهأ، التسویقي
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وهي من الشروط الأساسية لبناء تالاتصالاو التعاملات، فإن الإنترنت هو وسيط رخيص نسبيّا لتبادل المعلومات 
1. العلاقات

IV -4- الزبون الالكترونيةعلاقاتإدارةتحديات:
دارة علاقات إالانترنت في مجال لاستخدامة عددتلحديث السابق على الايجابيات المعلى الرغم من ا

نه هناك العديد من الجوانب السلبية والتي تعتبر تحديات تواجه المسوق الالكتروني بصفة عامة ألا إالزبائن 
2:منها

IV -4-1نترنتالاربحية المرتبط باستخدام ال:
1994العاملة عبر الانترنت منذ سنة المؤسساتمن مؤسسة456انه من بين إلىالإحصائياتتشير بعض 

أنالتي استمرت نجد المؤسساتزالت مستمرة في العمل ، ومن بين هذه امفقط منها هي التي%11فان نسبة 
.فقط هي التي استطاعت تحقيق  ربح%25نسبة

الإبحارالزبائن وشعورهم بان إرباكمن المعلومات في ويعني هذا بان الانترنت قد تساهم من خلال الحجم الهائل
والإعلاناتلى صعوبة قيام المسوقين بجذب انتباه الزبائن لمواقع الويب الخاصةإلى ضياع الوقت ، و إفيها يؤدي 

إيضا أوقد يؤدي ، 
.والإعلانات

IV -4-2لخصوصية والأمن عبر الانترنتا
لديهم المهارة في جمع وتحليل المعلومات التفصيلية الخاصة بالزبائن، حيت أصبحقد الالكترونيينم المسوقين ظفمع

زوار المواقع المنتشرة على الشبكة ، وفي نفس الوقت فيه العديد من الزبائن إلىنجدهم يستطيعون الوصول بسهولة 
م كتابا ــــــوهذا قد يجعله. ــــــــــمواقع الويب بتقديم معلومات شخصية وتفصأنشطةيشاركون في 

من طرف بعض أخلاقيةاستخدام هذه المعلومات بطريقة سيئة وغير إمكانية، ومن ثم تكون هناك مفتوحا
.سؤولةغير المالجهات أوالمؤسسات 

.44نفس المرجع، ص -1
.370- 368، ص ص،2012الثانیة، الاسكندریة، مصر،الدار الجامعیة، الطبعةمحمد عبد الظیم ابو النجا ، التسویق المتقدم، -2
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:الفصلخلاصة
تتمحور إدارة علاقات الزبائن حول جمع المعلومات المفصلة والشخصية لخدمة الزبائن في كل فترات 

جميع القنوات المتاحة للاتصال من أجل تحقيق أعلى قدر من ولائهم للمؤسسة من خلال معه وعبرالاتصال
الربط

.
المؤسسة وثقافتها وكذلك التكنولوجيا المستخدمة، حيث تساهم بإستراتيجيةوتتأثر إدارة علاقات الزبائن 

هذه الأخيرة في إتاحة إمكاني
ECRMيعرف بمفهوم إدارة علاقات الزبون الالكترونية 
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التسويق بالعلاقاتأبعاد :الثالثالفصــــــــل
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تمهيد
أكثرالتعرف على ضرورةطرفين يعتمد بشكل واضح على أيمدى نجاح العلاقة بينأنالجدير بالذكر 

والعمل على صيانتها حتى تساعد على ، العلاقات تأثيرا في جودة العلاقةية للتسويق بسسابعاد والعناصر الأالأ
.نجاح العلاقة واستمرارها في المستقبل

ما هي المتطلبات اللازم توفرها لدى المؤسسة لكي تستطيع بناء :ن السؤال الذي شغل ذهن الباحثين هوأإلا
علاقة طويلة ومربحة مع الزبون؟ 

لم يتفق الباحثين على إذعناصر الرئيسية للتسويق بالعلاقات بمسميات مختلفة، الديثةتناولت الدراسات الحلذا
ذكر العناصر بكاملها وهناك من ركز على البعض منها، حيث كان لكل عنصر إلىنموذج محدد، فهناك من تطرق 

سات السابقة على مجموعة من الدراوبعد الاطلاع . في التأثير على مواضيع شتى ياسأسامن هذه العناصر دورا 
-الالتزام-الثقة - القيمة :فهوم التسويق بالعلاقات وهي العناصر المكونة لمبأغلبخذ يأأنحاول الباحث 

.الولاء- الرضا - الاتصال
:ولتوضيح ما تم ذكره سابقا بشكل أكثر تفصيلا تم التطرق في هذا الفصل الى الجوانب التالية

-Iالقيــــمة
-IIالثقة

-IIIالالتزام
IV -الاتصال
V-الرضا:

VI -الولاء
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I- القيــــمة
كانت سواءالمؤسسة ، أصولمن أصلبقيمة الزبون باعتباره أصل ذو قيمة يجب إدارته كأي هتمامالاظهر 

عوامل أهمقيمة زبون ممتازة احد إلىأوسلعة 
لها دور أنالمهم على النوايا السلوكية للزبائن، وبسبب تأثيرهفي المستقبل، بسبب أوالنجاح في وقتنا الحاضر 

.في تزويد المدراء بالرؤى حول كيفية تحقيق أداء عالي في إدارة علاقات الزبائنأساسي

1-I -مفهوم قيمة الزبون:
جل لذا تحاول بناء علاقة طويلة الأالمؤسسةصول أهم أمن الزبونلى اعتبار إشار العديد من الباحثين أ

تشكيلة مذهلة متغيرة من المنتجات ليختار من الزبونفضل قيمة مدركة له، حيث يواجه أمعه من خلال تقديم 
من خلال تتفوق أنالمؤسسةو عروض المنافسين، لذا تستطيع المؤسسةبينها ويقارن بين منافع وتكاليف عرض 

.فضل قيمة للعميل أكبر وتقديم أضبط عملية الوصول لقيمة 
للحصول الزبونسعاد إمن المؤسسةن القيمة التي تحصل عليها أ)Breur(يرى 

.1للمؤسسةرباح والذي يحقق الأعلى السلوك المرغوب به 
طوال فترة تعاملهم الزبائنالقيمة الحالية الصافية للأرباح المتوقعة من : أالزبون على قيمة )kotler(كما عرف 

2.المؤسسةمع 

مزيج من منافع والتضحيات المرتبطة باستخدام المنتج الذي يشبع حاجته ورغباته خلال " أو تعرف القيمة ب
3"فترة تملكه للمنتج

أن يلبي أن المنتج قادر على أوالقيمة تعني 
4جلهأالتي تحملها من وبشكل يفوق التضحيات 

كثر أفيكون . الزبون واختلاف وجهة نظره صوب المنافع التي يرغب الحصول عليها ختلافباتختلف القيمة 
.حصل عليها اكبر من التضحياتإلىرضا عندما تكون القيمة عالية، أي عندما تكون المنافع 

1:وهيالزبائننواع من القيمة لمفهوم قيمة أعلى العموم هناك ثلاث 

1 - Breur, Tom,The importance of focus for generating customer value , journal of financial services marketing, Vol.11,
No.1, Edinburgh, UK, p 64. 2006.
2

Kotler Philip, Kevin Keller, Delphine Manceau, Bernard Dubois, op.cit, p 165.
3 - Bounds Greg, Adams Mel, Yorks Lyle, Beyond Total Quality Management: Toward The Emerging Paradigm, Mc
GrawHill inc, usa, 1994, p64.
4 - koskela heikki, customer satisfaction and loyalty in after sales service: mod of car in tele-communication systems
delivery. Helsinki University of Technology, Finland, 2002, p19.
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حيث . لى عملية تقييم الزبائن للعلامة بناء على المنفعة التي يحصلون عليها منهاإتشير تلك القيمة : قيمة المنفعة
.ا عليه لتحديد القيمة التي نحن بصددهاهنا بالتقييم بين ما حصلوا عليه وما لم يحصلو الزبائنيقوم 

ساس التقييم الشخصي للعلامة، ومن ثم نجدها ترتبط أكبر على أهي تلك القيمة التي يتبناها بصورة :قيمة العلامة
رشيدة للتقييم على عتباراتابكثر من ارتباطها أالعلامة قتناءابباعتبارات تتعلق بالصورة الذهنية، وبالمعاني الخاصة 

.ساس الجودة  والسعر واليسر في استخدام المنتجأ
، وتعمل على توطيد العلاقة مع هؤلاء الزبائن بالعلامةوهي تلك العلاقات الخاصة التي تربط :قيمة العلاقات

لى التأثير على إوتشير قيمة العلاقات . ساهمة بهكبر مما تستطيع قيمة المنفعة وقيمة العلامة المأبشكل الزبائن
.نالزبائ

، فالمنافع المؤسسةأوالفجوة بين المنافع والتكاليف المتحققة من العلاقة "أالقيمة على إلى(Cillan)شار أ
من للمؤسسةفضل، بينما المنافع المتحققة أو جودة أعلى أمن العلاقة قد تتمثل في تحقيق قيمة للزبائنالمتحققة 

و أفضل أو تغذية عكسية أيجابية الكلمة المنطوقة إو أو ارتفاع كفاءة التشغيل أالعلاقة قد تتمثل في زيادة المبيعات 
"2تخفيض تكاليف التسويق

:حد البديلينأقق بن تحُ أمن العلاقة يمكن للزبائنضافية إن خلق قيمة إ
زيادة المنافع من العلاقة: الأولالبديل 

ن ما يحصل عليه من العلاقة أالزبون، بحيث يشعر ع العلاقةيزيد من منافشيءويحدث ذلك من خلال إضافة 
التكاليف التي يتحملها من نخفاضاعلى الزبونوتنعكس زيادة المنافع التي يحصل عليها ، همية بالنسبة لهأمفيد وذا 
.المؤسسةعلاقته ب

تقليل التضحيات من العلاقة: البديل الثاني
أضافة قيمة جديدة بل يجب إالتركيز فقط على المؤسسةلا يكفي 

لفهم الجيد ن يتوافر لديها القدرة على اأوحتى تتمكن من ذلك فلابد ،المؤسسةمن علاقته بالزبونيتحملها 
، حتى تكون قادرة على فهم زبائنهالى تحقيق ترابط قوي مع إالمؤسسةمن خلال سعي الزبونلسلسلة القيمة لدى 

.3

.281محمد عبد العظیم أبو النجا، قضایا تسویقیة معاصرة، مرجع سبق ذكره، ص -1
2
- Carmen Camarero Izquierdo, Jesús Gutiérrez Cillán, Sonia San Martín Gutiérrez, the impact of customer relationship

marketing on the firm performance: a Spanish case, the journal of services marketing, vol19 Iss 4, U K , 2005, p235.
3

-Gronroos C, Relationship marketing: strategic and tactical implications, Management Decision, Vol. 34 Iss: 3, U K, pp.5 -
14, 1996.
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1:مختلفين همابأسلوبينالزبونكما تناول الباحثون مفهوم قيمة 

من منافع للزبونالمؤسسةوهي تلك القيمة التي تقدمها )Customer Value(عليهويطلق : الأولالأسلوب- 
؛وغيرهاوالسعر،مثل المنافع الاجتماعية والاقتصادية، والجودة 

وهي تلك القيمة التي يقدمها الزبون للمؤسسة من ) Customer Equity(عليهويطلق : الثانيالأسلوب- 
نفاق المستمر وكذلك الترويج عبر التخاطب الشفهي للمؤسسة التي يتعامل معها والإالتعامل بشكل دائم معها

. حتفاظوالاي تنمية الزبائن أعلى الخدمات التي تقدمها ، 
والتكاليف الكلية التي الزبونالفرق بين الفوائد الكلية التي يحصل عليها " أيمكن تعريف القيمة المدركة للعميل ب

ساسية نستطيع من خلالها تحديد أكما يوضح التعريف ثلاث عناصر " الخاصة بالعرض التسويقيالزبونيتحملها 
2:للقيمةالزبوندراك إالعوامل التي تؤثر على 

؛يحصل عليها الزبونإليالفوائد الكلية -
؛التكاليف الكلية التي يتحملها الزبون- 
.للزبونالقيمة المدركة بواسطة الزبون وهي عبارة عن الفرق بين الفوائد الكلية والتكلفة الكلية - 

ول موضوعي يرتبط بالمنتج ويتعلق بالجزء العقلي او المنطقي ئين الأمفهوم القيمة للعميل يتكون من جز ن أيتضح 
علق بالجزء العاطفي عند صنع القرار الشرائيويتالزبوني يرتبط بأعند صنع القرار الشرائي، والجزء الثاني ذاتي 

القيمة (الضرورية حتياجاتللادراكه المبني على معتقداته إالزبون لمنتج يكون ناتجا عن ن تقييم إوبالتالي ف
) القيمة السيكو اجتماعية(المبني على شعوره بالرغبات العاطفية خرينبالآالتأثر، وكذالك ناتجا عن ) الاقتصادية
ن القيمة تختلف باختلاف خصائص أس المنتج بطرق مختلفة وهذا يعني فلى تقدير نإن ذلك يؤدي أولا شك 

.الزبائن
من صلأي ن حساب قيمته يتم بنفس طريقة حساب القيمة المالية لأإفالمؤسسةأصولمن الزبونعتباراب

وذلك عن طريق حساب التدفقات النقدية المرتبطة به، ثم تطبيق معدل خصم للحصول على المؤسسةصول أ
Blattberg(كل من القيمة الحالية للأصل ويبين   & Deighton ( 3:تيكالأالزبونطريقة حساب قيمة

؛المؤسسةيستمر فيها بالتعامل مع أنالمتوقعة خلال المدة المتوقع الزبونحساب مساهمة -

علي ناجح علي منصور، نموذج مقترح لتأثیر مشاركة الزبون كمتغیر وسیط في العلاقة بین إدارة المعرفة وإدارة علاقات الزبائن وقیمة 1
.212، ص  2012، جامعة عین الشمس، مصر، الزبون، أطروحة دكتوراه ، إدارة الأعمال، كلیة التجارة، قسم إدارة الأعمال

.264علي ناجح علي منصور، مرجع سبق ذكره، ص -2
نریمان محمد عمار ، نموذج مقترح لآثر الاستراتیجیات التسویقیة على قیمة الزبون بالتطبیق على زبائن شركات الطیران في مصر، أطروحة -3

.118، ص 2008التجارة، جامعة عین الشمس، مصر ،، كلیة )غیر منشورة(دكتوراه في إدارة الأعمال 
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؛الزبونخصم المساهمة المتوقعة للعميل للحصول على القيمة الحالية الصافية لمساهمة -
.المؤسسةالموجودين في الزبائنثم جمع المساهمات المتوقعة والمخصومة لكافة -

و المبادلة التي يجريها الزبون بين المنافع التي يحصل عليها من السلعة أعملية التبادل "أبالزبونقيمة عرفتكما 
المشتركة بعملية الأطراف، الإسنادالخدمة وبين تكلفة الحصول عليها وتشمل المنافع المنتج نفسه، وخدمات وأ

1"الشراء، الوقت والجهد المبذول للحصول على المنتج، المخاطرة المدركة

2-I-عناصر قيمة الزبائن
إضافية إضفاء قيمة إلى مرتبة الولاء إبالزبون رتقاءللايتوجب على المؤسسات التي تسعي 

.منهالمؤسسةن ما يحصل عليه يتجاوز القيمة التي حصلت عليها أخرى جعله يشعر أليه الزبون، بعبارة إيتطلع 
:لى جزئين هماإن عناصر قيمة الزبون تنقسم أ) الطائي و العبادي(ويرى 
2-I-1 تيلى الأإوهي حزمة من منافع الزبون التي يحصل عليها من المنتج وهي تنقسم : زبونللالقيمة الكلية:

ن تقدمها المنتجات للزبائن، وهي بدلالة مجموعة أالتي يمكنقتصاديةالالمنافع اصيق:قيمة المنتج- 
) المنافع(يهم الزبون النتائج فالذيه، ءداأمن معايير الجودة التي يفترض توفرها في المنتج كتصميمه ومتانته وكفاءة 

عالية بأسعارنتجات ذات الجودة العالية التي تباع المأنللمنتج، فعلى سبيل المثال قتنائهاالتي يحصل عليها من 
نظره هي الجودة المتوقعة بالسعر الذي يرغب وجهةبل الزبون، ولكن القيمة من قليست معيارا للقيمة المتوقعة من 

مقارنة لكن يبحث عن تعظيم نسبة الجودة ،الأسعارقل أببدفعه، فالزبون لا يبحث عن المنتج بجودة عالية و
.السعرب

الزبون هتماماهم عناصر القيمة للزبون ، وبقدر أالمؤسسات من صبحت الخدمة المقدمة منأ:قيمة الخدمة- 
ثناء وبعد القيام بعملية التبادل، وهذا بدوره يعزز القيمة المسلمة له، أنه يعطي اهتماما لتقديم الخدمة إبقيمة المنتج ف

طلب المنتج و همها سهولة أهناك عدد من مجالات الخدمة لعل .ستمرارية تعامله مع تلك المؤسساتويضمن ا
.ع المقدمة لهيالسرعة في تسليمه، فضلا عن خدمات ما بعد الب

هم مصادر التميز في الخدمة أفراد العاملين في المؤسسات وبخاصة رجال البيع من يعد الأ:القيمة الشخصية- 
للزبون، فالخصائص فاعلية فيما يخص تسليم القيمة ي التسويقالاتصالدوات أكثر أمن عتبارهمابالمقدمة للزبائن، 

:ساسية لرجال البيع الذين يضيفون قيمة له الأ
المثابرة–الثقة –اللباقة - حترافالا

.294یوسف جحیم الطائي، مرجع سبق ذكره، ص -1
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في المرسخةتعد المكانة الذهنية للمؤسسة ضرورية للزبون ، ومن ثم فان الصورة الذهنية :قيمة المكانة الذهنية- 
لعوامل بناء المكانة هإدراكا تذهن الزبون لها دور في تعزيز تلك القيمة، ويعتمد رضا الزبون من عدمه على مجموعة 

الذهنية ، فيضع الزبائن أسبقيات
2-I -2 تيلى الأإوتنقسم : الكلفة الكلية للزبون:

االتي سيحصل عليهو تحدد قيمة المنتج أساسهالسعر هو القيمة التبادلية للمنتجات وعلى :الكلف النقدية- 
؛الزبون

من الكلف النقدية وهذا يظهر بوضوح لدى الزبائن أعلىبعض الزبائن يعدون كلفة الوقت : كلف الوقت- 
؛الذين يرغبون بان لا يكون لديهم وقت ضائع 

؛يعد كلفة يدفعها الزبونإذوهو الجهد الذي يبذله الزبون للحصول على المنتج :كلف المجهود- 
الإجراءاتفراد جدد والحاجة لفهم أتتضمن الكلف النفسية التعامل مع :الكلف النفسية- 

حباط لدي الزبون في حال عدم شياء الجديدة وكذلك قد يصاحبها نوع من الإجل التكيف مع الأأالمبذول من 
.ضافة قيمة له عن اقتناءه منتج معينإ

1:تيالقيمة بأشكال وأساليب متنوعة يمكن تحديدها بالأإنشاءيتم نه أمما سبق يمكن القول 

ساسية قل من منظور الزبون نفسه هي القاعدة الأن معرفة الزبون على الأإ:س المال الزبونيأتكوين ر - 
؛شباع حاجاتهإجل ألأ،للعلاقات المنشئة للقيمة

والتفاوض تالاتصالالى خفض فترة إذلكدىأكان الزبون معروفا للشركة كلما كلما:خفض تكلفة الصفقة- 
واضح على ن تنعكس بشكل مباشر و ن معرفة الزبو أعلى السلعة والمواد والمواصفات والسعر وغيرها وهذا يعني 

؛خفض وقت وتكلفة الصفقة
المبادرة عرفة تساعد على تشجيع الزبون في العلاقة القوية مع الزبون القائمة على المنإ:زيادة منافع الزبون- 

؛بتقديم الشكاوي ، وهذا ينعكس على تحسين الخصائص والمنافع التي تقدمها المؤسسة
ح انة العالية على التعامل الناجمن المعرفة بظروف وحاجات الزبون تقدم الضإ:التعامل بخصوصية مع الزبون - 

ن الزبون هو الذي يشعر بشكل جيد حيال نفسه نتيجة لتعامل المؤسسة معه أ، حيثالزبونمع وبخصوصية 
.لى ما تقدمه المؤسسةإته الجيدة ر بشكل مميز، وهذا سينعكس على نظ

.318ص مرجع سبق ذكره، یوسف جحیم الطائي، -1
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3-Iمزايا التي يجنيها الزبائن من خلال تعاملهم مع المؤسسة:
1:لى ثلاث مزايا رئيسية وهيإالزبون عليها ليحصإلييمكن تقسيم المزايا 

-3-I1كن عليه بشكل يمُ عتمادالاالراسخ بأن مقدم الخدمة يمكن عتقادالاتتكون  الثقة من :  مزايا الثقة
ولعل العلاقات التي تنشأ بين البائع والمشتري والتي ،الزبونمن بناء علاقة طويلة المدى تتحقق من خلالها مصالح 

فيض تنطوي على مخاطرة كبيرة هي أكثر الحالات التي تحتاج إلى الثقة من كل طرف بالآخر مما يؤدي إلى تخ
.الشعور باللاتأكد، ولهذا

-3-I2غالبا ما مع مقدمي الخدمات الذين أم ذلك من خلال العلاقات التي تنشويت:عيةالمزايا الاجتما
قات بين الطرفين تنتج عنها روابط احيث تتكون صدزبون للالاجتماعييشكلون في المستقبل جزء من النظام 

. شخصية بينهما تخدم الهدف التسويقي على المدى الطويل
-3-I3سعار خاصة ومعاملة تفضيلية لا يحصل عليها جميع أمثل الحصول على :مزايا المعاملة الخاصة

. كبر أتقدم للمتميزين فقط الذين يضيفون للشركة قيمة موجبة إنماالزبائن و
4-Iبعاد قيمة الزبائنأ:

الزبوندى ظهور نماذج مختلفة لقيمة أتعددت الدراسات التي تركز ع
: همهاأالزبون سنحاول ذكر فكار مختلفة لمحددات قيمة ألى وجود إختلاف مصادر بيانات هذه النماذج وا

-4-I1في التعامل مع الزبائنستمرارالا :
الايجابي على ربحية المؤسسة في ظل لتأثيرهتؤكد العديد من الدراسات على ضرورة الاحتفاظ بالزبائن وذلك 

تحقق النجاح والنمو بدون احتفاظها أنمؤسسة يأمن الصعب على لأنه، الأسواقيد المنافسة وتشبع تزا
.بزبائنها، واحتفاظ المؤسسة بالزبائن هو المقياس الحقيقي للنجاح المالي النهائي لها

مر الذي ، الأالزبونمن العوامل الهامة التي تؤثر على قيمة الزبونو المؤسسةكما يعتبر طول مدة العلاقة بين 
ساليب الزبون ، ويوجد العديد من الأو لمؤسسةفية زيادة مدة العلاقة بين الى معرفة كيإدفع العديد من الباحثين 

يل للتحول ، و المأالزبون نفسه مثل تحمل المخاطرة و علامة ما، منها ما يتعلق بأؤسسةالزبون موالي لمالتي تجعل 
.ومنها ما يتعلق بعوامل خارجية مثل تحركات المنافسين

2:يليهمها ماألى العديد من النتائج إالاستمرار في التعامل يؤديإلىوقد توصلت الدراسات 

.270-269علي ناجح علي منصور، مرجع سبق ذكره، ص ص، -1
.127. 126نریمان محمد عمار، مرجع سبق ذكره، ص ص ، -2
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عاليالذين لديهم مستوى بالنسبة للزبائنأطولن مدة العلاقة بين مقدم الخدمة والزبون ألى إ) Bolton(توصل - 
؛من الرضا عن الخدمة المقدمة خلال فترة العلاقة

لى جهد  إالمؤسسةضعاف تكلفة الحفاظ على الزبائن الحاليين، حيث تحتاج أالجديد خمسة يكلف جذب الزبون- 
.كبير لجذب الذين يتعاملون مع المنافسين

& Reicheld(كما توصل .من زبائنها%30إلى%10سنويا حواليالمؤسسةتفقد -  Detrick (ن ألى إ
هذه المؤسسات تفقد في متوسط أنأي، %80مريكية بزبائنها تبلغ حوالي الأمتوسط نسبة احتفاظ المؤسسات

. من زبائنها سنويا20%
-4-I2عليه الدراسات في مجال الولاء  تفقتامايعد التخاطب الشفهي بعد : شفهيلالترويج عبر التخاطب ا

نه من الممكن للمؤسسة الخدمية تحديد ولاء أن البعض يرى أزبائن جدد حتى كتسابا ثره على بعد هام نظرا لأ
.في مجال الخدماتالمؤسساتمقياس نموفهو،عبر مقياس واحد هو التوصية بالخدمةالزبون

توقفين و المأالذين يقومون بالشراء لأول مرة –يقصد بالترويج الشفهي الجهود المتعلقة بجذب العاملين المرتقبين 
1.الزبائنو المتعاملين مع المنافسين وهم يمثلون مجال واسع للنمو وزيادة الثروة من أعن الشراء 

المؤسساتزبائنلى جذب إلى السوق، و إالزبائن الجدد الذين يدخلون حديثا لى جذب إالمؤسسةكما تسعى 
حصتها السوقية تدريجيا مع مرور الوقت وذلك زبائن جدد ستخسر المنافسة، فالمؤسسة التي لا تستطيع جذب 

.زبائن جدد على قيمة زبائن المؤسسة حسب خصائص الصناعة نفسها ودورة حياة المنتج، لذا يؤثر جذب 
-4-I3الزبائنإنفاق:

زيادة ، حيث مقارنة بالفترة السابقةيقصد به رفع معدلات شراء الزبائن لمنتجات المؤسسة التي يتعاملون معها 
.الزبائنمن المؤسسةالمبيعات هي الطريقة الوحيدة لتعظيم ثروة 

إنفاقن تعرف المؤسسة حجم أروري ضه من الأنكما 
Disneyربعة أن عائلة مؤلفة من أزبائنها على المنتجات المختلفة عندما وجدت إنفاقتزيد حصتها من أن

قامة في تشمل هذه النفقات الإFlorida-Orlando)(في إليهالاف الدولارات للوصول أشخاص تنفق أ
أDisneyمدراء كاإدر الفنادق، تكلفة المطاعم والنقل، حيث 

الفنادق إنشاءلى إنفاقهم، مما دفع المؤسسة إإجماليلا على جزء بسيط من إألا إ،(Orlando)لى إ

.244منصور، مرجع سبق ذكره، ص علي ناجح علي 1
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لى زيادة حصة المؤسسة من إالاستثماراتدت هذه أقامة مطاعم مختلفة والقيام بالرحلات البحرية، وبالنتيجة إو 
1.المخصصات الإنفاقية لزوارها

.245على ناجح على منصور، مرجع سبق ذكره، ص-1
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II-الثقة:

وتجعلها تنصهر في شكل حلقة قوية بين المؤسسة ، فالثقة تسهل العلاقةساسي للشراكةأتمثل الثقة مطلب 
الثقة من قبل الكتاب والباحثين في بالاهتمامالسنوات الأخيرة زاد والزبون، وتؤدي إلى قيام روابط لمدة طويلة، وفي

دعا العديد من بتطور مفهوم التسويق بالعلاقات بشكل عام، الأمر الذي الاهتماممجال التسويق، وارتبط هذا 
.بعمليات بناء الثقة كسمة هامة للتسويق بالعلاقاتوالاهتمامالمزيد من التركيز حثين إلى وجوبالبا

1-IIتعريف الثقة:

ويرتبط هذا " توقع رغبة الشخص الموثوق فيه بالوفاء بوعوده والتزاماته"الثقة بصفة عامة ) Chae & Kim(عرف 
التوقع بالوفاء بالوعود بالأحداث السابقة على الثقة مثل مستوى كفاءة الموثوق فيه وأمانته وحسن نيته وسلوكه 

.1انتهازيالغير 

على شريك في عتمادللاستعدادالا)(Moorman, Zaltman, and Deshpandeأما 
2.الزبون. العملية التبادلية

الراسخ بأن مقدم الخدمة يمكن الاعتماد عليه بشكل يمكن من بناء عتقادالا) Corsby(وقد عرف 
ولعل العلاقات التي تنشأ بين البائع والمشتري والتي تنطوي . الزبونعلاقة طويلة المدى تتحقق من خلالها مصالح 

لا باعور ـــلشخر مما يؤدي إلى تخفيض اعلى مخاطرة كبيرة هي أكثر الحالات التي تحتاج إلى الثقة من كل طرف بالآ
3.دتأك

" الثقة  للتسويق بالعلاقات –الالتزامنظريـة " في دراستهما (Morgan & Hunt)وقد توصـل الباحثان
، وقد قام الباحثان "تتواجد عندما يكون لأحد الأطراف اعتقاد في مصداقية واستقامة شريكه فيها :"  إلى أن الثقة
في سياق نموذج معادلة هيكلية لدراسة تجريبية لمحلات تجارة إطارات السيارات، وقد  افترضا الالتزامو بتقييم الثقة 

4:الالتزامأن 

. العمل للحفاظ على الاستثمارات التي تمت بالعلاقة-
. مقاومة جاذبية البدائل قصيرة الأمد وتفضيل المزايا طويلة الأمد المتوقعة من العلاقة الحالية-

أطروحة دكتوراه في إدارة ، "دراسة تطبیقیة"ك التجاریة والبنزبائننموذج مقترح لمحددات نوایا تحول ، سھي عبد المنعم محمد شلبي-1
.59ص، 2011،لتجارة ، مصر، جامعة عین الشمس، كلیة ا)غیر منشورة(الأعمال 

.59مرجع سبق ذكره، ص،عادل الوزنيعلي-2
.61ص، المرجھ نفسھ-3
.141، ص مرجع سبق ذكرهحصة حسن سالم الخیال، -4
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المشتري (بالعلاقة، ولأن طرفي العلاقة الالتزاموقد وجدت هذه الدراسة أن الثقة هي أحد محددات 
التنبؤ بإمكانية تبادل المعلومات،  لا يكونون عادة مرحبين بتبادل المعلومات، فالثقة تكون عاملاً هاما في) والمورد

.بالعـلاقةالالتزاممن عوامل تحديد % 53كما وجدت الدراسة أن الثقة تفسر 
لها علاقة ايجابية مع سلوك للمؤسسةدارية ن السياسات والممارسات الإألى إ)Kuo-Ming(توصلت دراسة 

، ويمكن الزبائنثير قوي في ثقة أالموظفين لهم تن هؤلاء أمامية الجديرة بالثقة، حيث الموظفين في الخطوط الأ
وهي العوامل التي تساهم الزبائنلتنمية الثقة عن طريق عرض المنتجات والخدمات على الزبائنبالاتصالللعاملين 

1.في زيادة جودة الخدمة والتي بدورها تعمل على تنمية الثقة

الثقة في رجل البيع، والثقة :وهية الموردقللثقة في علاقد حددت ثلاث مصادر رئيسية ) Plank(ن دراسةأنجد 
من كفاءة ضن جدارة الثقة تتألى إ) Sirdeshmukh(في حين توصلت دراسة . المؤسسةفي المنتج، والثقة في 

في ساسين الثقة تعد العامل الأأو .المشكلاتلى حل إلى الصالح العام، والتوجه إالعمليات والأ
2.ومقدم الخدمةالزبونقات التبادلية ما بين العلا

سسوف تشبع احتياجاته و ستتحمل مالمؤسسةن أالزبون ثقة "أالثقة على ) J. Hong(عرف 
المكتوبة أويشكل توقعاته في ضوء العبارات الشفهية الزبونن أو يقصد بذلك ."زبائنهاعلى وعودها المقدمة نحو 

عتمادالان هذه الوعود يمكن أالزبون ب، وبالتالي يتم بناء الثقة اعتمادا على اعتقاد زبونللالمؤسسةالتي تقدمها 
3.عليها

مكانية إدراك طرفي العلاقة بإالتعبير عن درجة "أبتعريف الثقة على ) Larzeler et Huston(قام كل من 
4"الآخرخر، ومدي اهتمام كل طرف بتحقيق مصلحة الطرف كل منهما على الطرف الأاعتماد

ن أكائز الثقة ، حيث يفترض النموذج سس ور أنموذجا يبحث في ) Michell Reast Et Lynch(قدم كل من 
بالعناصر ولانادية، والرضا، ويرتبط البعدان الأ، والعدالة، والاعتممانةالأ: بعاد هي أربعة أالثقة يمكن ربطها ب

ويقدم الباحثان باعتماد على العديد من . فيرتبطان بالعناصر المعرفية للثقةخرانالآما الاثنان أالسلوكية في الثقة، ، 
5"عليها عتمادالاخر يمكن أن كلمة شخص أتوقع عام لدى الفرد ب:" قة الدراسات تعريفا للث

1  - Hui-Chun Chan; Kuo-Ming Chu, the construction model of customer trust, perceived value, and customer loyalty
, Review of Business Research;2007, Vol. 7 Issue 1, 2009, Califonie, pp 98-103.

، كلیة التجارة ، ، مجلة الدراسات المالیة والتجاریة.على العلاقة بین الجودة المدركة للخدمة وولاء الزبونتأثیر الثقة والرضامنى یوسف شفیق، -2
.242، ص 2009جامعة بني سویف، العدد الثالث، مصر ، 

، )غیر منشورة(كرم عبد الله محمد عبد الحمید العبسي، اثر تسویق العلاقات مع زبائن الائتمان في البنوك على درجة رضاھم، رسالة ماجستیر- 3
. 57، ص 2012إدارة الأعمال، كلیة التجارة، جامعة القاھرة، مصر، 

غیر (بین الموزع والمرود على درجة رضا الموزع، رسالة ماجستیرعبیر حسن سید احمد رمضان، تاثیر محددات نجاح تسویق العلاقات -4
.18، ص 2003، إدارة الأعمال، كلیة التجارة، جامعة الإسكندریة، مصر، )منشورة

.70- 96جیھان عبد المنعم، مرجع سبق ذكره، ص ص -5
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للثقة، من خلال المفاهيم التي تركز الإبعادعلى الطبيعة متعددة التأكيدلى إيذو
مانة تجعل الثقة الأ"فمن الناحية السلوكية .بادلالتعلى كل من الجوانب السلوكية، والعناصر المعرفية في علاقات 

ومن ناحية المعرفة . لتبادلمن السلوكيات الخاصة لشريك اأكثر، في حين تركز العدالة على الدوافع والنوايا "ممكنة
يتضمن سلوك الثقة سلوكا متوقعا مستقبليا بشان احد شركاء التبادل، ويكون ناتجا من مستوى اعتمادية الشريك 

ساس العلاقات أن الثقة هي ألى إق العلاقات يذهب الباحثون وفي مجال تسوي. الحالي ودرجة الرضا عن الشريك
. ، زاد احتمال قيام علاقة طويلة المدى بينهماائنهازبو المؤسسةوكلما زادت الثقة بين 

:ن الثقةأتنج من التعاريف السابقة نس
،تنبؤ الطرفين بسلوك بعضهما البعضو المؤسسات تعكس مدى أالأشخاصحالة العلاقات بين - 
،ي مدى مصداقيتهأك التبادل للثقة هلية شريأو توقع عن مدي أحساس إو أاعتقاد - 
؛مر ذلكخر عندما يتطلب الأعلى الأتتضمن اعتماد كل شريك - 
؛ن المستقبل غير مؤكدأجاوب برغم خر سوف يتصرف على نحو متن الطرف الأأان بالإيمحالة - 
.لذلكذا سنحت الفرصةإلشريك استغلال شريك التبادل حتى تتضمن عدم محاولة ا- 

2-II التسويق بالعلاقاتتطور مفهوم ومحددات الثقة في مجال:
:الجدول التاليلموضح فيالبحثية القائمة على النحو ايمكن تلخيص تطور مفهوم الثقة في المؤلفات

.تطور مفهوم الثقة): 08(جدول رقم 
بيانالسنة 
الثقة كمطلب هام لبناء العلاقات مع أهميةعلى ) Wetiz & Anderson(كل من اكد1989

.واستمرارهاالزبائن
.والتعاون مقدمات لبناء الثقةالاتصالأنعلى ) Narus & Anderson(أكد-1990

جودة أبعاداحد ) منتج السلعة-مقدم الخدمة (الزبونثقة أن) Crosby(دراسة أوضحت-
.العلاقة واستمرارها

النوايا السلوكية ودرجة الاعتماد على -المصداقية ( وزملاؤه بعدين للثقة ) Moorman(طرح 1992
).الأخرالشريك 

والقانونية التي يرتكز الأخلاقيةاو الركائز الأسسعلى ) Murphy & Gundlach(ركز 1993
.هذا التبادلأبعادالثقة باعتبارها احد وتأثيرعليها التبادل 
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الثقة عنصر أنوأوضح) النوايا الحسنة- المصداقية (بعدان للثقة هما ) Ganesan(اقترح -1994
.الأجلرئيسي للعلاقات طويلة 

في العلاقة وهي الالتزامالثقة احد محددات أنعلى ) Morgan & Hunt(كل من أكد-
.علاقاتالبعد هام ووسيط ورئيسي لنجاح التسويق القائم على 

.الثقة في زيادة المبيعاتوزملائه دور ) dion(أوضح-1995
مرحلة وبالأخصمن العلاقة الأولىالثقة فعالة في المراحل أنعلى ) Wilson(أكد-

اختيار شريك التبادل
وركز زبائنهابالمؤسسةنموذجا قائما على الثقة لعلاقة ) Smith & Barclay(قدم كل من -1997

.الشعور المتبادل بالثقة هو مقدمة للسلوكيات المبنية على الثقةأنعلى 
الموردة وعلى نوايا المؤسسةالثقة في تأثيرفي ) Doney & Connon(بحث كل من -

.الشراء المستقبلية
نموذجا لجودة العلاقة بالتطبيق على عدد من ) Lewin & Johenson(من لقدم ك-

.الثقة المتبادلة بين طرفي العلاقةأبعادهمنتجي المنتجات الخشبية احد 
وتؤكد الدراسة الأعمال-الأعمالتفسير قائم على الثقة لعلاقات ) Blois(قدمت دراسة-1998

.الحسنةأوالثقة تعرض طرفا ما للنوايا السيئة أنعلى 
وركائز الثقة حيث يفترض النموذج أسسوزملائه نموذجا يبحث في ) Michell(اقترح -

.هي الاستقامة والعدالة والاعتمادية والرضاأبعادأربعة
أفعالتوقع ردود إمكانيةوهي أركانالثقة تنطوي على ثلاث أن) Grossman(أوضح-

الأخرووضع الثقة الكاملة في الطرف الأخرالاعتماد على الطرف وإمكانيةالأخرالطرف 
في صناعة السيارات يركز على الثقة في الزبونوزملائه نموذجا لثقة ) Kennedy(طرح 2000

الثقة على النوايا السلوكية المتصلة تأثيرودرست ) المصنع(رجل البيع والثقة في المنتج 
.الشراء وتوقع التفاعل المستقبليبإعادة

كمتطلبات لبناء علاقات مع الالتزامو الثقة تأثيردراسة لتوضيح ) Parino(قدم 2003
.على جودة الخدمةالزبائن

.273-272، ص صسبق ذكرهجيهان عبد المنعم رجب، مرجع : المصدر
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جل أمن المؤسسةالزبونذا شعر إن تتحقق الثقة ألى ما سبق يمكن إبالإضافة 
على الوعود التي تطلقها الزبونن اعتماد أومما لا شك فيه . مان كبر قدر من الراحة والأأتسهيل الخدمة، وتحقيق 

.فيهاالزبائنتعكس ثقة المؤسسة
شكال الثقة في العلاقة وهذا التقسيم قائم على مبررات وجود تقسيمين رئيسيين لأ) Ali & Birley(اقترح كل من 
1:وهما على النحو التالي.تلك العلاقة 

:الثقة القائمة على خصائص شخصية-

العلاقة من معايير أطرافشكال الثقة في العلاقة على ما يتوافر لدى كل طرف من أيعتمد هذا الشكل من 
الفكري أوالثقافيأوالتقارب الاجتماعي أوالتوافق : شخصية معينة لبناء تلك الثقة في العلاقة ومن هذه العوامل

.ولذلك فان هذه الثقة تعتمد على مدى التوافق بين طرفي العلاقة. العلاقةأطرافبين 
:الثقة القائمة على العلاقة-

بين طرفين، ويعتبر هذا الشكل هو الأجلمدى ترابط الثقة بالعلاقات طويلة إلىيشير هذا الشكل من الثقة 
، من خلال استخدام معايير محددة في تقييم موضوعية في بناء الثقةأكثرعقلانية حيث يعتمد على معايير الأكثر
.الحالي للعلاقةالأداء

:تأخذها وهيأنيمكن للثقة أخرىأشكالاكما قدم العديد من الباحثين 

3-IIالثقة من وجهة نظر المستهلك :

فيدرجة يقوم شريك العلاقة بالوفاء بالتزاماته أيالثقة من وجهة نظر المستهلك هي تصور أو إدراك إلى "
مقدم (مواقف تتميز بالمخاطرة أو عدم التأكد وتؤكد هذه النظرة دور الشخص الموثوق فيه من خلالالعلاقة 
2).الخدمة

نطاق السوق الصناعية فيمجال التسويق بالعلاقات بين المورد والمشترى فيتعريفاً ) رجب(وقد قدمت 
ا حسنة لصالح المشترى وهذا التعريف يعكس 

:نبعدي

.59كرم عبد الله محمد عبد الحمید العبسي، مرجع سابق، ص -1
.60، مرجع سابق ، ص محمد شلبيسھي عبد المنعم -2
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3-II -1مدى اعتقاد المشترى بأن المورد لديه الخبرة الكافية لأداء المهمة بكفاءة على نحو أي: المصداقية
.يمكن الاعتماد عليه

3-II -2مدى اعتقاد المشترى أن المورد يملك نوايا ودوافع تكون مفيدة للمشترى عندما أي:النوايا الحسنة
.الحاليةاتالالتزامتتغير الظروف الحالية إلى ظروف مغايرة لا تغطيها 

4-IIالثقة القائمة على المؤسسة:
& Cheung(فيرى . موقف معين نظراً لتوافر هياكل أداء معينةفياعتقاد الشخص بالأمان هي Lee( أن

لذلك ترتبط الثقة القائمة على المؤسسة . تكوين وتطوير الثقة يحتاج لبنية أساسية تضع وتدعم القواعد والنظم
المنظم الرئيسي هيالمستقلة لدى البنوك مثلاً أو شركات المحمول تالاتصالافإدارة . بالقوانين والقواعد والأسس

تقدمها لهم التيغير الراضين عن الحلول الزبائنامل مع شكاوى ، وتقوم بدور الرقابة والتعتالاتصالالصناعة 
1. شبكات المحمول المشتركين فيها

4-II -1 الأنظمةفيالثقة:
تجاه النظم الزبونالتكنولوجيا الأساسية، ويمكن زيادة أو تحسين ثقة فيالأنظمة إلى الثقة فيوتشير الثقة 

.، وتحسين الأمن، ودعم الصفقات "درجة الاعتمادية"من خلال زيادة 

4-II -1 البائعفيالثقة:
على مخاطر أو تنطويمواقف فيالصفقة فيتصور أو إدراك المستهلك لدرجة وفاء البائع بالتزاماته هي

للتأثير على المستهلكين حتى ينتهجوا " "الإبداعات والاختراعات"ويستطيع البائعون أن يستخدموا .تأكدعدم 
فيأن الثقة )Chervany & Mcknight(ويرى . على الثقة، على سبيل المثال شهادة طرف ثالثمبنيسلوكاً 

.البائعفيجزء من الثقة هييختاره البائع الذينوع النظام التكنولوجي 

وعلى الرغم من تدخل البائع أو مقدم الخدمة لزيادة الثقة، إلا أن هذه الثقة لا تمتد تلقائياً إلى تكنولوجيا 
الكمبيوتر الأساسية حيث أن أنظمة الكمبيوتر أصبحت مكملة ومتممة للتصرفـات الفردية والتفاعـل الاجتمـاعي 

.لذلك فإن دراسة الثقة يجب أن تمتد لفهم كيفية. والتجاري

Mayer(ويرى  & others( أن قدرة البائع أو مقدم الخدمة ونزاهته الأخلاقية وإحسانه من الخصائص
.الأساسية للثقة فيه

.69المرجع نفسھ، ص -1
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5-IIالثقةأبعاد:
1:بعاد للثقة تتمثل فيأقدم هاني رشاد  ثلاث 

في التعاملات مهتم بمصلحته الآخرالطرف أنمدى اعتقاد الطرف إلىالنوايا الحسنة ويشير :الأولالبعد 
.وبتحقيق منافع مشتركة

فقد يكون لدى الشخص اعتقاد بالثقة . الاعتماد على مقدم الخدمة فيالزبونتشير نوايا الثقة إلى رغبة 
الاعتماد تعكس توجهاً عاماً فيوالرغبة . الاعتماد على تصرفاتهفيشخص أخر لكنه ما زال غير راغب في

.أن يصبح قابلاً للتأثير من قبل مقدم الخدمةفيالزبونلتحريك العلاقة مع مقدم الخدمة للأمام من خلال رغبة 

يستطيع و.خر في التعامل سيحترم كلمته ويؤدي التزاماتهالطرف الأأنمانة  وهي اعتقاد الطرف الأ: البعد الثاني
للتأثير على المستهلكين حتى ينتهجوا سلوكاً ينم على الثقة " "الإبداعات والاختراعات"البائعون أن يستخدموا

.على سبيل المثال شهادة طرف ثالث
أداءفي التعاملات لديه الخبرة والمقدرة على الأخرالطرف أنمدى اعتقاد الطرف إلىالمقدرة وتشير :البعد الثالث

.المهام المطلوبة منه كما ينبغي
الكفاءة بصفة عامة إلى مخزون من خصائص رأس المال الإنساني مثل المعرفة والمهارات أوتشير المقدرة 

الخدمة "بمعنى أيالأوجه الديناميكية لهذه الخصائص، "والقدرة على التكيف، بينما تشير الكفاءة التشغيلية إلى 
.موضع الممارسة من أجل خدمة المستهلكفيوضع هذه المعرفة والمهارات أي" من خلال الأفعال والتصرفات

.69ھاني على رشاد احمد، مرجع سبق ذكره، ص 1
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III-الالتزام:

ستراتيجيات والسياسات للتأقلم الزبون يساعد المؤسسة على رسم الإلتزامامعرفة ودراسة مصدر وسبب 
تربط التيقصور في العلاقات المتعددة يأمعالجة فياعد هذه المعرفة كذلك وتس، الزبائنوالتكيف مع كل نوع من 

للشركة يعود إلى لتزامهاقد لا يعنى الكثير إذا كان الزبائنفانتقال أحد الموظفين المفضلين لدى . بالمؤسسةالزبون
.بالرغم من تواجد موظف جديد فى خدمتهلتزامهاعلى يبقوفى هذه الحالة سيُ . عدة أسباب وليس سبب واحد

1-III الالتزامتعريف:

قائمة تفضيلاته لموظف الخدمة أو الماركة فيلمقاومة التغيير الزبونالقوة النسبية لتوجه ")Pushkala(عرف 
" هوأيسبيل فوائد أكبر على المدى البعيد فيالقيام بتضحيات على المدى القريب فيككل والرغبة المؤسسةأو 

1.هنا هو نتيجة العلاقة طويلة الأمدالالتزامف". علاقة شراكةفيالبقاء فيالرغبة 

الرغبة في استمرار العلاقة في المستقبل والاستعداد "بأنهالالتزام)Anderson & Weitz(عرف كل من كما 
2"للقيام بتضحيات قصيرة المدى للمحافظة على العلاقة

أو/وأحاسيسعبارة عن سلوك يتبناه الفرد، يعبر عن حالة نفسية وفردية مرتكزة على "نه أب) N'goala(هعرفو 
3"، عميل تجاري، علامة تجاريةالمؤسسةمعتقدات متعلقة ب

التكاليف المدركة في حالة ) يقوي(الزبون أعيناستهلاك نفس العلامة التجارية يعزز في أوتتابع مشتريات إن
التكريمات، تفضيلات نشوز معرفي، عدم الاستفادة من الجوائز و(تغيير محتمل للعلامة التجارية ذا كان هناك إما 

دور لتزامللالذلك يكون ) الرضا، تكاليف البحث عن المعلومات، و زيادة مخاطر عدم الأوفياءمحجوزة للزبائن 
وتجدر . على العلامة التجارية عندما يكون هناك تغير محتملالحصولفعال في تقييم التكاليف والمنافع الناجمة عن 

نه كثيرا ما تستعمل المقاربة الموقفية هذه في مجال البحث في تسيير الموارد البشرية والتسويق بين ألى إالإشارة
4.المؤسسات

لا إؤسسة، علاقته مع المبتطويرضمني من الزبون أونه حالة نفسية يتولد عنها وعد صريح أبالالتزاميعرف و 
و عوائق السوق كتكلفة التحول، لذا يعتبر الوعد بمتابعة العلاقة أالعلاقة قد يكون مدفوعا بالعادة في ستمرارالان أ

.80سھى عبد المنعم محمد شلبي، مرجع سبق ذكره، ص -1
.140محمد على بركات، مرجع سبق ذكره، ص-2
دراسة امبریقیة باستعمال نموذج المعادلات المھیكلة، : Djezzyبن اشنھو سیدي محمد، دراسة المكونات المؤثرة على وفاء الزبون بالعلامة -3

، 2009/2010، كلیة العلوم الاقتصادیة ، التسییر و العلوم التجاریة، جامعة تلمسان، السنة الجامعیة )غیر منشورة(أطروحة دكتوراه في تسویق 
. 39ص 

.40المرجع نفسھ، ص 4
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دم و مقأساسي في العلاقة مع المؤسسة أالزبون دور لالتزامن إ، الالتزامه ليس كاف لتحقيق شرطا مهما ولكن
1.في السلوكستقرارباترجم و ضمنية للحفاظ على علاقة دائمة مع المؤسسة ويُ أيحة الخدمة فيها ويعني نية صر 

2-III الالتزاممفهوم تطور:
الضروري، فمن الأهميةدورا متزايد الالتزامو فلسفة جديدة يلعب فيها الرضا والثقة إلىمع تحول التسويق 

:البحثية على النحو التاليتالمؤلفافي الالتزامان نقوم بتلخيص تطور مفهوم الالتزاموبعد فهم معنى 
.الالتزامتطور مفهوم ): 09(جدول رقم 

البيانالسنة
أومراحل تطور علاقة التبادل، على انه تعهد ضمني إحدىوزملائه تعريفا للالتزام لوصف ) dwyer(قدم 1987

.صريح بالاستمرار في العلاقة بين شركاء التبادل
علاقات غير إلىبالعلاقة يؤدي الالتزامعدم التوازن في أنعلى )Anderson & weitz(كل من أكد- 1992

.نحو العلاقةالالتزاممرضية وان فترات النزاع السابقة تؤثر في 

يعني الاستمرارية في علاقة لها قيمةالالتزامأنوزملائه على ) moorman(وأكد- 
أنالباحثان على وأكدالثقة للتسويق بالعلاقات -تزاملنظرية الا) morgan & hunt(قدم كل من - 1994

.بالعلاقة هو عنصر رئيس للتسويق بالعلاقاتالالتزام

المصداقية و التوازن: وزملائه بعدين للالتزام يتمثلان في ) gundlach(قدم - 
ها تصبح قوة رئيسية لتقوية التعاونية وبدور الأعرافالمبدئي ضروري لتنمية الالتزامأنالباحثون على وأكد

. على المدى البعيدالالتزام

وزملاؤها تعريفا يجمع عددا من الدراسات ويؤكد على المشاعر الطيبة وتوقعات ) kumar(قدمت - 1995
.مختلفة للالتزامأوجهالاستمرار في العلاقة والاستعداد للاستثمار فيها هي 

.الوجداني والتقديريالمنشآتبين الالتزاموزملاؤها نوعين من ) geyskens(تناولت - 1996

على والتأكيدفي علاقة التبادل الثنائية والالتزامدور الثقة والاعتمادية على الرضا تأثير) andelleb(درس - 
.الالتزامللثقة والاعتمادية على التفاعليالتأثير

المباشرة لاستخدام استراتيجيات النفوذ الآثارعلى بحث ) simpson & mayo(هدفت دراسة كل من - 1997
.القهرية وغير القهرية على الإلتزام في العلاقة

في علاقات التبادل بين المؤسسات وهو عنصر هام في التحالفات الالتزامعلى دور ) moor(أكد- 1998

1 - Mimouni Aida et Volle Pierre, benefices perçus de la fidelisation et qualite relationnelle : une application exploratoire au
secteur du transport aerien, 19 emme congrés international de l'AFM, tunis, 2003, p537
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.الوجستيكية
دورا في التنبؤ بالنوايا يلعب والالتزامالثقة مقدمة للالتزام أنعلى ) garbarino & mark(كل من أكد- 1999

.ةيلالمستقب

.295-294،، ص صبق ذكرهيهان عبد المنعم رجب ، مرجع سج: المصدر 
3-IIIالالتزامشكال أ:

على في اتفقتألا إ، بالعلاقةالالتزامشكال أعلى الرغم من تباين الدراسات التي حددت 
.خلاقيالأالالتزامالعاطفي و الالتزامالموضوعي، الالتزام: وهيللالتزامشكال رئيسية أوجود ثلاث 

:الثلاثةالأشكالوفيما يلي توضيح لهذه 
-3-III1الموضوعيالالتزام:

العلاقة حيث يمثل فيمرارستالامن خلال الالتزام: "نهأتؤكد الصورة الموضوعية أو السلوكية للالتزام على
يقيم العلاقة على أساس واحد يقوم على الزبونف. الفرد على أساس تحليل التكلفة والعائد من العلاقةلتزاماتصميم 

. ساس التكلفة والعائدأمن علاقات عاطفية ولكن فقط على أخرءيش
1".الموضوعي) الدافع(ز الحاف" من هنا أطلق على هذا النوع

فيستمرارالافيتلزم الفرد التيو جتماعيةالاإلى العوامل الاجتماععلم فيالموضوعي الالتزامويشير 
كون الفرد متزوجًا فهويففي العلاقة الزوجية، ،

بقاء علاقة الزواج، قد يبدى الأفراد التزامًا أكبر في. ظاهرياً مرغوباجتماعيايمثل شكلاً 
أن أي"أساس موضوعيعلى أمالعلاقة نتيجة لرغبته فيولا يكون واضحاً عما إذا كان بقاء الفرد . لشركاء الحياة
بشكله الالتزامه الباحثون بعد هذا النقد لتعريف فاتج". جوهره إلى استفادته من بقاء العلاقةفيبقائه يعود 

.الالتزامفقط إلى دراسة النوايا النفسية وراء الموضوعي

.81، مرجع سبق ذكره، ص عبد المنعم محمد شلبيسھي -1
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-3-III2العاطفيالالتزام:

الالتزامن أحيث . ليهإهميتها بالنسبة أه بحساسنظرا لإالمؤسسةنحو تفضيل العلاقة مع الزبونلى اتجاه إويشير 
ستمراراعوره بالانتماء نحوها ولذلك فان نظرا لشالمؤسسةفي الحفاظ على علاقته مع الزبونطفي يعكس رغبة االع

1.يعتمد على معايير عاطفيةالزبون

قوي يشكل رابط لى العلامة التي يحبها، بحيث إبالانتماءحساس الإالالتزامويتمخض عن هذا النوع من 
الذي تكنه حترامالاوهو المؤسسةثر الزبون بأخر يعزز تأعامل أيضاهناك . بينهما مستحيلويصبح الفراق

.أالاحترامن هذا أله، فمن شالمؤسسة

الموضوعي والعاطفي عبر الوقت، فعلى سبيل المثال قد ينجذب الالتزاممن الممكن أيضاً أن ترتبط عمليتا 
من العلاقة، وهو ما يعتبر مثالا للالتزام الموضوعي حيث يلتزم الفرد بالبقاء 

العلاقة وهو ما فيالبقاء فيالعلاقة مقابل فوائد عدة، و بناءا على ذلك، قد يطُور الفرد توجهات تجعله يرغب في
.العاطفيالالتزاميعكس 

، وأنه هناك الالتزامالموضوعي يقر بتعدد مكونات الالتزامالعاطفي لإكمال الالتزاموأخيراً، فإن استخدام 
ين كلا من العلاقات بفيتناول الفروق فيوبدأت الدراسات . لتزامللابالإضافة للحافز الموضوعي طفيعامكون 
فعلى سبيل المثال، وجد أن الأداء الوظيفي يتأثر سلباً . العاطفي بمتغيرات أخرى هامةوالالتزامالموضوعي الالتزام

وهذه النتائج هامة لأن مخرجات العلاقات تتوقف على نوع . العاطفيبالالتزاموضوعي بينما يتأثر إيجابياً المالالتزامب
2.تؤثر إيجابيا على العلاقةالالتزامكل أنواع تهذه العلاقات، وكذلك ترفع من احتمال أن ليسفيالسائد الالتزام

لى إ" بالعلاقةالالتزامالثقة والاعتماد المتبادل على ثير أت"دراسة بعنوان شاروا في أوزملاؤها فقد )Geyskens(أما
ولقد تم تناول نوعين . قاتهمية محورية لنجاح التسويق القائم على العلاأالمتبادل بين شركاء التبادل ذو الالتزامن أ

3:للمؤسساتتقوية العلاقات يساهم فينأن يمكالالتزاممن 

"القناة في صيانة علاقتهم بشركاء معييينأعضاءيعبر عن مدي رغبة ":الوجدانيالالتزام
يحب شريكه لأنهالنظر هذه يرغب عضو القناة الملتزم التزاما وجدانيا في الاستمرار بالعلاقة، لوجهةووفقا 

.الولاء والانتماءبويستمتع بالعلاقة، وهو يشعر 

.64كرم عبد الله محمد عبد المطلب العبسي، مرجع سبق ذكره، ص 1
.86-85، مرجع سبق ذكره، ص ص سھي عبد المنعم محمد شلبي-2
.291جیھان عبد المنعم رجب، مرجع سبق ذكره، ص -3
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أوالفسخصيانة علاقة ما في ضوء تكاليف إلىوجود حاجة لالقناةأعضاءهو مدى تصور ":التقديريالالتزام
.العلاقةالتحول المتوقع والمرتبطة بالانصراف عن 

الموظفة في العلاقة، ومدي توافر الاستماراتوهو ينتج من عملية تقدير للتكاليف والعوائد، بما في ذلك تقييم 
."بدائل تعوض الاستثمارات التي لم توظف

4-III الالتزاممبدأمتطلبات تطبيق:
من الالتزامتجعلجل، كيد النجاح طويل الأأالزبائن، والعمل على تفي استمرار العلاقة مع المؤسسةرغبة 

1:الالتزاميلي لتطبيق القيام بماالمؤسسةذلك لذا ينبغي على تضمنإليهم العناصر أ

؛العروض الممكنةبأفضلتزويد الزبائن- 
؛الأداءالمحافظة على مستويات - 
؛التي قطعتها على نفساالالتزاماتبللوفاء المؤسسةجراءات في والإوالعملياتالأنشطةيه كافة تصميم وتوج- 
؛المؤسسةالتحسين المستمر في الخدمات، والمنتجات التي تقدمها - 
؛سيرات المختلفةقابلة للعديد من التفغامضةعدم وضع معايير - 
.المعايير التي لا تستطيع تحقيقهعن بعضالمؤسسةإعلانعدم - 

.81، ص ،  مرجع سبق ذكرهالتسویق بالعلاقاتمنى شفیق،-1
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IV-مع الزبائنالاتصال :

من كونه مستمرة متصلة تتم عبر الزمن بدلاإن النظر إلى التسويق بالعلاقات لا بد وأن يراعي أنه عملية 
التسويق بالعلاقات ويعتبر ، م واحدة بمعزل عن الأخرىسلسلة من العمليات المتقطعة المستقلة التي تت

وتكمن أهمية أ" الاتصالات"
داءجودة والقيمة والأللتقييمهعلومات تفيد المستهلك في في بناء وعي المستهلك من خلال تقديم متالاتصالا

الغير راضين عن الخدمة عن كيفية للزبائنيضا المعلومات أالاتصالاتوتقدم ،وذلك للمساعدة في قرار الشراء
.لتصحيح المسارالمؤسسةلهذه المشاكل وما تقوم به المؤسسةمعالجة 
IV -1 مع الزبائنالاتصالتعريف:

ن وليس العكس، حيث يتم تحديد  بين مزود الخدمة والزبائالاتصاليعني مع الزبائن هنا الاتصالوتعريف 
المكتوب مثل الرسائل الشخصية، البريد المباشر، التعامل الاتصالسواء كان فالاتصالباتجاه واحد فقط، الاتصال

مع موظفي الخدمة قبل وأثناء وبعد الاتصالوأبواسطة الموقع الإلكتروني والبريد الإلكتروني، والرسائل القصيرة ، 
ة، والتي يقوم مزود الخدمة من خلالها بتقديم معلومات بطريقة يستفيد منها الزبون شخصيا الحصول على الخدم

1.بأقل جهد ممكن

أبالاتصالاتتعرف و 
والتي تتم خلال فترة ما قبل البيع وما بعد زبائنهاو المؤسسة، فهي تعني الحوار المتبادل بين تصالاتللاديدة ج

2البيع

كن أن تنتج عن التسويق الفعالة والحوار التفاعلي يزيدان من القيمة التي يمتالاتصالاإلى أن ) Gronoos(ويشير 
تبادل تالاتصالاتعتبر أحد أهم عوامل نجاح التسويق بالعلاقات، وتشمل تالاتصالاكما أن ،بالعلاقات

المعلومات الرسمي وغير الرسمي والتي تقدم مضموناً  ذا معنى في الوقت المناسب بين المؤسسات وبالتالي فإن 
3.تراعي الوسيلة، والتكرار، والمضمون، والتوقيتأنالفعالة لا بد تالاتصالا

، أطروحة دكتوراه الفلسفة في وولائھم في شركات الھواتف المتنقلة في الأردنلقیاس رضا الزبائنجتطویر نموذعماد یوسف قاسم مسعود،-1
.66ص ، 2007،كلیة الدراسات الإداریة والمالیة العلیا جامعة عمّان العربیة للدراسات العلیا،)غیر منشورة(التسویق 

.60، ص مرجع سبق ذكرهھاني على رشاد احمد، -2
.72ص، مرجع سبق ذكرهعلى عادل الوزني، -3
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طراف مختلفة أو أويحافظ على العلاقة بين الطرفين نشاط بشري يخلق "نه أثناء العلاقة على أالاتصاليعرف اكم
1"واستقبال المعلوماتإرسالعلى الاتصاليربطهما رابط معين وغالبا ما يعتمد 

الزبائنثران في ثقة أتوالاتصالاتإلى أن المعلومات ويشير 
الفعالة تالاتصالاويؤكدون بأنه لا بد من أخذ التطور التكنولوجي بعين الاعتبار عند دراسة .ومن جودة نواتجه

.2ضمن إطار التسويق بالعلاقات

وإضافة إلى الاطلاع على المعلومات وتقاسمها على مستوى المؤسسة بكاملها فإن مناهج الاتصال تمكن 
العديد من المؤسسات أكثر من شخص واحد او فريق حسينية، حيث نجد فيتالمؤسسة من تنسيق جهودها ال

3.عمل لمعالجة نفس المشكلة، هذه المؤسسات تحتاج إلى أساليب اتصال فعالة لتخفيض أو إلغاء ازدواجية الجهد

IV -2 العلاقةأثناءالاتصالجودة:
يالمعلومات والمعاني بشكل رسمزبائنها و المؤسسةمشاركة "على الاتصالجودة إلى)J. HONG(شار أ

. بين طرفي العلاقةبالترابطإحساسويتطلب تحقيق ذلك خلق " ، بما يوفر تغذية عكسية وتفاعل قويوغير رسمي
ثر قوي أمن الاتصاللحداثة والدقة وذلك لما لجودة باالاتصالتتسم المعلومات المستخدمة في نألك لابد وكذ

تتم التغذية حتىالزبائنقبل وبعد التعامل مع تالاتصالان تتم أولا بد . بالعلاقةالتزام كل طرف على زيادة ثقة و 
.4طراف العلاقةأالعكسية على جميع 

ويتم مشاركة المعلومات بشكل رسمي وغير رسمي زبائنهامع المؤسسةتتحقق عندما تتفاعل الاتصالن جودة كما أ
فعال تصالامن تحقيق المؤسسةلذا حتى تتمكن . وذلك شريطة توافر تغذية عكسية وتفاعل قوي بين الطرفين

:يليممثلة فيما الاتصالساسية في أوفير خمس عناصر تيجب العمل على 
ية والعلامة التجار بالاسملى الزبائن إالرسالة فإرسالوزبائنها، المؤسسةفي اتجاهين بين الاتصاليكون أن- 

ويستجيب لمثل هذا الاتصاليشارك الزبون في فهم الهدف من أن، ولكن شريطة هميةللمنتج يعتبر في غاية الأ
،تصالالنوع من الا

،في اتجاهين يصبح مستحيلاالاتصالن إن لم تتم فو إتتم التغذية العكسية في اتجاهين ن أ- 

1 - Tulin Ural, The effects of relationship quality on export performance: A classification of small and medium-sized Turkish
exporting firms operating in single export- market ventures, European Journal of Marketing, Vol. 43 Iss: 1/2, U K, 2009, p
147.

.72ص، مرجع سبق ذكرهعلى عادل الوزني، 2
اسعد :والتسویق والتحسین المتواصل، أفضل ست ممارسات لتحقیق نمو في الإیراد و زیادة ولاء الزبون، ترجمةدانییل م ، ستویل، المبیعات -3

.82، ص 2002كامل الیاس، مكتبة العبیكان، الطعة الأولى، الریاض، 
.65كرم عبد الله محمد عبد الحمید العبسي، مرجع سبق ذكره، -4
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،والعاملينالمؤسسةمشاركة المعلومات بين - 
،على قنوات اتصال فعالةعتمادالا- 
.المؤسسةوضع نظام لمشاركة المعلومات داخل - 

كل طرف الشفرات الخاصة بالطرف ن يفهم  أفلابد من ،تكفيألا إهمية تبادل المعلومات أبالرغم من 
ام إتمالاتصالويتطلب تحقيق جودة . أاء عملية نقل المعلومات ، بمعنى ثنأخر جيدا الأ

و غير رسمية أقد تكون رسمية الاتصالاتن إالفهم المشترك بينهما ، وكذلك ففي اتجاهين حتى يتحققتالاتصالا
الغير تالاتصالاقابلات رسمية ، بينما موأخذ شكل اجتماعات أالرسمية هي اتصالات روتينية قد تتالاتصالاف

واستمرار الاتصالبير على نجاح كثرأالزبون و المؤسسةبين الاتصالن لجودة ا أكم.طابع شخصي تأخذرسمية 
1.تلك العلاقة

الزبائنسس لتنمية التفاعل بين الموظف و مجموعة من الأ) شفيق (كما قدمت 
2:وهيالزبائنمع 

ن كلام الموظف بسرعة مع الزبونلأ. لى الزبونإ، لضمان وصول الرسالة التحكم في سرعة كلامه مع الزبون- 
،نه غير مهتم بالزبونأو أو المقابلة، أإنه يريد ألى إيشير 

،ات، وذلك حتى يوضح مضمون الرسالةالتركيز على النهاي- 
،ثير المناسبأ، حتى يضمن تحقيق التالكلام مع الزبونثناء أالتركيز - 
،ن كلامه مناسب في كل وقتأكد من أالت- 
حتى يتمكن الزبون لى الزبونإن يوصلها أجل توضيح الرسالة التي يحاول أاسبة، من استخدام نبرة الصوت المن- 
قد يكون أوالإحباطو ألى الغضب إشارة إن استخدام الصوت العالي أمع ملاحظة . وضوحن فهم الموظف بم
. لى حدوث بعض المشاكل بين الزبون والموظفإمر الذي يؤدي هانة موجهة للعميل، الأإ

IV -3 جللمدة طويلة الأالاتصالخطط للحفاظ على:
، المؤسسةوهام لنجاح أساسيالمؤثرين عامل الزبائنيعتبر وضع خطة للمحافظة على استمرار العلاقة مع 

اتصالات وجودةالزبائنوتتطلب تقوية الروابط مع . ليةيقة على الدخول في معاملات مستقبحيث تحفز هذه الطر 
3:معهم من خلال 

1- Tulin Ural, op.cit, p147.
.82،  مرجع سبق ذكره،ص التسویق بالعلاقاتمنى یوسف شفیق، -2
..204، ص 2009علاء عباس، ولاء المستھلك ، الطبعة الأولى، الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر ، -3



أبعاد التسویق بالعلاقات: الثالثالفصل 

[122]

IV -3-1 خمسة في اليوم : الملاحظات المكتوبة
والهدف .الزبائنى وجود علاقات مستمرة، ومستقرة مع داة هامة للحفاظ علأالمكتوبة هي ن الملاحظات إ

عيد سنوي وأو فرصة أي مناسبة أوعناوين المستهلكين هو استغلال سماءأساسي لهذه الملاحظات المكتوبة بالأ
.الزبائنالمستمرة مع تالاتصالاعلى الإبقاءبغرض ،مثلا

بكتابة خمس المؤسسةقامت فإذا،زبائنها بشكل منتظمبالاتصالبالمؤسسةداة هامة لقيام أكما تعتبر الملاحظات 
تصالا1200كثر من أسيتوفر لديها المؤسسةيوم في السنة فان 250يام العمل أملاحظات كل يوم، وكان عدد 

.سنوي يمكن القيام به
IV -3-2أسبوعخمسة كل : التلفونيةتالاتصالا

حدة تكون المكالمة الوانأبوع مع ضرورة مراعاة سيام بخمس مكالمات تليفونية في الأن يتم القأفضل من الأ
لى بناء شبكة من إتؤدي الاتصالاتن هذه إ. فضل بكثير من واحدة طويلةأمختصرة، فمكالمتان مختصرتان 

يه في أسؤال الفرد عن حاجاته ورغباته ور فيها يجب انتهاز فرصة لالاتصال، وفي كل مرة يتم العلاقات المستقرة
.المنتج

IV -3-3خمسة كل شهر: المقابلات الشخصية
عدد عمن تجأالمؤسسةحيث تستطيع . و زيارات شخصية كل شهر أيجب الحفاظ على تقديم خمس دعوات 

حيث تعمل هذه الطريقة على تقوية الروابط مثلا،مع البعض من الجدد في موعد عشاء واحد القدامىالزبائنمن 
.  الزبائنالاجتماعية بين 
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V-الرضا:
وأبحاث سلوك ) المعاصر(لقد أصبح موضوع رضا الزبائن من أكثر المواضيع أهمية في الفكر التسويقي الحديث

كما أن الزبائن الراضين يصبحون أكثر قابلية لإخبار يصبحون أكثر قابلية للشراء أو الاستخدام المتكرر للخدمة ،

.المنتجإلى التحول عن مقدم الخدمة و المشاركة سلبياً في الحديث عن 
حيث تعتقد الزبونوتكرار شراء هذا الزبونبوجود علاقة ايجابية بين ارتفاع مستوى رضا المؤسساتتؤمن معظم 

في الصفقات الزبونانه كلما ارتفع مستوى الرضا فانه سيتبع ذلك بالضرورة زيادة ما ينفقه هذا المؤسساتلك ت
.المؤسسةالتي تتم بينه وبين 

V -1تعريف الرضا:
المنتج مع أداءنتيجة مقارنته الزبون بهرشعالسلبي الذي يأوالانطباع الإيجابي "نه أالرضا ب) kotler(عرف 
المنتج أداءطابق إذاالمنتج ، وبشعر بالرضا أداءكانت توقعاته تفوق إذابعدم الرضا الزبونحيث يشعر " توقعاته

. 1رضالامن توقعاته يشعر بمستوى عال منأعلىالمنتج أداءكان وإذاتوقعاته، 
من الخدمة وما يتلقاه بالفعل فيما يتعلق الزبونبين ما يتوقعه عاطفييرد فعل"بأنه ) Zeithaml(عرفه بينما 
2.هذه الحاجاتبإشباع

إيجابية أو سـلبية اتجاهاتإحساس أو شعور يتم التعبير عنه كعاطفة أو : "بأنهالزبونويمكن تعريف رضا 
المنتج واستخدامعاطفية تحدث نتيجة شراء استجابة، فالرضا هو السرورج كالشعور بالسرور أو عدمنحو المنت

3."ومقارنة ما هو متوقع بما حدث فعلا

شعور بالمتعة او الانزعاج الناتج عن المقارنة بين توقعات سابقة ":نهأالزبون في التسويق بكما يعرف رضا 
4."استهلاكوتجربة 

المدرك للسلعة الفعليالأداءالشعور بالاستحسان الذي يحصل عليه الفرد من خلال مقارنة : "نهأالرضا بويعرف
ليالمتوقع وبالتاالإشباعن تلك السلعة قدمت مستوى كافي من أفهو الانطباع الايجابي ب. للشراءمع توقعاته المسبقة 

1- Kotler Philip, Kevin Keller, Delphine Manceau, Bernard Dubois, op.cit, p 169.
.48سھى عبد المنعم محمد شلبي،مرجع سبق ذكره، ص -2
.98منى ابراھیم دكروري محمد، مرجع سبق ذكره، ص -3

4
- J. Lendrevie , J.Levy ,D. Lindon, op.cit, p 859.
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الأداءتحقيق و الخدمة من أستهلك نتيجة عدم قدرة المنتج ن عدم الرضا يمثل الانطباع السلبي الذي يشعر به المإف
1"داء المتوقعقل من الأأالفعلي الأداءن إالمتوقع وبالتالي ف

إن دراسة رضا الزبائن يجب أن تبدأ بمعرفة العوامل المؤثرة على هذا الرضا ومدى أهمية هذه العوامل ومستوى 
لزبائن هي ضعف البرامج المعدة لهذا الغرض والتي تؤدي بدورها إلى إنتاج هذا الرضا، فالمشكلة في دراسات رضا ا

معلومات مبهمة غير دقيقة بل وتزيد من درجة التوقع عند الزبائن، وإذا ما زادت درجة التوقع لدى الزبون وبقي 
2.كما هو، فإن ذلك سوف يقود إلى تدني درجة الرضا الكلي لدى الزبائنالمؤسسةأداء 

خدمة خاصة ، ومحدودة في أو، صادر عن تجربة استهلاك منتوج الدهشةأوانفعال المفاجئة "بأنهالرضاعرفوي
رجة تفوق ودأداءن الرضا عملية تحدث ما بعد الشراء من خلال تقييم الزبون أهنا لاحظالمو3."زمن معين

.ساس التوقعات المبدئيةأالخدمة على أوالمنتوج 
: هيومن خلال التعريفات السابقة يمكن القول أن عناصر الرضا 

:التوقعات-

بشأن احتمالية ارتباط أداء المنتج بخصائص ومزايا معينة متوقع الحصول عليها الزبونتطلعات أو أفكار هي
المنتج اقل من أداءكان فإذايشتريه، أنقبل أدائهحيث يكُون الزبون عند شراءه للمنتج توقعا عن كيفية . منه

توقعاته الأداءإذا فاق أماتوقعاته كانت النتائج غير مرضية، وإذا كان الأداء كما توقعه كانت استجابته حيادية، 
4.فإننا نرى عندئذ مستويات واضحة من الرضا

: الفعليالأداء -

وذلك بعد عملية التقييم الحصول على الخدمةال السلعة أو عند استعمالزبونيدركه الذيهو مستوى الأداء 
.عدم تحقيق الرضاأوالفعلي في تحقيق الأداءأهمية

:المطابقةعدم / المطابقة-

.428، ص 2013التسویق مدخل لقضایا تسویقیة معاصرة، الطبعة الأولى، الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر ، علاء عباس، -1

.32، ص ف قاسم مسعود، مرجع سبق ذكرهعماد یوس-2
.26بن اشنھوا سیدي محمد، مرجع سبق ذكره، ص -3

مركز ابن العماد،الدار العربیة للعلوم ناشرون، الطبعة : بالمئة، ترجمة95بنسبة نیل مارتن، العادات الشرائیة سلوك یتجاھلھ خبراء التسویق -4
.104، ص 2009الأولى، بیروت، 
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مع المتوقع، أما عدم التحقق فيمكن تعريفه على أنه انحراف أداء الفعلييحدث التحقق عندما يتساوى الأداء 
وينتج عنه حدوث الرضا، أو أن تكون إيجابيالمنتج عن المتوقع، ودرجة الانحراف إما موجبة فيسمى عدم تحقق 

.وينتج عنه حدوث عدم الرضاسلبيسالبة فيسمى عدم تحقق 
هي و 1العقلية التي يقارن من خلالها الزبون توقعاته السابقة مع الأداءتتوقف على العملية أن عملية تقييم الرضا 

عملية متغيرة الخواص، وهي تختلف من زبون إلى آخر، ومن خدمة إلى أخرى، ومن شركة إلى أخرى، وهذا يدعم 
تقييم "يوضح )13(

":فيالمؤسساتلجهود الزبائن
فيالمؤسساتلجهود الزبائنتقييم :)13(شكل 

.57ق، ص بسهى عبد المنعم محمد شلبي، مرجع سا: المصدر

المنعزل المستقل عن الزبونف. نحو إصلاح القصور يختلف باختلاف ثقافتهالمؤسسةلجهود الزبونوتقييم 
مجتمع ويرتبط بالمحيطين به  يهتم فييرى نفسه خليه الذيالزبونأما . الآخرين لا يهتم بالتبادلات الاجتماعية معه

.125، ص 1998المفاھیم والاستراتیجیات، مكتبة عین شمس، الطبعة الثانیة، القاھرة، : عائشة مصطفى المیناوي، سلوك المستھلك-1

قصور 
الخدمة

علاج 
تفكیر استدراكي عادىالقصور

محدود

ممتاز
تفكیر استدراكي 

كان بالإمكان "
"فعل الأقل

سلبي
استدراكي تفكیر 

كان بالإمكان "
"فعل المزید

شعور 
الزبون
بالغضب

رضا منخفض

مرتفعرضا 

شعور 
الزبون
بالرضا

شعور 
الزبون
بالبھجة
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علاج القصور إن كان عادلاً الزبونمن خلالها يرى التيالعدسة يهالزبونفثقافة . بالعلاقات المتبادلة مع مجتمعه
.أم لا ومن ثم تأثير ذلك على مستوى رضاه

V -2 الزبونخصائص رضا:
:موضحة في الشكل التاليالزبونلى وجود ثلاث خصائص مهمة تحدد طبيعة رضا إ) J .MECHEL(أشار

الزبونخصائص رضا ): 14(شكل رقم 

Source: Jean-Michel Monin, La certification qualité dans les services, AFNOR, paris,
2001,p 111.

V -2-1يتعلق رضا الزبون بعنصرين هامين هما طبيعة ومستوى التوقعات الشخصية للعميل :الرضا الذاتي
. هي النظرة الوحيدة التي يعتمد عليها موضوع الرضاالزبون، فنظرة أخرىالذاتي من ناحية وإدراكهمن ناحية ، 

:أن، فيمكن لها للرضاالرئيسيالمحدد هيللزبائنذلك تعتبر توقعات ما قبل الشراء ل

؛ويكون أداء المنتج كما هو متوقع،تتأكد وتتحقق- 

؛ن أداء المنتج أقل مما هو متوقعأأي،لا تتحقق سلبيا- 

.أداء المنتج أفضل مما هو متوقعأنأي،لا تتحقق إيجابيا- 

الرضا الذاتي
)ادراك الزبون(

المتغییرالرضا 
متغیر مع (

)الزمن

الرضا النسبي
متعلق (

)بالتوقعات

الجودة المدركة
الجودة المتوقعة
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V-2-2فكل زبون يقوم بالمقارنة من ،بتقدير نسبيوإنمالا يتعلق الرضا هنا بحالة منطقية :الرضا النسبي
. حالة كلانه يتغير حسب مستويات التوقع فيإلاغم من وجود الرضا الذاتي ر البخلال نظرته لمعايير السوق، ف

أنكل حسب توقعاته، ولذلك يحب لأخرالخدمات يختلف من شخص أوتقييم جودة المنتجات أنفنجد 
.الزبائنتوافقا مع توقعات الأكثرتكون أنعلى المؤسساتتعمل 

V-2-3يتغير من خلال تطور معياريين هامين هما مستوى التوقع من أنالزبونيمكن لرضا :يرالرضا المتغ
تعرف تطورا، وقد يكون أنالزبائن، فمع مرور الوقت يمكن لتوقعات أخرىالمدرك من جهة الأداءجهة ومستوى 

بسبب تطور المعايير الخاصة بالخدمة المقدمة نتيجة زيادة المنافسة،  أوهذا التطور بسبب ظهور خدمات جديدة، 
" لحظة الصدق"مة وذلك خلال ما يسمى ب دتقديم الخللجودة خلال عمليةالزبونإدراكيتغير أنكما يمكن 

.بين مقدم الخدمة والزبون
V -3نماط الرضاأ:

، ودرجة الرضا تعتمد على المؤسسةباختلاف درجة رضاهم عن الخدمة التي تقدمها الزبائن يختلف سلوك 
، ويؤثر اختلاف هذه الخصائص على نوعية الرضا ويؤدي بالتالي الإدراكيةالسلوكية، العاطفية، الزبونخصائص 

1:مختلفة للرضا وهيأنماطوجود إلى

V -3-1ويتوقع الزبائنوجد عاطفية ايجابية بين مقدم الخدمة وهذا النوع من ت: الراضي المتطلبالزبون ،
توقعاته التي تزداد مع مرور إرضاءه قادر على إن،بناءا على تجربته السابقة والايجابية مع مقدم الخدمةالزبون

بشكل يشبع حاجاته أدائهالوقت، كما انه يرغب بالاستمرار بالعلاقة معه والولاء له في حال استطاع تطوير 
.ورغباته
V -3-2ة وهذا النوع من ـــــــة بين مقدم الخدمـــــوجد علاقة عاطفية ايجابيت:الراضي المستقرالزبون
قة، وتشجع التجربة الايجابية السابقة مع مقدم الخدمة هذا النوع من ث، تتصف هذه العلاقة بالثبات والالزبائن
.على الاستمرار بالعلاقةالزبائن
V -3-3يقتنع هذا ):المستسلم(دون تذمر المؤسسةالراضي الذي يكيف نفسه مع خدمات الزبون

رغبة ببذل أيإشباعى لعبان مقدم الخدمة غير قادرالزبائنالنوع من 
.جهد لتطوير الوضعأي

.100، 99ذكره، ص ص نریمان محمد عمار، مرجع سبق -1



أبعاد التسویق بالعلاقات: الثالثالفصل 

[128]

V -3-4اتجاه مقدم الزبائنيوجد مشاعر سلبية لدى هذا النوع من :الغير الراضي المستقرالزبون
ولا إجراءبأيلا يقومون إلابأنهفهم غير راضيين عن مقدم الخدمة ومقتنعون ،الخدمة
.احتمال للتغييرأييوجد 
V -3-5وهو غير أدائهبالرضا ويطالب بتطوير الزبونلا يشعر هذا :راضي المتطلبالالغير الزبون ،

.المنافسينإلىملتزم بالولاء لمقدم الخدمة ، ويفكر في بناءا على تجربته السلبية مع مقدم الخدمة بالتحول 
معوقات التحول أنإلا،الراضي المتطلب والمستقر والمستسلم يعتبر نفسه راضيالزبونكل من أنمما سبق نجد 

. لأخرتختلف من نوع 
أكثرالمؤسسةعادة الشراء من إي يشعر بالرضا التام بذالزبون الن رغبة أإلا) Jones & Sasser(فقد توصل 
بة ــــام اكبر بنســـــالذي يشعر بالرضا التالزبونن ولاء أالزبون الذي يشعر بالرضا، كما ضعاف من إبمقدار ستة 

1. الذي يشعر بالرضا الزبونمن 42%

الحالاتالرضا يأخذأنلتفسير سلوكهم، حيث يمكن الزبائنيعتقد الباحث انه من المهم معرفة درجة رضا 
2:التالية

يحصل عليها من النظام للمنافع الكلية التيالزبونالرضا عن النظام ويعبر عن التقييم الموضوعي الذي يقوم به - 
؛التسويقي

،المؤسسةفي التعامل مع الزبونما يحصل عليه إلىويشير : المؤسسةالرضا عن - 
لجميع المخرجات والخبرات عند الزبونالتقييم الموضوعي الذي يقوم به إلىويشير : مةدالخآوالرضا على السلعة - 

.الخدماتأواستهلاك السلع أواستخدام 

V -4الحفاظ على الرضا:
. المستهلكين في ظل السوق التنافسي الحالي هو الحفاظ على رضاهم بكل الوسائلالطريقة المثلى لتحقيق ولاء 

تنمية إلىافةبالإضياجات ومتطلبات المستهلكين، مبتكرة لتلبية احتأفكارروري البحث عن ضوبالتالي فانه من ال
إتباعالمنتج المقدم بالمقارنة بمنتجات المنافسين ولتحقيق ذلك يمكن إلىواضحة المعالم لجذب المستهلكين إستراتيجية

3:يليما

1 - Thomas o. Jones, w. Earl Sasser, why satisfied customer defect, Harvard Business Review, Vol 73, No 06, USA, 1995,
p87.

.78، مرجع سبق ذكره، ص التسویق بالعلاقاتمنى یوسف شفیق، -2
.435-433ع سبق ذكره، ص ص علاء عباس ، التسویق مدخل لقضایا تسویقیة معاصرة، مرج3
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V -4-1علاقة إقامةالزبائنهم الطرق للحفاظ على رضا أمن :علاقات شخصية مع المستهلكإقامة
الطريقة المثالية للحصول على لا يضمن فقط رضا المستهلك وولاءه للمنتج، بل شيءشخصية معهم، وهو 

فهم إلىالعلاقة الشخصية توصل أنكما . وهو بمثابة دعاية مجانية وفعالةوأقاربهأصدقائهنفسه بين الزبونترويج من 
.الزبوندقيق لاحتياجات 

V -4-2المؤسساتالعديد من أنمهم لضمان رضا المستهلك، أخروهو عامل :الصدق مع المستهلك
الزبائنعلى المدى القصير ولكن على المدى البعيد سوف يخسرون ثقة هؤلاء الأرباحلتحقيق مزيد من زبائنهاتخدع 
لأيالأصولأهمحسن النية يعتبر من أنويكون من الصعب جدا تعويض السمعة الحسنة، حيث . الأبدوالى 

.شخص تجاري
V -4-3 تجاه الزبائنأفعالالمهمة الاستفسار الدائم عن ردود الأمورمن :زبائنللالأفعالالاهتمام بردود
أنانتقاده يمكن أوبان اقتراحه الزبونإحساسأنأوالمنتج 

.الزبونالوسائل للوصول والحفاظ على رضا مهمأيعتبر من و المؤسسةيكون محل اهتمام بالغ من طرف 
V -4-4 القصور التي تعاني أوجهأهميعتبر من الزبونعدم الاهتمام بتوقع حاجات أن:الزبونتوقع حاجات

الزبوناغلبها تركز فقط على خلق المنتجات والخدمات دون فهم ما يفكر فيه أنحيث . المؤسساتمنها معظم 
.وبالتالي دون معرفة توقعاته

V -4-5المهم جدا الحفاظ على الوعود المقدمة للمستهلكين وذلك لضمان تحقيق من:الحفاظ على الوعود
.الزبونخسارة إلىعدم الوفاء بالوعود يؤدي أنشعورهم بالرضا والولاء ، حيث 

V -5 المؤسسةاثر الرضا على:
من الموردين والشركاء ، وتقوية تعاملها مع كل ها التنافسيعمن خلال تقوية وضالمؤسسةيؤثر الرضا على 

. الزبائنض ادرجة اعتر ضوقنوات التسويق المختلفة، كما يساهم الرضا في انخفا
1:المؤسسةالرضا على لأثروفيما يلي شرح 

V -5-1الزبونيعتبر رضا :اثر الرضا على القدرة التنافسية للمؤسسة
بل يقوم المؤسسةاستمراره بالتعامل مع إلىفقط الزبون، لا يؤدي رضا زبائنهاالتي تحرص على رضا المؤسسة

.ينالآخر الايجابية بين أفكارهبنشر 

.110-104ناریمان محمد عمار، مرجع سبق ذكره، ص ص -1
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إن محاولة تحقيق القيمة المتوقعة يساهم بشكل كبير في تحقيق رضا الزبون ومن ثم تشكيل الولاء والذي بدوره 
يحقق عدة مزايا للمؤسسة، كالحفاظ على المركز التنافسي وزيادة الأرباح وكسب مزايا تنافسية وهذا يرجع لكون 

1:ا يليالولاء المرتفع للزبون اتجاه المؤسسة يعمل على تحقيق مأن

،ي بالنسبة لهحتى من قادة الرأأوصنع القرار تصبح المؤسسة وعمالها من المؤثرين على الزبون في- 
هولة واستخدام ابسط الطرق في ذلك،حيث يمكن التفاهم بسالزبونتسهيل التعامل مع - 
،سهولة التعرف على حاجات ورغبات الزبون وتوقعاته وميولاته- 
.وتكاليف التعاملوالإقناعتخفيض تكاليف التسويق نتيجة توفير تكاليف الترويج - 

V -5 -2اثر الرضا على الربحية:

عنها مرتفعة حققت ربحية زبائنهاكانت درجات رضا التيالمؤسساتأن (McNealy)قدمهاأوضحت دراسة 
). 4(أكثر من أثنى عشر ضعفاً من المنافسين ويوضح ذلك الجدول رقم 

العلاقة بين الرضا والربحية:)10(جدول رقم 
حصلت على درجة مرتفعة التيالمؤسسة

رضا الزبونفي
حصلت على درجة التيالمؤسسة

رضا الزبونفيمنخفضة 

107%

12%

+6%

+17%

98%

1%

-2%

+8%

. مؤشر السعر مقارنة بالمنافسين

سنوياً )العائد على المبيعات(الربحية 

. التغيرات فى حصة السوق

. نمو المبيعات

Source: McNealy, Roderick M.(), Making Customer Satisfaction Happen: A strategy for
Delighting Customers, Chapman & Hail, Boston, 1994, p 28.

: سباب التاليةوذلك للأإرباحهالمدة طويلة على المؤسسةالراضي والذي يتعامل مع الزبونيؤثر 

ء الحصول على الفوائد ان الزبون يتحمل الزيادة السعرية لقالحاليين، لأالسعرية للزبائنيخفض الرضا من المرونة - 
،على درجات الرضاأمن خلال تقديم رباحزيادة الأإلىيريدها، ويودي انخفاض المرونة  السعرية التي 

غیر (عبد الله قلش، أھمیة التسویق بالعلاقات في تحقیق المیزة التنافسیة بالإسقاط على المؤسسات الاقتصادیة العربیة، اطروحة دكتوراه -1
.187ص ، 2013تجاریة وعلوم التسییر، قسم علوم التسییر، ، جامعة الشلف، كلیة العلوم الاقتصادیة وال)منشورة
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في تقديم الخدمة اءأخطعن الناتجةمن خلال تخفيض التكاليف الأرباحيزيد تقديم خدمات ترضي الزبائن من - 
؛ومعالجة الشكاويإدارةمثل تكاليف 

تحقيق المؤسسةاستطاعت فإذاالصفقات في المستقبل، إجراءيقلل تحقيق مستويات عالية من الرضا تكلفة - 
الشراء إلىالمزيد لجذب زبائن جدد فالزبون الراضي يميل لإنفاقمعدلات احتفاظ عالية بالزبائن فهي ليست بحاجة 

الشراء إعادةزيادة الرغبة في إلىن زيادة الرضا درجة واحدة تؤدي ألا، إوبكميات اكبرالمؤسسةباستمرار من 
؛%2.3بنسبة 

تقييم منتجات فيالذي بدوره يساعد ويساعد في تعزيز السمعة الجيدة للمؤسسةالمؤسسةيزيد الرضا من شهرة - 
والحفاظ تأسيسالمؤسسةالمنتج الجديد، كما تعزز سمعة جديدة من خلال تخفيض مخاطرة تجربة 

؛
وذلك من خلال قيام ،تتحمل المؤسسات التي تحقق مستوى عالي من الرضا تكلفة اقل لجذب الزبائن الجدد- 

؛للتعامل معهانالآخريالايجابية وتشجيع الأفكارزبائنها بنشر 
.للمؤسسة مثل قيمة العلامة التجارية وقيمة الزبونأخرىأصوليلعب الرضا دورا هاما في بناء - 

V-5-3حتفاظللاساسية الزبائن من المستلزمات الأرضا يعتبر تحقيقلزبائنباحتفاظالاثر الرضا على أ
نشر إلغاءأوعلى تقليل و الزبائنإرضاء، ويساعد على المؤسسةمع الزبونفهو يزيد من مدة تعامل الزبائنب

المؤسسةالذي يمر بتجربة سيئة مع الزبونالذين لا يشعرون بالرضا، فالزبائنمن قبل المؤسسةالسيئة عن الأفكار
.أشخاص7شخصا عن تجربته ، بينما الذي يمر بتجربة جيدة يخبر فقط 11يخبر في المتوسط 

V-5-4ستراتيجية التي تعتمد على ن الإأيرى العديد من الباحثين :ثر الرضا على الحصة السوقيةأ
جدد ، فقد وجد زبائنمن محاولة جذب للمؤسساتفعالية بالنسبة أكثرالحاليين الزبائنالاحتفاظ ب

)Reichheid (المؤسسةالحالي وان الزبونتكلفة الاحتفاظ بإضعافتكلفة جدب عميل جديد تعادل خمسة أن
من خلال الاحتفاظ للمؤسسةالرضا يزيد من الحصة السوقية أنكما . زبائنها في المتوسطمن %10تفقد سنويا 

.المؤسسةالايجابية عن الأفكارجدد من خلال نشر زبائنالحاليين وجذب الزبائنب
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VI-الولاء

من خلال العلاقة معهم مـن أقـوى المعوقـات التـي يواجهـا المنافسـون ولا الزبائنيعتبر الحصول على ولاء 
مـن خلال ضمان زيادة إسهامـه فـي تحقيق أرباح الزبونقيمـة المؤسسةيستطيعوا التغلب عليها ، ولذا تعظـم 

باره أصل مـن الأصول باعتللمؤسسة" كرأس مـال " بأنه المؤسسةالذي لديه ولاء تجاه الزبون، وقد أعتبر المؤسسة
المؤسسةغير الملموسـة التي تسهـم فـي تحقيق الثروة ، وبالتالي نجاح 

أوو يتم تكوين الولاء وتشكيله من خلال سلسلة من التصرفات التي قد نرصدها في صورة تكرار القيام بالشراء، 
تجاه التعامل مع الشركة وتزكيتها في الالتزامالعاطفي الذي يخلق بدوره درجة من الارتباطفي صورة تحقق نوع من 

1.أي مناسبة باعتبارها صديق

VI-1تعريف الولاء:
،مستقبلا على الرغم مما قد يحدث من تأثيرات موقفيةالاستخدامالولاء هو التزام عميق لإعادة الشراء أو إعادة 

المؤسسةمدافعا عن الزبونيظهر عندما يصبح الحقيقيأو جهود تسويقية منافسة لتغيير سلوكه ، بل أن الولاء 
.2ةحوافز مقدمأيبغض النظر عن 

وإبقاؤه واكتساب ولائه أحد الأهداف الزبونأن برامج المحافظة على " ستون وود كوك " وقد اعتبر 
داخل التسويق  والهدف الأساسي لبعض م،هو المحصلة النهائيةالزبون، وتعتبر دراسة ولاء الزبائنالمحورية لعلاقات 

، وجميع هذه المداخل كان هدفها الزبائن، وإدارة علاقات الزبائنمثل التسويق بالعلاقات ، وبناء قواعد بيانات 
3.واكتساب ولائه المؤسسةفي الزبونالنهائي هو المحافظة على بقاء 

على أنه التزام عميق محمول لإعادة شراء أو هلولاء بشكل مختلف بعض الشيء، فقد تم وصفاكما تم تعريف 
مناصرة المنتج أو الخدمة المفضلة لدى الزبون مستقبلا، وهذا يقود إلى إعادة شراء الماركة بشكل متكرر، على الرغم 

4.من التأثيرات الموقفية والجهود التسويقية التي لها القدرة على أن تسبب سلوكاً تحولياً 

الذين لهم ولاء سلوكي تجاه الزبائنأنسلوكي، ومن المفترض والأخرسين احدهما اتجاهي الولاء له مقياأن
بالمقارنة مع المنافسين، ولكن في بعض الحالات الولاء السلوكي المؤسساتلهم اتجاهات ايجابية تجاه المؤسسات

صر، محمد عبد العظیم ابو النجا، إدارة العلاقات مع العملاء مدخل التسویق المبني على قواعد البیانات، الدار الجامعیة، الطبعة الأولى، م-1
.236، ص 2013

2 - Brown, Stanley A.,Customer Relation Management A Strategic Imperative in the World of e-
Business , Toronto,John Wiley & Sons Canada, 2000 ,p.55.

مجلة المحاسبة والإدارة والتامین، فظة علیھم وبرامج الولاء في متاجر الأدوات والملابس الریاضیةنظام علاقات الزبائن والمحا، ناھد محمد مطارید-3
.174ص ، 2003، العدد الواحد والستون ، جامعة القاھرة ، 

.50مسعود ، مرجع سبق ذكره،عماد یوسف قاسم -4
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إلىمن الانتقال الزبائنتي تمنع الالأخرى، نظرا لوجود العديد من العوامل ألاتجاهيليس بالضرورة يعكس الولاء 
1:منهاأسبابعدة إلىزبائنهامحاولة كسب ولاء إلىالمؤسساتويرجع سعي . الآخرينالمنافسين 

؛الجددتخفيض تكلفة اكتساب الزبائن الجدد والتي قد تتمثل في تكلفة اتصالات الزبائن- 
الزبائن الذين يكنون الولاء لمنتج معين يزيدون من كمية مشأنحيث يلاحظ الإيراداتنمو - 

،المنتج عبر الزمن
التعامل مع الزبائن الحاليين يتطلب وقت وجهد اقل من التعامل مع الزبائنأنحيث ،تخفيض تكلفة التشغيل- 

،الجدد
أصدقائهمدث هؤلاء الزبائن مع ولاء الزبون يعني وجود جماعات مرجعية قوية للمنتج، حيث يتحإن- 

،اهعن المنتج ومزاي
بفروق - حد ماإلى- كبير مامهتاالدائمين لا يعطون الزبائنأنحيث التشجيعيةالأسعارتقديم الحد من

.ور تركيزهم هو الحصول على المنتجن محإسعار بل الأ
.نهماء يجمع بيالولاأنأوانه سلوك شرائي أوه اتجاه معين أنعلىعريفات المقدمة لمفهوم الولاء تشير الت

2:حالة الولاءإلىللوصول أساسيانوهناك شرطان 

النسبة إلىو ،مدى طول العلاقة مع المؤسسةإلىويشير هذا الشرط : الاحتفاظ بالمستهلكأوعلى الإبقاء-
نـــــــــجمالي عدد المشتريإإلىمنسوب أومعينة مقسوما على 

.فترة زمنية معينةلذلك خلاو
النسبة المئوية لميزانية المستهلك المنفقة على المؤسسة، فعلى إلىتشير هذه الحصة : الحصة الكلية للمستهلك- 

المبلغ المخصص على المنتج إجماليعندما ينفق هذا المستهلك %100سبيل المثال تستحوذ المؤسسة على نسبة 
.أخرىمن شركة %10قام بشراء إذا%90وقد تكون . من نفس المؤسسة 

3:يتمتعون بالمواصفات التاليةالأوفياءويمكن القول بأن الزبائن 

،ئهم مع الوقتامن خلال تكرار عمليات شر -أطوليستمرون لفترة - 
،إخرى أخدمات و أافة منتجات إضمن خلال - يشترون المزيد- 
،عدم وجود تخفيضاتأورنة بالسوق ل ارتفاع السعر بالمقاو على استعداد لقب- كثر أيدفعون - 

.38ھاني على رشاد احمد، مرجع سبق ذكره، ص -1
.445، ص التسویق مدخل لقضایا تسویقیة معاصرةمرجع سابق،علاء عباس ، -2
.404ص ،2010الطبعة الأولى، عالم الكتب، القاھرة، احمد طاھر،: بیتر فیسك، عبقریة التسویق، ترجمة-3
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،والدعمتقديم الخدمات لهم ارخص من غيرهم ويتطلبون مجهودات اقل فيما يتعلق بالبيع- يكلفون اقل- 
.المقربين عنهاأصدقائهمويخبرون يصبحون مناصرين لعلامتك التجارية-الآخرينن يخبرو - 

VI -2 عليهالمحافظة استراتيجيات طرق خلق الولاء و:
VI -2-1طرق خلق الولاء  :

1:منها على سبيل المثالمن خلال العديد من الأساليب نذكرالزبائنويمكن الحصول على ولاء 

:المراحل الأولى لجذب الزبون فيأساليب تستخدم -
.المؤسسةالزبائنويستخدم هذا الأسلوب لزيادة حجم لمكافآت المدفوعة- 
المؤسسةذا حاجة مستمرة لمنتج أو خدمة الزبونالخصومات والعروض ويستخدم هذا الأسلوب عندما يكون - 

.لهالمؤسسةيدرك تميز المنتج عن ما يقدمه المنافسين ويقدر مكافأة الزبونكما أن 
مجموعات ذات فيإلى أعضاء الزبائنبتصنيف المؤسسةالولاء وهى من طرق بناء الولاء وذلك بأن تقوم بطاقات

.مزايا من خلال بطاقات العضوية 
المراحل التالية للحفاظ على الزبون فيأساليب تستخدم -

الزبائنمستمرة ومتكررة باتصالاتبإجراء المؤسسةحيث تلتزم الزبونبتالاتصالا- 
.تالاتصالامستمر ومتكرر مع تحملها لكافة التكاليف اللازمة لتلك 

دمية تحافظ للزبائنحيث تقدم المزايا الخدمية - 
.مستقبلا المؤسسةالزبائنعلى 

تعمل على منح القيمة للعميل وهو سر ولاء المؤسسةبالمعلومات والوصول لتلك المرحلة يعنى أن الزبائنإمداد - 
الزبائن

VI -2-2استراتيجيات المحافظة على الولاء:
تتمثل في نزاهة وزيادة . مع الزبائنللمحافظة على العلاقات وتعزيزهايمكن استخدام استراتيجيات متعددة 

ساسيان أويوجد مدخلان . حداعلى زبونالخدمة قد يتم تعديلها وفقا لطلب كل أنكيد على تأالخدمات، وال
2:اتباعمها وهما لهذا الغرض يمكن 

.106منى ابراھیم دكروري محمد، مرجع سبق ذكره، ص -1
.198.169، ص ص احمید الطائي، بشیر العلاق، تسویق الخدمات، مرجع سابق2
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يطلق على هذا النوع من الاستراتيجيات تسمية استرجاع الخدمة، : استراتيجية التعامل مع شكاوي الزبائن-
سبب كان، سواء  لأيلم يكن الزبون راض عنها إذالقائم على تقديم الخدمة يسترجع الخدمة المقدمة أنبمعنى 

من قبل المؤسسة نتيجة خلل في عملية تقديم الخدمةأوكانت هذه الشكوى نتيجة خطا ارتكبه الزبون نفسه 
.المعنية

وهي ةميقدم الكثير من المؤسسات ضمانات للمستفيدين كجزء من الخدمة المقد: استراتيجية ضمان الخدمة-
ساسية للضمان هي تقليص المخاطرة بقرار ن الوظيفة الأأبمثابة تعهدات تقدمها المؤسسات حول جودة الخدمة، و 

قدم لتمييز الخدمة المقدمة عن الخدمات نات غالبا ما تُ الضماو. بعدهأوالخدمة، سواء كانت قبل القرار / الشراء
.المماثلة للمؤسسات المنافسة

VI -3الولاءأنواع:
ربعة أكثر شيوعا ويستند هذا التصنيف على وجود هو الأ) 1994ديك و باسو (عد التصنيف الذي قدمه ي

).15(كما هو موضح بالشكل . نواع لولاء المستهلكأو أفئات 
ولاء المستهلكأنواع): 15(شكل رقم 

السلوك الشرائي

سلبيإيجابي

الاتجاهات
الولاء الزائفالولاء الحقيقيإيجابي

عدم الولاءالولاء خفيسلبي

.58ص سبق ذكره، مرجععلاء عباس ولاء المستهلك، :المصدر 

VI-3-1لا وأيضاحيث يكون الاتجاه النسبي منخفضا . يعد هذا الموقف غيابا لمفهوم الولاء: يوجد ولاءلا
دارة هو محاولة ن تقوم به الإأيمكن شيءأفضلوفي هذا الموقف فان . يوجد دليل على الرغبة في تكرار الشراء

.خلال العروض الخاصةو من أء من خلال ما يعرف بنوادي الولاأوخلق نوع من الولاء من خلال برامج الترويج 
VI-3-2يقومونبمعنى . جمود ذاتيأولديهم قصور أنيقال على هؤلاء المستهلكين : الولاء الزائف

لإعادةمن جانبهم تأييدكلما ظهرت الحاجة للمنتج، حيث يكون هناك ،بالشراء بشكل تلقائي ودون تفكير
ولكن الاتجاه النسبي لهم . والذي قد يكون بسبب توفر عروض خاصة مثلا،الشراء وذلك من الجانب السلوكي



أبعاد التسویق بالعلاقات: الثالثالفصل 

[136]

تقوم بزيادة أنالإدارةوفي هذه الحالة يجب على . أخرىمنخفض جدا ولا يوجد نية لديهم للقيام بالشراء مرة 
.ما حاولوا التنقل بين العلاماتإذاأعلىتكاليف التحول بما يجعل هؤلاء يتحملون تكاليف 

VI-3-3ولكن المؤسسةأويتميز هؤلاء المستهلكين بان لهم اتجاه نسبي عالي نحو المنتج : الولاء الكامن ،
وقد يرجع . لا يقومون بشراء المنتج كلما ظهرت الحاجةبمعنى ،السلوكيات المدعمة للقيام بالشراء منخفضة

الحالة يجب على هوفي هذ" الآخرينلتأثيرالخضوع أوالموقع الغير الملائم "" بعض المؤثرات الموقفية مثل إلىذلك 
.العقبات التي تحول دون القيام بالشراء إزالةتركز على أنالمؤسسةإدارة

VI -3-4يتميز المستهلكون ذوي الولاء بوجود اتجاه نسبي مرتفع نحو العلامة ، وكذلك : الولاء الحقيقي
هذا النوع من إلىللوصول المؤسساتتسعى اغلب و. اأيضلتكرار الشراء يكون مرتفعا فان السلوك المدعم 

الجهود للحفاظ على هذا الاتجاه النسبي المرتفع و الحفاظ على ممارسة أقصىالولاء، وفي هذه الحالة يجب بذل 
رفض بفي هذه الحالة للمستهلكين الأساسيويتمثل السلوك . السلوك المدعم لتكرار الشراء من قبل المستهلك

. خرىبالعروض التنافسية الأهتمامالا
VI -4المراحل المتدرجة للولاء:

من تلك الاستفادةللمؤسساتويمكن ،العمليالواقع فيصور للولاءأن هناك عدة )Oliver(أوضح 
)16(الشكل رقم فيالتطبيق كما هو موضح فيتأخذ شكل مراحل متدرجة التيالصور 
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المراحل المتدرجة للولاء:)16(شكل رقم 

Source: Oliver , Richard L., Satisfaction : A Behavioral Perspective On The Consumer,
McGraw-Hill, N.Y 1997, p.394 .

من ستفادةالاللمؤسساتويمكن توضيح كيف يمكن للولاء،ويتضح من الشكل السابق أن هناك أربعة مراحل 
1:التاليتلك المراحل على النحو 

VI -4-1 تجعله يفضل شراء منتج للزبون، حيث تتوافر معلومات وهو أول مراحل الولاء:  المعرفيالولاء
، فعلى سبيل المثال يمكن لأحد البنوك أن يقدم أسعار ذه المرحلة قائم على المعرفة فقطهفي، فالولاء دون الأخر

يتجه للتعامل مع الزبونالبنوك ، مثل هذه المعلومة غالبا ما تجعل باقيفيفائدة على المدخرات أكبر من المقدمة 
.قوى الولاء للبنك ؟الزبونولكن هل يمكن القول أن . هذا البنك 

.104صمنى ابراھیم دكروري ، مرجع سبق ذكره،  -1

الولاء المعرفي
Cognitive Loyalty

الولاء العاطفي
Affective Loyalty

الولاء المرغوب
Conative Loyalty

الولاء الفعلي
Action Loyalty
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) معدلات فائدة أعلى(بنك أخر يقدم عرض أكثر جاذبية أيبالطبع لا وذلك لسبب بسيط وهو أن 
. ينتقل إليهالزبونسوف يجعل 

VI-4-2 المرحلة المبكرة للشراء تكون ففيمراحل الولاء وهو قائم على العاطفة ، ثانيوهو : العاطفيالولاء
عاطفيوالتزاماتجاهالعامل الحاكم للشراء فإذا تحقق الرضا يتم الشراء مرة ثانية وثالثة وهكذا يتكون يالمعرفة ه

الشراء وإعادة الشراء ومع فيميل ورغبة العاطفيالالتزامويمثل . والنقاشوليس مجرد معرفة معلومة قابلة للجدل 
.الدائملا يمثل ضمان للولاء العاطفيذلك فإن الولاء 

VI-4-3التزام، ويتضمن ذلك والعزم على الشراء وإعادة الشراءوهنا تتوافر الرغبة والإرادة : الولاء المرغوب
الفعليالخصائص الدافعة للشراء ، وهذه الرغبة تسبق القيام الالتزام، ويكتسب هذا المؤسسةعميق بالتعامل مع 

.للولاءتحققت المرحلة الأخيرة الفعليبالشراء فإذا تحقق الشراء 

VI-4-4 لرغبة ، حيث تترجم اة بعد مضى وقت طويل من التعاملاتوتتحقق هذه المرحل: الفعليالولاء
عقبات تقف أمام إتمام عملية أيالتغلب على فيتتوافر لديه الرغبة الزبون، وهذا يعنى أن والإرادة والعزم إلى أفعال

معظم البنوك إلى الوصول إليها تسعىالتيوهى الحالة الذاتيوالقصور الالتزامبالشراء ، ويصبح الولاء مدعم 

VI-5 الولاءإلىالتي يمر بها المستهلك حتى يصل الأساسيةالمراحل:
1:وهيمرحلة الولاء إلىيمر المستهلك بعدت مراحل حتى يصل 

VI-5-1 المستهلكين الذين يشعرون بالشك في شراء المنتج:الأولىالمرحلة.
الشراء ويطلق عليهم هذا إمكانيةالذين يشكون في الإفرادنطلق عليهم المتشكيكين وهؤلاء يشملون أنويمكن 

.تشك في قيامهم بالشراء ولا يتوفر لديهم اليقين بذلكالمؤسسةن الاسم لأ
VI-5-2المستهلكين المحتملين:المرحلة الثانية.

المحتمل هو ذلك الذي لديه حاجة للمنتج ولديه القدرة على الشراء ورغم عدم قيامه بالشراء المستهلك 
المستهلكين المحتملين و. بتوجيه المنتج لهالأشخاصحد أقام أوعنه، قرأأوانه قد سمع عن المنتج، إلا، الفعلي

.المؤسسةيعرفون 
VI-5-3المحتملين الغير مؤهلين:المرحلة الثالثة.

.454. 453التسویق مدخل لقضایا تسویقیة معاصرة ، مرجع سبق ذكره ، ص ص  علاء عباس ،1
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ليس لديهم القدرة على أوليس لديهم الحاجة للمنتج جيدا المؤسسةالمحتملين الذين تعرف الأفرادهم 
.الشراء
VI-5-4مرةلأولالمشترين :المرحلة الرابعة
.من المنافسيناضوأيالمؤسسةوهؤلاء يمكنهم الشراء من . هم المستهلكين الدين قاموا بالشراء مرة واحدة فقطو 

VI -5-5المستهلكين المداومين:المرحلة الخامسة.
من نفس أوكثر لنفس المنتج، وربما يقومون بشراء منتجين من نفس الخط أأوالذين يقومون بالشراء مرتين همو 

المؤسسة
VI -5-6الزبائنمرحلة :المرحلة السادسة
إلى، ويكونوا في حاجة المؤسسةهم الذين يشترون كل ما تقدمه و 
قوية بالدرجة التي لا تجعلهم المؤسسةكما يقومون بالشراء بشكل منتظم، وتكون العلاقة بينهم وبين . الشراء 
.المنافسينإغراءاتأوبعروض يتأثرون
VI-5-7المدافعين عن منتجات المؤسسةأوالمؤيدينالزبائن : المرحلة السابعة

المؤسسةأخبارويستخدمون المنتج بشكل منتظم ويتابعون المؤسسةمنتج تبيعه أيالذين يشترون وهم 
، ويمكنهم المؤسسةعن بالإيجابويتحدثون الشراء،على الآخرينيشجعون ذلك إلىبالإضافة. بشغف

.المؤسسةجلب مستهلكين جدد للتعامل مع 
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خلاصة الفصل
نجاح مفهوم التسويق بالعلاقات مرتبط بمدى قدرة أننخلص من العرض السابق الذي تناولناه في هذا الفصل 

-الالتزام-قةالث-القيمة(الأساسية لهذا المفهوم المكونات أووفهم والتحكم في العناصر إدارةالمؤسسة على 
جودة العلاقة مع الزبون التي تمثل المحصلة ، حيث تعتبر متطلبات أساسية لتحسين )الولاء-الرضا-الاتصال

النهائية لهذه الأبعاد مجتمعة  الخاصة بالتسويق بالعلاقات ، ويمكن اعتبارها  الهدف الأساسي الذي ترمي إليه 
. فلسفة التسويق بالعلاقات

لحفاظ على مركزها حيث نجد أن العلاقات ذات الجودة العالية تعتبر ميزة تنافسية دفاعية تمكن المؤسسة من ا
.تسرب زبائنها نحو المنافسينالتنافسي وحماية حصتها السوقية وذلك  

العلاقة تتكون من العديد من التفاعلات بين طرفيها حيث تقوم كل من المؤسسة أنيمكن القول الأخيروفي 
كثافة المعلومات المحصلة ، وفي الوقت زيادةإلىعن بعضهما البعض، مما يؤدي ة والزبون بتبادل المعلومات والمعرف

.تقوية العلاقةإلىنفسه يؤدي 
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الميزة التنافسية:لرابعاالفصــــــــل
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تمهيد

لى احتدام شدة المنافسة بين السريع في مجال التكنولوجيا أدى إسواق والتطور الكبير للأحنفتا الاإن 
تحقيق التفوق والتميز بغية البقاء والنمو في السوق، ويتطلب التفوق على إلىصبح كل منها يسعى أالمؤسسات، ف

بعد إدراك وتفكير عميق، حتى تضمن المؤسسة قدرة إنشاؤهاعلى المزايا التنافسية التي يتم الاعتمادالمنافسين 
.تنافسية عالية وتؤمن البقاء ضمن جماعة المنافسين

يعتبر التسويق إذعلى عدة عناصر و استراتيجيات، الاعتمادتنافسية يتطلب إن الوصول إلى تحقيق الميزة ال
لحاجات الزبائن، وبناء والمحافظة على علاقات دائمة الاستجابةأهمها في الوقت الحالي من خلال أحدبالعلاقات 

.ومربحة معهم، مما يساهم في خلق القيمة والتميز على المنافسين

:بشكل أكثر تفصيلا تم تقسيم هذا الفصل إلى أربعة مباحث كما يليولتوضح ما تم ذكره سابقا 

-Iماهية الميزة التنافسية

-IIالاستراتيجيات التنافسية الأساسية

-IIIالميزة التنافسيةإليهاالفكرية التي تستند الأبعاد

-IV  للميزة التنافسيةكأساسالتسويق بالعلاقات



المیزة التنافسیة: الفصل الرابع

[143]

I-ماهية الميزة التنافسية

ية للميزة التنافسية الأول من الصياغة المفاهمالجيل أنتناولت الميزة التنافسية يتبين التي الأدبياتمن خلال مراجعة 
، وبعدها حصل )selznich, 1959(ثم ) chamberlin, 1939(إلىربط بين الميزة التنافسية والقدرة ويرجع ذلك 
الوضع الفريد الذي تطوره :"الميزة التنافسية ) selznich, hofer(تطور في هذا المفهوم حيث وصف كل من 

يزة التنافسية  هدف اعتبر وان المثاني أتى جيل ، ثم "المؤسسة مقابل منافسيها من خلال تخصيص الموارد 
تحت هذا العنوان 1985في كتابه المنشور سنة من وضع نظرية الميزة التنافسيةأولM.Porter)(ويعد.استراتيجي

المتغيرات الجزئية للاقتصاد، إلىصمم نموذجا يستند إذ،)الميزة التنافسية(
1.من قبل مختلف المفكرين و الباحثين " الميزة التنافسية المستدامة " مفهوم  

أزمة"الثمانيات من القرن الماضي ، خاصة إثر ذ مفهومه الديناميكي في أخمصطلح الميزة التنافسية  إن
الأمريكي الذي شهدت مؤسساته الاقتصادية تقهقرا أمام منافسة المؤسسات التي عرفها الاقتصاد" الإنتاجية

رسمي في التعامل مع هتماماسواق الخارجية ، وهو ما أدى إلى للعديد من الأالأوربي
، فضلا عن المساهمات ق بالرئاسة في الولايات  المتحدةفسية كان من نتائجه تأسيس مجلس قومي ملحمشكلة التنا

 .

مفهوم الميزة التنافسية جاء ليحل محل الميزة النسبية الذي كان سائدا بين الاقتصاديين الصناعيين أن) الغالبي(ويري 
آلياتإطارعمال في ، لذلك اجتهدت مؤسسات الأةالخارجيمتخصصي التجارة و 

2.ومهارات بشرية ومعرفيةإنتاجميزات تنافسية، من خلال امتلاكها عوامل إلىالنسبية 

1-Iتعريف الميزة التنافسية
ة التعرف على ماهية تلك المزايا هميأالحساس الذي تلعبه المزايا التنافسية في حياة المؤسسات يوصي بالدورإن

:أإلىوالتطرق وما

سعدون حمود جثیر الربیعاوي، حسین ولید حسین عباس، إدارة التسویق أسس و مفاھیم معاصرة، دار عیداء للنشر والتوزیع، الطبعة  الأولى، -1
. 557، ص 2014عمان، 

، دار وائل للنشر، الطبعة الأولى، عمان، -منظور منھجي متكامل-الإدارة الإستراتیجیة طاھر محسن منصور الغالبي، وائل صبحي إدریس، -2
2005 ،234.
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ما التنافسية أو شرط، أالة نه التفوق مع حأبAdvantageمصطلح الميزة ) Webster, 2003(عرف قاموس - 
Competitive 1.لى المنافسة إستنادالاأونتماءالافهي

بمجرد توصل المؤسسة إلى اكتشاف طرق جديدة أكثر فعالية من "تنشأ الميزة التنافسية : M.Porter)(تعريف- 
تلك المستعملة من قبل المنافسين، حيث يكون بمقدورها تجسيد هذا الاكتشاف ميدانياً، وبمعنى آخر بمجرد 

2".بمفهومه الواسعإحداث عملية إبداع 

إنتاج قيم للمؤسسةالمهارة أو التقنية أو المورد المتميز الذي يتيح "الميزة التنافسية :علي السلميتعريف- 
الزبائنتزيد عما يقدمه لهم المنافسون، ويؤكد تميزها واختلافها عن هؤلاء المنافسين من وجهة نظر للزبائنومنافع 

والتميز، حيث يحقق لهم المزيد من المنافع والقيم التي تتفوق على ما يقدمه لهم ختلافالاالذين يتقبلون هذا 
3."المنافسون الآخرون

لى الخاصية التي تميز المؤسسة عن غيرها من إنه من حيث المعنى تشير الميزة التنافسية ألى إشارة وتجدر الإ
ن للميزة التنافسية بعدان أطراف المختلفة، كما يتضح تجاه الأالمؤسسة موقفا قويا هالمؤسسات المنافسة وتحقق لهذ

ي مؤسسة  على القدرات المميزة، حيث يجب فداخليا تبنى الميزة التنافسية لأ. رئيسيان ، بعد داخلي وبعد خارجي
نه لا توجد أفيها بشكل يحقق الميزة التنافسية، بينما يتمحور البعد الخارجي حول حقيقة ستثماروالاالتعرف عليها 

سس راسخة من القوة والسيطرة أالخارجية والتعامل معها على الأطرافميزة تنافسية بدون القدرة على لجم 
همية هذه الميزة ذات علاقة التضاد او شارة لأإمرتبطة بالميزة ك" التنافسية "جل ذلك جاءت كلمة أوالثبات، ومن 

4.وغيرهمالزبائنأوالموردين أوالخارجية سواء المنافسين الأطرافالتصادم مع 

سسة يتم تحقيقه في حالة تعرف الميزة: نبيل مرسي خليلتعريف- 
5.معينة للتنافسلإستراتيجيةإتباعها 

المؤسسةستغلالاهي : الميزة التنافسية-
6.يستطيع بقية المنافسون تحقيقها في أداهم لأنشطتهم

ة علاء فرحان طالب، زینب مكي محمود البناء، إستراتیجیة المحیط الأزرق والمیزة التنافسیة مدخل معاصر، دار حامد للنشر والتوزیع، الطبع1
.145، ص 2012الاولى، عمان ، 

2 - M.Porter, L'avantage Concurrentiel des nations, Inter editions, paris, 1993, 48.
.104، ص 2001علي السلمي، إدارة الموارد البشریة الإستراتیجیة، دار غریب للنشر والتوزیع، القاھرة، مصر، -3
الدواء في الجزائر، أطروحة دكتوره شعبة تسییر المؤسسات مجمع صیدال لصناعة : سامیة لحول، التسویق والمزایا التنافسیة دراسة حالة -4
.69-68، ص ص 2008، كلیة العلوم الاقتصادیة والعلوم التجاریة وعلوم التسییر، جامعة باتنة، )غیر منشورة(

. 37، ص 1998نبیل مرسي خلیل، المیزة التنافسیة في مجال الأعمال، مركز الإسكندریة للكتاب، الإسكندریة، مصر، -5
.80، ص 2012محي الدین القطب، الخیار الاستراتیجي وأثره في تحقیق المیزة التنافسیة، دار حامد للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان، 6
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يجابيا إختلافااخرى الأالمؤسساتعن المؤسسةي شيء تختلف به أأب"يضا أكما يمكن تعريف الميزة التنافسية 
1"المنافعصحاب أو الزبونو المؤسسةلصالح 

أيجابيا إتمييزا المؤسسةأي شيء يميز : " بة التنافسية ز وعرفت المي
2"أنظار زبائنها أ

سواق، والميزة الواسع في الأنتشاروالايمكن التمييز بين الميزة التنافسية القديمة المعتمدة على اقتصاديات الحجم 
ساسها أوالتي يكون ،ينالتنافسية الجديدة التي تعتمد على تلبية الطلب في الوقت المناسب وبالشكل المطلوب

موقع الرائد في السوقحتلاللاة والمؤهلة ر التي يحقق لها ذلك هي القادتالسرعة والمرونة، وبذلك تكون المؤسسا
3.يعدان عاملي تمكين رئيسيين في السوقنفتاحوالان الشفافية أكما 

يمكن التي تخلق القيمة للمستهلك والتي لاالإستراتيجيةتحقق المؤسسة الميزة التنافسية عندما يمكنها تطبيق 
على منافع تطبيق تلك ايحصلو أنيستطيع هؤلاء المنافسين المرتقبين تطبيقها، وعندما لاأوللمنافسين الحاليين 

4.الاستراتيجيات 

من المؤسسة
ة فائقة لزبائنها ميقذات تقديم منافع تجاهابخلال أداء أنشطتها بشكل مميز

.ستطيع منافسوها تقديمها يلا 
فالميزة التنافسية المؤقتة هي التي تستمر لفترة قصيرة من . و مؤقتةأتكون دائمة أنوالميزة التنافسية يمكن 

ن الميزة التنافسية المستدامة هي مجموعة من العمليات أويمكن القول .ما المستدامة فتستمر لفترة طويلة جدا أالزمن، 
كبر للزبائن وتساعد أتقدم قيمة لإستراتيجيةارات المتكاملة التي تمتلكها المؤسسة وتعد مهجا علميا والأنشطة والمه

على تحقيق التفوق على المنافسين من خلال امتلاك الموارد المستدامة، والتي يصعب تقليدها من قبل المنافسين 
5.ه ربحية عاليةسوتحقق في الوقت نف

6:ضح فقد تم وصفها بما يلي االمفهوم الو عطاء الميزة التنافسيةولإ

؛تتحقق بالمقارنة وليست مطلقةاأيأ- 

.315، ص 2013سید محمد جاد الرب، إدارة الإبداع والتمیز التنافسي، دار الكتب المصریة، مصر، 1
.137، ص 2005ات الإستراتیجیة مدخل استراتیجي، دار وائل للنشر والتوزیع، الطبعة الولى، عمان ، حسن على الزغبي، نظم المعلوم-2
.18عبد الله قلش، مرجع سبق ذكره، ص 3

.11، ص 2003العربیة للتنمیة الإداریة، مصر، للزبونالمستقبل، مؤسسةالطریق إلى : عادل زاید، الأداء التنظیمي المتمیز-4
.147فرحان طالب، زینب مكي محمود البناء، مرجع سبق ذكره ، ص علاء 5

، ص ص، 2008الأعمال، إثراء للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان، مؤسساتحسن عجلان حسین، استراتیجیات الإدارة المعرفیة في -6
63-64.
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،فضلية على المنافسينالتفوق والأإلىأ- 
؛و كلاهماأللمشترين و في قيمة ما تقدمأأنشطتهافي المؤسسةداء أأ- 
؛المؤسسة وتحفزهم للشراء منهافضلية فيما تقدمدراكهم للأإفي المشترين و التأثيرإلىدي ؤ تأنأ- 
.تجديدهاأوتتحقق لمدة طويلة ولا تزول بسرعة عندما يتم تطويرها - 

تنمية القدرات والارتقاء بالكفاءات وصقل انه لصناعة المزايا التنافسية عدة جوانب تتمثل في) الخضري(و يرى 
جانب تحسين مهارة العاملين و الاهتمام إلىالخبرة التي تساعد على التعامل مع المشكلات والمواقف الحرجة 

تحسين القدرة على تطوير إطارات وتوظيفها في يتفعيل جانب تفعيل الملكإلىالإبداع والمواهب بالإضافةبجانب 
1.المنتجات

2-Iالتنافسيةهمية الميزةأ:
نه ألى القول بإستراتيجية، دفع بعضهم مفهوم الميزة التنافسية وهيمنته على مختلف التوجهات الإظهور

دارة الميزة التنافسية، فهي عملية تحديد وتطوير واستخدام الميزة بشكل إأستراتيجية على دارة الإيمكن تعريف الإ"
"والحفاظ عليةهيمكن تطبيقبحيثواضح وملموس 

2:يليهمية الميزة التنافسية من خلال ماأيمكن تحديد 

ن أن المنافسة من خلال الميزة التنافسية تمكن المؤسسة من كسب ولاء الزبون، حيث إ: كسب ولاء الزبون- 
إيؤدي ،تالجوانب التي تتفوق وتتميز فيها على غيرها من المؤسسابالتركيز على خدمة الزبائن 

.كثرأ،من وجهة نظر الزبائن
المؤسسة غتسهل الميزة التنافسية خدمة وتلبية حاجات الزبائن بسهولة، حيث تتفر : الزبونتسهيل تلبية حاجات - 

يزيد في نشطتها وتركيزها على هذه الجوانبأداء أوالتي تمتاز بتفوق وفعالية في ،من جوانب محددةزبائنهالخدمة 
بتكاروالابداع 

.فرادالزبائن ، وهذا ما يساهم في زيادة رفاهية الأ
: ورغبات الزبائنرفع قدرات المؤسسة في متابعة ومسايرة التطور والتغير في حاجات- 

أنفسهمالزبائنرف عليها ــة التي لم يتعـــــات الكامنــــحث في الحاجات والرغبـــــادة ذلك عن طريق البـــــتطوير وقي
.وابتكار وسائل تلبيتها،بعد

.137، ص  2005، دار المسیرة، عمان، ‘محسن احمد الخضري، صناعة المزایا التنافسیة-1
.79محي الدین قطب، مرجع سبق ذكره، ص -2
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كثر خبرة وقدرة على أحد جوانب وطرق المنافسة يجعلها أتفوق المؤسسة في :تعزيز ودعم علاقة المؤسسة بزبائنها- 
.مل مع الزبائناعالت
إ: رفع القدرات التنافسية- 

.وفعالية استخدام الموارد دائها ورفع  ألى تحسين إيؤدي 
رباح تفوق تكلفة أتحقيق إلىحيث تؤدي الميزة التنافسية : هدافهاأرفع فعاليتها في تحقيق زيادة ربحية المؤسسة و - 

.الموارد المستخدمة
فاظ على تفيد الميزة التنافسية المؤسسة في الح: الحفاظ على الحصة السوقية والمساعدة على مواجهة التهديدات- 

حصتها السوقية وتوسيعها
.للمؤسسة

فالميزة التنافسية تتطلب تخصيص الموارد في الجوانب التي : مكانياتتساهم في ترشيد عملية استخدام الموارد والإ- 
.في استخدام تلك الموارد رشدأكثرتتميز فيها المؤسسة بقدرات عالية ن وهذا يجعلها 

كبر من معدل ربحية المؤسسات في الصناعة أتمتلك المؤسسة ميزة تنافسية مستدامة عندما تكون ربحيتها 
الذلك فقد . وتكون قادرة للمحافظة عليها لوقت طويل

:اال بوصفهعمهميتها في مجال الأأمن خلال 
 -

.حاجات ورغبات الزبائن في المستقبل
يجاد نماذج جديدة متفردة يصعب تقليدها إ- 

.صبحت معروفة وأن النماذج القديمة لها لأ. مرار
أوتتمثل في ،ساسية مقارنة بالمنافسينحدد مدى توافر عناصر النجاح الأ- 

ب استراتيجيات تتطلب نقاط نتتجمد، كما ن تكون طويلة الأأعلى ميزة تنافسية لا تتوافر لدى المنافسين و 
.قوة لا تملكها المؤسسة 

المؤسسة على استغلال ن قدرة أو . ليه جميع المؤسسات التي تريد التفوق والتميزإساسيا وضروريا تسعى أهدفا - 
رضاء الزبائن والتعرف على حافضل بين المنافسين والسعي لإأكانيات في تحقيق موقع مالموارد والإ

.تقليدهاالأخرىالمؤسساتبطريقة يصعب على 
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ية مؤسسة ميزة أو تمتلك أن تبني أيمكن ومن ثم لا. داء المحقق من المؤسسة والعاملين فيهاساسا بالأأمرتبطة - 
مناسب، قد دى زمني لمو خرينالآه على المنافسين بلى المستوى الذي تتفوق إدائها أبترتقين أتنافسية من دون 

.دامتها إ

3-Iمصادر الميزة التنافسية

بناء على التعاريف المختلفة للميزة التنافسية فإنه من الممكن استخلاص الأبعاد التي تعتبر كمداخل أسبقيات 
التميز بعدة طرق، كأن تقدم الأرخص أو الأفضل أو الأحدث أو تستطيع ة المؤسسة، فهذه الأخيرة لتنافسي
أن تنشأن الميزة التنافسية يمكن أوالتنافسية على الإستراتيجيةدارة جمعت مختلق البحوث في مجالات الإأو، الأسرع

من هذه العناصر للتفوق على أكثرو أكل مؤسسة تعتمد على عنصر و من عناصر ملموسة وغير ملموسة، 
.منافسيها 

3-I-1التكلفة

ك فإن المؤسسة وكنتيجة لذل. التناسب ما بين التكلفة المترتبة على تقديم المنتج المعني مع المواصفات الموجودة فيه
تكاليفها مما يمكنها من البيع بنفس الأسعار نخفاضاأسعارها بناء على نخفاضامن خلال ستحقق ميزة تنافسية

وأدوات محكمة تتعلق بالتسهيلات البيعية ذات الكفاءة العالية أساليب، حيث يتطلب بعد التكلفة و التكاليف
1.وملاحظات مستمرة للتكلفة بغرض خفضها، و رقابة صارمة على التكلفة  وهامش الربح

إمكانية المؤسسة في الإنتاج بأقل تكلفة تعتبر التكلفة مصدر من مصادر الميزة و
.2و الرقابة على التكاليفهدر الموارد ين الإنتاجية و الكفاءة و إلغاء وهذا يتم من خلال تحسافسين،بالمنمقارنة 

عتماداإلى أن المؤسسة التي ترغب في العزاوي أشار - 
3:يلي

من خسارة في المرونة في تنويع المنتجات؛تطوير عمليات ذات كفاءة رأسمالية عالية رغم ما يرافقها- 

.146، ص 2006مؤید سعید السالم، أساسیات الإدارة الإستراتیجیة، دار وائل للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان، -1
والحكومات، كلیة العلوم مؤسساتل الأداء المتمیز للسناء عبد الكریم الخناق، الأداء الاستراتیجي والمیزة التنافسیة، المؤتمر العالمي الدولي حو-2

.2005الاقتصادیة والعلوم التجاریة وعلوم التسییر، جامعة ورقلة، 
، إستراتیجیة العملیات والأسبقیات التنافسیة، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، الاردن، حسین حریجة غالي،علاء فرحان طالب-3

.124-132ص .، ص 2011
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استخدام المعدات لأطول فترة ممكنة؛- 
المحافظة على أدنى مستوى للتخزين و الذي يسهل الإنتاج الكفء؛- 
.ممارسة رقابة نوعية تشدد على تقليل تكلفة إعادة و المعالجة والبواقي- 

:أن تخفض في التكلفة الكلية التي تتحملها وهي كالآتي
الأمثل للموارد؛ستخدامالاتحقيق - 
التعامل بمواد أولية ذات تكلفة منخفضة؛- 
مع المستهلك بشكل مباشر؛الاتصالاستخدام نظام توزيع منخفض الكلف و محاولة - 
ناولة؛اختيار موقع التسهيلات بشكل مناسب لتخفيض تكلفة النقل و الم- 
.بتحقيق الوفرات الناتجة عن اقتصاديات الحجم واستخدام منحنى الخبرة و التعلم، التكامل العموديهتمامالا- 
.توفير قوى العاملة برواتب و أجور منخفضة- 

نتاجية والكفاءة وإحكام الرقابة على التكاليف خاصة ما يسميه ن مدخل التكلفة يركز على تحسين الإإ
)Porter(اج ــــــــــــنتدية للإـــــــــيف التقليــــــــــلى التكالإضافة فة والتحكم فيها، والتي من ضمنها بالإـــــــــبعوامل تطور التكل

ثر الخبرة والتعلم واستغلال الترابط بين النشاطات وحتى العوامل المؤسساتية التي من ضمنها أاقتصاديات الحجم و 
1.والنقابية ذات الأثر الكبير على التكاليفجراءات الحكومية الإ

3-I-2الجودة
منصبا في فترتي الخمسينات و الستينات من القرن الماضي على بعد التكلفة بشكل هتمامالابعدما كان 

هتمام أكثر، وكنتيجة للتغيرات المتسارعة و التطورات المتعاقبة خاصة تلك المتعلقة بوعي المستهلكين وزيادة الإ
التركيز على .

صبحت أذ لم يعد السعر العامل والمحرك الوحيد لسلوك المستهلكين، بل إ. بعد أخر هو الجودة العالية في المنتجات
ن تقدم منتجات ذات جودة أات التي ترغب في المنافسة وجب على المؤسسأهم العوامل، هذا ما أحد أالجودة 

.عالية
تي ذلك بترجمة أ، ويالزبونتوافر خصائص ومواصفات في المنتوج تشبع احتياجات وتوقعات :" وتعني  الجودة 

مر بما يتوافق وحاجات ن تطلب الأإلى تصميم بجودة عالية، وتقديم المنتوج مع الخدمات المصاحبة إتوقعاته 

الفترة احمد بلالي، المیزة التنافسیة للمؤسسة الاقتصادیة بین مواردھا الخاصة وبیئتھا الخارجیة حالة مؤسسات قطاع الھاتفیة النقال بالجزائر-1
.11، ص 2008، أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائر، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، )2000/2006(
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أي أ1" توقعات الزبائنو 
.الزبون، وتتعلق هذه الخصائص بتصميم المنتج وبخصائصه الشكلية و الوظيفية على حد سواء

2"مدى ملائمة المنتج للاستعمال: "الجودة )Juran(وقد عرف 

التي ترغب في البقاء في المنافسة داخل الأسواق العالمية عليها أن تصنع منتجات ذات جودة المؤسساتن إ
الصناعية بإيجاد الطرق الكفيلة لتحسين جودة المنتج المؤسساتعالية، ولغرض الاحتفاظ بالكلفة التنافسية تقوم 

.من دون الزيادة في التكلفة
:وهيوتتضمن الجودة ثلاث عناصر 

وتعني مطابقة المنتج للمعايير المتعارف عليها، وكذا الخصائص الموضوعية المتعلقة بالزبون والتي يمكن : المطابقة - 
قياسها

حتى غير أوذاتية أوإرضاءوتعني : الاستجابة- 
المنتج على خصائصه عبر الزمن من حيث المطابقة والاستجابة: الصلاحية- واعية

:كالأتيوهو  الأبعادويمكن تمثيل جودة المنتج من خلال نظام محور ثلاثي 
.بعاد الثلاثة للجودةالأ): 17(الشكل 

المطابقةع        

ك

م0س ستجابةالإ

ص

.543، ص 1999في الصناعة والخدمات ، الطبعة الرابعة، مكتبة انجلو، القاھرة، -سید مصطفى ، ادارة الانتاج والعملیاتاحمد-1
.16، ص2001رعد حسن الصرن، كیف تتعلم اسرار الجودة الشاملة، دار علاء الدین للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، دمشق، -2
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لصلاحيةا

مصادرها، تنميتها وتطويرها، مذكرة لنيل شهادة : الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصاديةعمار بوشناق،: لمصدرا
.50ص ،2002، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، )غير منشورة(الماجستير

تطابق المنتجات لا أنأيتمثل الجودة المعدومة، ) 0،0،0(النقطة م أننلاحظ من خلال الشكل السابق 
النقطة ك إما. ، و لا تستجيب لحاجات ورغبات الزبائن، وبالتالي هي غير صالحةالمتعارف عليهاالمعايير

.خدمةأوكل منتج إليهايؤول أنتمثل الجودة المثلى التي يجب ) س،ع،ص(
للمستهلك يتأثر بشكل كبير ،إلى وفي هذا الإطار فإن الدراسات التسويقية تؤكد على أن القرار الشرائي 

وهو ما أدى ب ،لائهجانب السعر الملائم، بمستويات الجودة على اعتبارها مصدرا لجذب  الزبون وضمان و 
Welch مؤسسةصاحب(General Electric) أن الجودة هي أفضل مصدر لدينا لضمان ولاء " إلى أن يقول

الممكن  للمحافظة على نمونا الزباَئن وهي ورقتنا الرابحة الأساسية  في مواجهة المنافسة الأجنبية و المحور الوحيد 
"وديتناومرد

سسة في مواجهة التحديات إن الجودة إذن هي أحد الأبعاد الأساسية التي تبنى عليها الميزة التنافسية للمؤ 
.المختلفة لقوى المنافسة 

3-I-3المرونة
صبحت المرونة أحد أهم الأبعاد التنافسية أ، سواق الدوليةالتسعينات وتزايد ديناميكية الأمع دخول مرحلة

تتعلق بمدى تكيف ، نة وكمواجهة لتحديات هذه المرحلة، ذلك لأن المرو تطيع المؤسسة أن تتميز من خلالهاالتي تس
ساس المرونة أوالتميز على .لمختلفة الحاصلة في بيئة الأعمالالنظام الإنتاجي للمؤسسة مع الطلب و التغيرات ا

:هماالإنتاجيويين مهمين من جوانب النظام تيتحقق على مس
نتاج حجم الطلب وتقلباته من خلال التحكم في حجم الإع: مرونة الحجم- 

.و تخفيض معدلاتهأبواسطة تسريع 
ويرتبط هذا النوع من المرونة بمدى مقدرة مزيج المنتجات على مواكبة حاجات ورغبات : مرونة مزيج المنتجات- 

.مع التقلبات الحاصلة فيها عن طريق تصاميم المنتجاتوالتكيفشباعها، إالزبائن، و 
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حسب و التكيف السريع لتلبية طلبات السوق كما ونوعاستجابةالاو المرونة تعبر على قدرة المؤسسة في 
فهناك العديد من . . متطلبات الزبائن

المؤسسات تقوم باستخدام المرونة كسلاح تنافسي إذ تعبر عن سعة نظام الإنتاج و قابليته على التكيف بصورة 
ناجحة مع البيئية المتغيرة و متطلبات 

.يمكن من خلالها كذلك تخفيض التكاليف المتغيرة و بذلك تنخفض التكاليف التشغيلية أيضا 
، إذ مرونة عاليةوضمن فلسفة الإنتاج بالإيصال الواسع تتصف تكنولوجيا التصنيع الفعال 

من خلالها من إنتاج أنواع غير محددة كما ونوعا، و باستطاعتها أن تنتج أي تصميم يحدده المؤسساتتستطيع 
وبالتالي تصبح المرونة قوة تنافسية . الزبون للسلع المطلوبة وبذلك سيحقق التصنيع الفعال رضا عالي للزبون

أنواع واسعة من المنتجات، و تقديم منتجات جديدة، و إجراء تعديلات تاجإنللمؤسسة، إذا تضمنت القدرة على 
1.على المنتجات الحالية لتوفير الاستجابة لحاجات ورغبات الزبون

3-I-4الإبداع
برضا زبائنها ويمكنها من تلبية يمثل الإبداع في عالم اليوم أساس نجاح و تفوق المؤسسات، كونه يعنى

، إذ تتغير تلك الحاجات و التوقعات نتيجة تغير أذواق الزبائن 
التي يتم من خلالها بداعاتنه التفكير المختلف والذي يعنى توافر المهارات والإأبداع بويمكن تعريف الإ.وباستمرار
و التفكير المختلف هو القدرة على رؤية أاع بدخر فان الإأفكار وملاحظات جديدة تماما، بمعنى ألى إالتوصل 

والمنتجات لتلبية الإنتاجيةت االتطوير الذي يدخل على العمليالإبداعكما يعني .2بطرق جديدةالأشياءبعض 
.في سوق المنافسةالأفضلاحتياجات ورغبات الزبائن لكي تكون المؤسسة هي 

الإبداع و التجديد التي إستراتيجيةأن بعض المنافع التي تجنيها المؤسسات المبدعة ترجع إلى أسلوب و 
، إذ بفضله تستطيع أن تحقق نتائج طيبة في معاملات تنتهجها ومنها الإبداع في اس

فالإبداع سمة من سمات . الأفكار التقليديةالتي مازالت تعتنقالمؤسساتالسوق و المنافسة وتعتبر أفضل من تلك 
أفضلالناجحة و المتميزة في الدول المتقدمة كاليابان وألمانيا وأمريكا و بعض من دول أسيا ، وعليه فإن المؤسسات

ا النمو فيه ولكي تستطيع البقاء في السوق وربم. 
وما يتعلق بالظروف الخارجية  ) (

.139، مرجع سبق ذكره ، ص حسین حریجة غالي،علاء فرحان طالب-1
.91سید محمد جاب الرب، مرجع سبق ذكره ، ص 2



المیزة التنافسیة: الفصل الرابع

[153]

لذا يجب أن تكون رؤية المؤسسة . لكون تلك العوامل في تغيير مستمرو الزبونو لسوقاك
المؤسساتف. التدهور و الخروج من السوق

كل لامركزية، مرونة كافية ا قيم محدودة، هي:(حيوية، إذ يوجه العاملين فيها و الزبائن بشكل إبداعي من خلال
المؤسساتلإعادة البناء و الهيكلة، مواجهة حلول المشاكل، وبناء القدرات و الأفكار الإبداعية مقارنة ب

).تقليديةال
إذ يعد الإبداع كل فكرة جديدة في الممارسات و الأنشطة التسويقية تؤدي إلى تغيير إيجابي و يتم تطبيقها 

فالابتكار هو التغيير الجوهري و . المؤسسةبنجاح بالشكل الذي يجعل 
زيج من الخيال العلمي المرن لتطوير فكرة قديمة أو لإيجاد فكرة ويعرف على أنه م. الإتيان بشيء جديد مبتكر

عرف يكما ).جديدة ، مهما كانت الفكرة صغيرة ينتج عنها إنتاج متميز غير مألوف ، يمكن تطبيقه أو استعماله 
).نقل أو تحويل المعرفة الحالية إلى أفكار جديدة ،وتطبيقها على شكل منتوج جديد يضيف قيمة للزبون(بأنه 

1: هيأساسيةعلى ثلاث مكونات الإبداعيعتمد 

.بداع فهي تقدم الحلول والقدرة على مواجهة المشاكلفهي مهمة جدا للإ:الخبرة- 
شياء فراد في رؤية الأبداع ويوفر المهارات التي تساعد الأوهو يعكس وجهة النظر التقليدية للإ:التخيليالتفكير - 

.نماذج حديثة وربطها معاإلىويساعد في الوصول والمختلفة،الجديدة 
بداع الأإحيث يزداد : الدوافع الحقيقية - 

يزداد أنفراد المبدعين من المحتمل و من خلال المشاكل المطلوب مواجهتها، والأأالموضوعات الهامة والهادفة 
الضغط أوموال و جمع الأأمواجهة الفشل إلىمن الحاجة أكثربحل المشاكل المعروضة عليهم أثيرهموتاهتمامهم 

.الآخرينعلى 
2:إلى مرحلة الإبداع هيالمؤسسةإن من أهم الخطوات المتبعة لوصول 

بشكل يحدد نوعية المؤسسةستراتيجية و الإبداع و ذلك من خلال صياغة رسالة إيجاد ترابط قوي بين الإ- 
؛الإبداع الذي تسعى إليه فيما إذا كان إنتاج منتوج جديد أو تقديم خدمة مميزة ، أو إتباع طرق عمل مبدعة

قيق معدلات لكافة العاملين وبشكل مستمر إذ تتضمن أهدافا طموحة تتجاوز مجرد تحالمؤسسةتوصيل رسالة - 
؛الأداء المعروفة

.94-93سید محمد جاب الرب، مرجع سبق ذكره ،  ص ص -1
.277علاء فرحان طالب، زینب مكي محمود البناء، مرجع سبق ذكره ، ص-2
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الأقوال إلى أفعال من خلال تخصيص موازنات لتنفيذ الأفكار الخلاقة التي تنسجم اتخاذ خطوات عملية لترجمة - 
؛ساعد على أخذ المخاطرة بالحسبانتوستراتيجيمع التوجه الإ

؛الاهتمام بالزبائن و مصالحهم- 
.الحواجز بين التقسيمات الإدارية التقليديةلتسهيل وتشجيع ورفعتشكيل فرق عمل من مختلف الإدارات - 
.تشجيع التقييم المستمر للأداء- 

3-I-5الوقت:
ساس تخفيض عنصر الزمن لصالح الزبون، حيث يمكن التعبير أيمكن تحسين القدرة التنافسية للمؤسسات على 

1:همها أعن الوقت كمصدر للميزة التنافسية من خلال عده عناصر 

ويتحقق ذلك من خلال اختصار زمن دورة حياة المنتج؛: سواقلى الأإتخفيض زمن تقديم المنتجات الجديدة - أ
المنتج النهائي، وإنتاجوهو الفترة بين شراء المدخلات من المواد : تخفيض زمن دورة التصنيع للمنتجات- ب

تخفيض المساحات وأيضانتاج، ويترتب على ذلك تخفيض المساحات المخصصة للمخزون، وتخفيض تكاليف الإ
المخصصة لعمليات التوزيع؛

للمنتج وتسليمه له؛الزبوني تقليص الفترة مابين طلب أ: للزبونتخفيض زمن الدورة - ج
نتاج والتخزين في ساس وحجر الزاوية لما يعرف بالإأويعد هذا المنطق هو : تخفيض زمن تحويل العمليات-د

وتحقيق المرونة في عمليات التصنيع؛مما يترتب تخفيض تكاليف التخزين .المحددالوقت 
بتوقيتات الالتزامويعني ذلك . بجداول زمنية محددة وثابتة لتسليم المكونات الداخلة في عملية التصنيع الالتزام- ه

وفي كل مرحلة من مراحل العملية الصناعية؛الإنتاجمحددة للتسليم الداخلي لعناصر ومكونات 
3-I-6التحالفات:

يضاأوهي . أو أجل تحقيق واحدة أمن خرىأتعقدها مؤسسة مع مؤسسات ئتلافاتاهي 
ن تكون جسدا واحدا تتشارك في السلطة وفي التعاقد أللمؤسسةترتيبات تنظيمية وسياسات عملية تسمح 

:، وهناك مجموعة من الشروط لنجاح هذه التحالفات هيوالمعرفة
لقدرات المؤسسة الحالية والمستقبلية؛الفهم الواضح - 
التعرف على التحالفات المتوقعة والمحتملة؛- 

.18نبیل مرسي خلیل، مرجع سبق ذكره، ص 1
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الشريك؛وأهدافمعرفة قيم - 
دراك للمخاطر والمكاسب المتوقعة من التحالفات؛الإ- 
تجنب التبعية المفرطة للتحالفات؛- 
.توافر الثقة المتبادلة بين الشركاء- 

، للمؤسسة الداخلة في ذلك التحالفهو مدي تحسين المركز التنافسيالإستراتيجيةويعد مقياس نجاح التحالفات 
ومن ثم قيامها بالتركيز ،فق التنافسي في القطاع الذي تعمل فيه المؤسسةوما يضمن الميزة التنافسية هو تحديد الأ

.عليه
4-Iمحددات الميزة التنافسية

دارة الإامن المبادئ التي تقوم عليهأالميزة التنافسية هو مبددارة إاعتبارإلىالعديد من المؤلفين من اتجه هناك 
ة بناء الميزة التنافسية لا تتم بين ليلة و ضحاها، بل تحتاج إلا فحص دقيق لكل زبوننأستراتيجية حيثالإ

المؤسسات الإمكانيات و المحددات و الأبعاد المرتكزة في بنائها، و التي قد تستغرق فترة زمنية طويلة خاصة في 
.الصناعية ذات الإنتاج الواسع

مدى قوة إمكانيــة الميزة تضحإن الميزة التنافسية للمؤسسة تتحدد وفقا لمتغيرين أساسيين، من خلالهما ت
حجم والمتغيرين همافترة ممكنة،طولهذه الميزة لأواحتكارالتنافسية على مواجهة المنافسين أو الصمود أمامهم، 

)السوق المستهدف(نطاق التنافس و تنافسيةالميزة ال

4-I-1حجم الميزة التنافسية:
و تمييز المنتج أقل على ميزة التكلفة الأالمحافظةمن تمكنت المؤسسة ذا إستمراريةالايتحقق للميزة التنافسية سمة 

، سواء من ناحية التكلفة أو دائمة وكبيرةيزة التنافسيةمحققت المؤسسة إذاوبشكل عام . المؤسساتفي مواجهة 
من ناحية التمييز، فهذا يفرض على المؤسسات المنافسة بذل جهودا معتبرة وصرف أموالا باهظة حتى تتمكن من 

بأن الميزة التنافسية تمر بدورة حياة معينة كما هو الحال في المنتج، وهو ما يبينه الشكل هذا المنطلق يمكن القول 
).18(رقم
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دورة حياة الميزة التنافسية:(18)شكل رقم

الضرورة        التقليد            التبني                  التقديمالمرحلة 

86، صمرجع سبق ذكره نبيل مرسي خليل، : المصدر
:1

المؤسسة في هذه المرحلة وبفعل الميزة التنافسية التي استطاعت تحقيقها :مرحلة التقديم أو النمو السريع-1
وبفضل تقبلها من قبل ،السوقفيهذه الميزة تطرح )…منتج، سعر، توزيع، إشهار،(مقارنة بالمنافسين 

تحقق المؤسسة فسين، وبالتاليعرف نموا معتبرا وسريعا، بسبب عدم وجود منافسة أو تأخر رد فعل المناتالمستهلكين 
.                                             خيل معتبرة قبل الدخول في المرحلة الثانيةامد

غیر (، اطروحة دكتوراه )حالة المؤسسات الجزائریة(ؤشرات تنافسیة المؤسسات الاقتصادیة في ظل العولمة الاقتصادیةفرحات غول، م-1
.100-99، ص ص 2005، كلیة العلوم الاقتصادیة والعلوم التجاریة وعلوم التسییر، جامعة الجزائر، )منشورة

02میزة تنافسیة 

سیة01میزة تنافسیة  
ناف

الت
زة 

لمی
م ا

حج
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وتمثل بداية تعرف المنافسون على الميزة التنافسية للمؤسسة : المنافسةالمؤسساتمرحلة التبني من قبل -2
ومدى تأثيرها على المستهلك وعلى حصصهم السوقية، فيحاولون بشتى الطرق العمل على تبني هذه الميزة 

.والثبات والتشبع بفعل تزايد عدد المنافسينستقرارالاالتنافسية أو تحسينها، وهنا تعرف الميزة نوعا من 
في هذه المرحلة يتضح جليا بأن المنافسة تعمل بكل ما لديها من قوة وإمكانيات من أجل : الركودمرحلة-3

لك مرحلة الركود للميزة الأصلية للمؤسسة هذه المرحلة تمثل الظهور الحقيقي والجلي لرد فعل المنافسين، فتبدأ بذ

،أي إعادة دورة حياة جديدة للميزة 2في الميزة التنافسية رقم)18(والاستمرار، كما هو موضح في الشكل رقم 
على الميزة الحالية أو عتمادبالاالتنافسية وذلك عن

.السابقة، والتي سيطرت بواسطتها على السوق لفترة معينة
في هذه المرحلة يصبح ضروريا وحتميا، بل أن المؤسسة مضطرة وفي حاجة ماسة إلى تقديم : مرحلة الضرورة-4

ل تخفيض التكلفة أو تدعيم ميزة تمييز المنتج، لأنه في الحالة العكسية فإن مصير الميزة تكنولوجيا جديدة من أج
،مما )الميزة التنافسية المتواصلة(هو الزوال، ولهذا نجد ما يسمى بتنمية وتطوير الميزة التنافسية) الأولى(التنافسية الحالية

المؤسسة بالخطر والخسارة، خاصة إذا كانت محفظة يؤدي إلى انخفاض مردودية المنتج ومبيعاته، وهذا ما يهدد 
.

المسؤولة عن الميزة الداخليةدرنما كذلك للمصاإيتطلب مراقبة مستمرة ليس فقط لعناصر البيئة الخارجية و مر ن الأإ
ن هذه خلالها، ذلك لأ، ممثلة في النشاطات المنشاة للقيمة والعمل على تنمية وتطوير هذه الميزة من التنافسية

جميعها تحتوي على نشاطات تساهم في ذلك ومن نإم داعمة في سلسلة القيمة فأولية أكانت النشاطات سواء  
1:لىإزوايا ثلاث بحيث يمكن تصنيفها 

؛سهام مباشر في خلق القيمة للزبون كتصميم المنتج و قيمة العمل المبذول فيهإنشاطات ذات - 
سهام غير مباشر في خلق القيمة، تتولى تسهيل النشاطات المباشرة والسماح لها بالعمل بشكل إنشاطات ذات - 

؛الإنتاجفعال ومستمر كما تمثل الصيانة بالنسبة لعملية 
كالرقابة والتفتيش وتكييف الأخرىمان الجودة لبقية النشاطات ضهمية بالغة تتعلق بأنشاطات هي بدورها ذات - 

؛اللزومالمنتج وتعديله عند

.67.86احمد بلالي، مرجع سبق ذكره، ص ص -1
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واضح للميزة ، يتم أساسمعينة على إستراتيجيةبطات الممكنة بينها ضمن انشطة واستغلال التر وبتفعيل هذه الأ
تعديل العمل على تعزيز وتطوير الميزة التنافسية وتنميتها ، وهو ما يعني ضرورة فهم عوامل تطور التكلفة وعوامل 

.تفرد المنتجات ومراقبتها وتطويرها 
4-I-2السوق المستهدف(نطاق التنافس:(

بتحقيقوذلكتنافسية،مزاياتحقيقفيتساهمالتيالمؤسسةوعملياتأنشطةاتساعمدىيعبر النطاق عن
استخدامواحدة،فنيةخبرةمشتركة،إنتاجتسهيلاتتقديممنستفادةكالابالمنافسين،مقارنةالتكلفةفيراتو وف

الحجماقتصادياتتحقيقفييساهمممامختلفةصناعاتأومناطقأوسوقيةقطاعاتلخدمةالتوزيعمنافذنفس
بأقلوخدمتهمعينسوقيقطاععلىالتركيزخلالمنتنافسية،ميزةتحقيقالضيقللنطاقأيضايمكنكما

.لهمميزمنتجتقديمأوتكلفة،
النطاق - القطاع السوقي :ثير على الميزة التنافسية وهي أالتأبعاد لنطاق التنافس من شأربعة أعلى العموم هناك 

:الإبعادوالجدول الموالي يوضح هذه . نطاق الصناعة-النطـاق الجغرافي - سيأالر 
بعاد المحددة لنطاق التنافسالأ:)11(رقم لجدو 

التعريف والشرحالسوقأونطاق التنافس 
وهنا يتم الاختيار . الذين يتم خدمتهم الزبائنو المؤسسةيعكس مدى تنوع مخرجات نطاق القطاع السوقي

كل السوقةخدمأوما بين التركيز على قطاع معين من السوق 
خارجيا بالاعتماد أو) قرار التصنيع(داخليا لأنشطتهاالمؤسسة أداءيعبر عن مدى النطاق الراسي 

فالتكامل الراسي المرتفع بالمقارنة مع ) قرار الشراء(على مصادر التوريد المختلفة 
يتيح التكامل درجة أخرومن جانب .التميزأوالأقلالمنافسين قد يحقق مزايا التكلفة 

منافذ التوزيع في حالة التكامل أو(اقل من المرونة للمؤسسة في تغيير مصادر التوريد 
).الأماميالراسي 

ويسمح النطاق . الدول التي تنافس فيها المؤسسةأويعكس عدد المناطق الجغرافية النطاق الجغرافي 
الجغرافي للمؤسسة بتحقيق مزايا تنافسية من خلال المشاركة في تقديم نوعية واحدة من 

).اثر مشاركة الموارد(والوظائف عبر عدة مناطق جغرافية مختلفة الأنشطة
التي تعمل حاليا على نطاق عالمي او  مؤسسةهذه الميزة بالنسبة للأهميةوتبرز مدى 

.العالمأركانأو
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فوجود روابط بين . يعبر عن مدى الترابط بين الصناعات التي تعمل في ظلها المؤسسةنطاق الصناعة
من شانه خلق فرص لتحقيق مزايا تنافسية ،المختلفة عبر عدة صناعاتالأنشطة

الخبرات أوالأفرادأوالتكنولوجيا أوعديدة، فقد يمكن استخدام نفس التسهيلات 
.المؤسسةإليهاعبر الصناعات المختلفة التي تنتمي 

.87، ص بق ذكرهنبيل مرسي خليل، مرجع س: المصدر

II-ساسيةالأستراتيجيات التنافسيةالإ

ن تحقق أستراتيجيات التنافسية المعتمدة على قدرات المؤسسة، ويعني ذلك ب
ساس تحليل هيكل الصناعة اذ تعرف أتنافسية ترسم وتصاغ على إستراتيجيةلى وضع إالميزة التنافسية يستند 

المؤسسةها كافة التحركات والمداخل التي تتبنا:"أب
1"من خلال الصراع مع المنافسين وتحقيق ميزة تنافسية

2:والاستراتيجيات التنافسية تعتمد على عدة خطوات هي 

؛عمال المؤسسة وترتيبأمعرفة القوة التنافسية الموجودة في بيئة - 
؛، بحيث يتم التركيز عليها واستخدام استراتيجيات المنافسة فيهاالإستراتيجيةهداف تحديد الأ- 
الإستراتيجيةوظروف المؤسسة، فضلا عن نظم المعلومات إمكانياتالمنافسة المناسبة بحسب إستراتيجيةتحديد - 

.جديدا للميزة التنافسية أساسياثمثل مصدرا 
التنافس الخمسة في الصناعة، فقد اقترح مايكل بورتر ثلاث استراتيجيات تنافسية بغرض لتحليل قوى متداداا

:عن بقية المنافسين في الصناعة وهيأفضلأداءتحقيق 
قيادة التكلفة؛إستراتيجية- 
التميز؛إستراتيجية- 
التركيز؛إستراتيجية- 

:والشكل الموالي يوضح هذه الاستراتيجيات الثلاث

.151ان طالب، زینب مكي محمود البناء، مرجع سبق ذكره، ص علاء فرح-1
.141حسن على الزغبي، مرجع سبق ذكره، ص -2
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الاستراتيجيات العامة للتنافس :)19(رقم شكل
الإستراتيجيةالميزة 

تكلفة اقل                             تمييز المنتج

الصناعة ككل

الهدف الاستراتيجي

قطاع سوقي معين

Source: J. Lendrevie , J.Levy ,D. Lindon, op cit, p 639.

-II1قيادة التكلفةإستراتيجية:
لى تخفيض التكاليف الكلية للمنتجات إالإ: قيادة التكلفة هي إستراتيجيةن أيرى البعض 

ذا كانت التكاليف إستراتيجية نجاحا كبيرا خاصة ، وتحقق هذه الإالزبائنوالخدمات التي تقدم لقطاع عريض من 
سعار همية الأأنظرا لحساسية و الإستراتيجيةأكثر من تكاليف المنافسين كما أمنخفضة 

1.لدخولهمأوبالنسبة لهم 

.333سید محمد جاد الرب، مرجع سبق ذكره، ص-1

 قیادة


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ميزة التّكلفة الأقل، إذا كانت تكاليفها المتراكمة بالأنشطة المنتجة للقيمة« 
.1»أقل من 

-II1-1ستناد إلى مراقبة عوامل للحيازة على ميزة التكلفة الأقل يتم الإ:الحيازة على ميزة التكلفة الأقل
. يكسب المؤسسة ميزة التـكلفة الأقلو تطور التكاليف، حيث أن التحكم الجـيد في هذه العوامل مقارنة بالمنافس، 

2:وتكون المراقبة كما يلي

التَّوسيع في تشكيلة المنتجات، الحيازة على وسائل إنتاج جديدة، التوسع في السوق يتمثل في:مراقبة الحجم- 
من نشاط إلى غير أن الحجم الذي يحكم التكاليف يختلف. أو نشاط تسويقي مكثف من تخفيض التكاليف

، قد يؤدي إلى لي أو الجهويالمحىفمثلاّ الرفع من حجم منتج معين على المستو . آخر، ومن منطقة إلى أخرى
وتجدر الإشارة إلى أن البحث عن اقتصاديات . تخفيض تكاليف قوة البيع أو تكاليف التوزيع المادي للمنتج

.الحجم، يجب ألا يحُدث تدهورًا في الأنشطة الأخرى ومنه توخي التوازن في عملية البحث هذه
. المتواصلة والمبذولة، من قِبل الإطارات والمستخدمين على حد سواءالتعلم هو نتيجة للجهود : مراقبة التعلم- 

لذلك يجب ألا يتم التركيز على تكاليف اليد العاملة فحسب، بل يجب أن يتعداه إلى تكاليف النفايات والأنشطة 
مقارنة درجة ن بتحسين التّعلّم وتحديد أهدافه، وليتم ذلك يستند إلى و ن مطالبو الأخرى المنتجة للقيمة، فالمسير 

 .
تحُسِّن المؤسسة موقعها في ميدان التكاليف، إذا تمكنت من التعرف على الروابـــط الموجودة بين :مراقبة الروابط- 

ختيار الدقيق لمكونات لاً التكلفة الناجمة عن الإفمث. الأنشطة المنتجة للقيمة من جهة، واستغلالها من جهة أخرى
نـــــــــق مع المورديــأ المؤسسة إلى التنسيــــــوقد تـلج. جات التامة الصنعـــــالمنتج، يؤدي إلى تخفيض تكلفة تفتيش المنت

.ابط معهمالروابط الموجودة، شريطة أن تقبل اقتسام الأرباح الناجمة عن الرو ستغلاللاقنوات التوزيع و 
يتم هنا إما تجميع بعض الأنشطة المهُمة والمنتجة للقيمة، وذلك قصد استغلال الإمكانات :مراقبة الإلحاق- 

.تمارس أنشطة مماثلةإستراتيجيةالمشتركة، أو تحويل معرفة كيفية العمل في تسيير نشاط منتج للقيمة إلى وحدات 
المؤسسات السباقة إلى بعض القطاعات من ميزة التكلفة الأقل بشكل عادةً ما تستفيد :مراقبة الرزنامة- 

يكون أفضل، إما لكون التكنولوجيا ت الأخرى، فإن التـريث والانتظارأما في بعض القطاعا. خبرة ودراية

1 - M .Porter, l'avantage concurentiel: comment devancer ses concurrents et maintenir son avance, Inter
editions, paris, 1886, p 85.
2 -Ibid,pp. 129.136.
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الم
سلوكات المنافسين واكتشاف نقــــاط القوة والضعف لديهم، وبعدها الدخول إلى القطاع بأكثر معرفة للأوضاع 

.التنافسية السائدة
ؤسسة إلى تطبيق إجراءات بصفة طوعية؛ وقد يرجع ذلك إلى سوء فهم يحدث أن تعمد الم:مراقبة الإجراءات- 

وسرعان ما يكشف تحليل التكاليف عن ضرورة إلغاء أو تغيير بعض الإجراءات التي لا تساهم . لهذه الإجراءات
.إيجاباً في ميزة التكلفة الأقل، وبالتالي فإن مراقبة الإجراءات يسمح بفهمها ومن ثمة تخفيض التكاليف

-II1-1تطبيق ميزة التكلفة الأقل
المؤسسات قدرات متغيرة تملك آلية، ولكن تبعًا لعمل جاد ودائم لا يمكن أن تنخفض التكاليف بصفة 

وقد . على تخفيض التكاليف، حتى وإن كانت تملك نفس حجم الإنتاج المتراكم أو أنـها تتابع نفس السياسة
بقدر ما يتطلبه من انتباه وإدراك للإستراتيجيةلا يتطلب تغييرا كبيرا يكون التحسين في الموقع النسبي للمؤسسة

وتعُد عوامل كالتحفيز، التكوين، وثقافة المؤسسة من بين العوامل المؤدية إلى تخفيض . ووعي من قبل المسيرين
فالمؤسسات . حيث أن لكل مستخدم القدرة على تخفيض التكلفة في نطاق النشاط الذي يمارسه،التكاليف

الرائدة تعمد إلى وضع برامج تسمح بمراقبة تكاليف الأنشطة المنتجة للقيمة، حيث يدرسون تطورها عبر الزمن، 
.1

-II2التمييزإستراتيجية:

والتحسين ،لى عوامل فريدة ومتميزةإستنادالاالزبونتجعل 
2.لى خاصية التفرد لنشاط معينإنتاجية، والتي تؤدي دارية والإستراتيجية والإ

ووضع برامج تسويقية ختلاف،والالى خلق المنتجات العالية التميز إالإستراتيجيةمن خلال هذه المؤسسةتسعى 
3:ستراتيجية فيما يلي ويتمثل جوهر هذه الإ. متميزة وكل هذا يجعلها تقود الصناعة

؛بما يدعم قوة ومركز المؤسسة التنافسي،كبر للزبائنأالطرق الفريدة التي تتبعها المؤسسة لتحقيق قيم - 

.19عمار بوشناف، مرجع سبق ذكره، ص -1
.30عبد الله قلش، مرجع سبق ذكره، ص -2
.343سید محمد جاد الرب، مرجع سبق ذكره، ص 3
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زبائن هي تميز تعتبر من المناهج التنافسية، عندما تكون حاجات وتفضيلات الالاختلاف والإستراتيجيةإن- 
؛ت المواصفات القياسيةالكامل من خلال المنتجات ذاوالإشباع

تدرس حاجات وسلوكات الزبائن بدقة، لكي تتعلم أنالاختلاف عليها إستراتيجيةلكي تنجح المؤسسة مع - 
.هو الشيء المفضل والهام للزبونوتعرف ما

قوياء أحصول المؤسسة  على ميزة تنافسية نظرا لوجود مشترين ستكون من خلال توفير ما سبق فان النتيجة 
:والتميز بما يلي ختلافالايرغبون في الحصول على هذا التميز، ويسمح نجاح المؤسسة في 

.لأسعارالاستثنائية الأسعارتتولى المؤسسة قيادة تحديد - 
.مشترين جدد يرتبطون بالاختلاف والتميزإضافةزيادة المبيعات من خلال - 
.ن للعلامة التجارية للمؤسسةالحصول على ولاء المشتري- 

-II2-1الحيازة على ميزة التميز
1:عوامل تدعى بعوامل التـفرد، التي سنوردها فيما يلييتطلب ذلك عدةحتى يتم الحيازة على ميزة التميز، 

تقدم المؤسسات على اختيارات تقديرية للأنشطة التي يجب أن تعُتمد، وللكيفية التي :الإجراءات التقديرية-

كدقة (وى النشاط ، محت)كمستوى نفقات الإشهار(المنتجات المعروضة، الخدمات المقدمة، كثافة النشاط، 
كإجراءات (، جودة وسائل الإنتاج المسخرة للنشاط الإجراءات التي تحكم عمل المستخدَمِين في النشاط )الآلات

، كفاءة وخبرة المستخدَمِين في النشاط، المعلومات المستخدمة من )خدمات ما بعد البيع، تواتر عملية التفتيش
).والمتغيرات المستعملة لمراقبة التفاعل الكيميائيكدرجة الحرارة، الضغط(أجل مراقبة النشاط 

يمكن أن تتأتى خاصية التفرد من خلال الروابط الموجودة بين الأنشطة، أو من خلال الروابط مع : الروابط- 
. الموردين وقنوات التوزيع المستغلة من قبل المؤسسة

فالجودة الثابتة في العملية . التعلم بصفة جيدةقد تنجم خاصية التفرد لنشاط معين، عندما يمُـَارَسُ :التعلم- 
.ومن ثمة فإن التعلم الذي يتم امتلاكه بشكل شامل كفيل بأن يؤدي إلى تميز متواصل. الإنتاجية يمكن تعلمها

الشيء الذي لا يمكن . معين إلى ممارسة هذا الأخير بطريقة فريدةيمكن أن يؤدي الحجم الكبير لنشاط: الحجم- 
فمثلا يمكن أن . على الحجم الصغير، وقد يؤدي الحجم الكبير إلى التأثير سلبا على التميزعتمادالابتحقيقه 

1 M.Porter,  l’Avantage   concurrentiel:   Comment   devancer  ses   concurrents   et maintenir   son   avance ,po.cit , pp 152-
162.



المیزة التنافسیة: الفصل الرابع

[164]

المؤسسات الحساسة لعامل (الزبائن حتياجاتايُضعِف من مرونة المؤسسة عندما يطلب منها الاستجابة إلى 
).الذوق

يتم ذلك بوساطة ضم أنشطة جديدة تسمح درجة التّكامل بالحصول على خاصية التفرد، حيث: التّكامل - 
منتجة للقيمة كانت تمارس من قِبل الموردين أو قنوات التوزيع، فهي تتيح الفرصة لمراقبة نتائج الأنشطة التي 

.بمقدورها أن تكون مصدراً للتـميـّز

-II2-2تكلفة التميز
المؤسسة مطالبة بتجنيد مبالغ هامة للحيازة على خاصية التفرد؛ حتى تتمكن من ممارسة أنشطتها المنتجة 

تـوظيف مستخدمين بفمثلا يستوجب تقديم مساعدة تقنية للزبون . للقيمة بشكل أفضل مقارنة بمنافسيها
لى سعرا، فعدادات المياه عكثـيـرة أو ألإنتـاج منتجـات أكثر صلابـة وقوة، يـستلزم ذلك مـواد أوليــة  و متخصصين

Rockwellالمصنوعة من قبل 

.على أكبر نسبة من البرونز
وقع المؤسسات تجّاه عوامل تطور التكاليف لمذلك يرجعتختلف تكلفة التميّز من مؤسسة لأخرى؛ و

فمثلاً، التنسيق الأحسن بين . بين الأنشطةالجيد تنسيق الومن ثمة ضرورة الرفع من درجة التميز بوساطة . ةختلفالم
لذا يجب على .الإنتاج يؤدي إلى تخفيض تكلفة التخزين، وتقليص آجال التسليمالتموين وومراقبة الأسعار

مطالبة بمقارنة التفرد لنشاط معين بالتكلفة الروابط الموجودة بين الأنشطة، وهيالمؤسسات أن تستغل كل 
1.الضرورية لبقائها في نفس المستوى مع منافسيها

-II3التركيزإستراتيجية:
و منطقة جغرافية صغيرة بدل تغطية أساس التركيز على جزء محدد من السوق أعلى الإستراتيجيةتقوم هذه 

في أفضلبناء ميزة تنافسية وتحقيق موقع إلىالتركيز إستراتيجيةأفضللى إالسوق ككل للوصول 
و بواسطة التركيز على سوق جغرافي أحاجات ورغبات شريحة معينة من المستهلكين، إشباعالسوق من خلال 

.التركيز على استخدامات معينة للمنتجأومحدود، 
ن تحصل على الميزة التنافسية من خلال مدخل التركيز مع أستراتيجية يجب المؤسسة التي تستخدم هذه الإ

2:و مدخل التركيز مع التمييزأخفض التكلفة 

.21عمار بوشناف، مرجع سبق ذكره، ص-1
.156علاء فرحات طالب، زینب مكي محمود البناء، مرجع سبق ذكره، ص -2
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التركيز مع خفض التكلفة تركز على جماعة مشترين محددة او سوق جغرافي معين وتحاول خدمة إستراتيجيةن إ- 
.هذا القطاع فقط من خلال خفض تكلفة المنتج

ن المؤسسة تبحث عن التمايز في قطاع سوقي مستهدف وذلك بتركيز كل إمع التمييز فالتركيزإستراتيجيةما أ- 
.كثر فعالية وكفاءةأرضاء وخدمة هذا القطاع بإكثر قدرة على أجهودها لتكون 

تتوفر مجموعة من الشروط نذكر أنالتركيز بنجاح وتعظيم نتائجها، يجب إستراتيجيةولتتمكن المؤسسة من تنفيذ 
1:منها

تواجد مجموعات مختلفة ومتميزة من المشترين ممن لهم حاجات مختلفة او استخدامات متعددة للمنتج؛- 
خر متخصص في نفس القطاع السوقي المستهدف؛أعدم وجود منافس - 
لا بتغطية قطاع معين من السوق؛إتسمح موارد المؤسسة عندما لا- 
ومعدل النمو والربحية؛عندما تتباين القطاعات بشكل معتبر من حيث الحجم- 
.كثر جاذبية من غيرهاأعندما تشتد قوى التنافس الخمسة بحيث تكون بعض القطاعات - 

III-الميزة التنافسيةإليهابعاد الفكرية التي تستند الأ

، لذا على المؤسسات التي الإستراتيجيةدارة يشغل مفهوم الميزة التنافسية مكانة هامة في مجال الإ
لى استخدام مجموعة من المفاهيم يمكن اعتمادها إن تلجا أتعزيز ودعم مزاياها التنافسية إلىتسعى 

:وهيألاموضوع الميزة التنافسية، إليهابعادا فكرية يستند أبوصفها 
تحليل قوى التنافس- 
سلسلة القيمة- 
:المقدرات الجوهرية- 

1-III تحليل قوى التنافس
تنشط المؤسسات في بيئة تتميّز 

فلم تعد المؤسسات تواجه منافسين ينشطون في . 
و تسمى . ا أو سلبيًانـفس القطاع فحسب، بل تعدّاه إلى قوى أخرى بمقدورها التأثير على مردودية القطاع إيجابيً 

:كن تمثيلها من خلال الشكل الآتيهذه القوى بقوى التنافس، حيث يم

.122ص مرجع سبق ذكره، نبیل مرسي خلیل، -1
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.قوى التنافس الخمس: (20)رقمالشكل
)المنافسة(المزاحمة محدداتحواجز الدخول                                                                                                                 

نمو الصناعة-اقتصاديات الحجم                                                                                                              -
الثابتةالتكاليف - اختراع                                                                                                                       ببراءةتميز في المنتجات المحمية -
الزيادة المتقطعة في الطاقة-سمعة العلامة                                                                              -
التميز في المنتجات -الإحلالتكاليف -
سمعة العلامة - المال                                                                                                                        رأساحتياجات -
تكاليف الاحلال-المرور لقنوات التوزيع                                                                                  -
التركيز والتوازن-مزايا مطلقة بالتكاليف                                   -
تعقد المعلومات-منحنى خبرة واسعة-
تنوع المنافسين-الجددالضروريةالإنتاجالمرور لوسائل -
الام-رهانات المؤسسة -تصميم حصري لمنتجات غير مكلفة-
حواجز الخروج-سياسة الحكومة -
قوة مساومةقوة مساومةالاستعداد للهجوم-

الزبائنالموردين
محددات نفوذ الزبائنمحددات نفوذ الموردين                                                                           

تميز وسائل الانتاج-
الحساسية للسعرقوة المساومةالموردين وعن مؤسسات الصناعةتكاليف التحول عن -
مجموع المشتريات / السعر-تركيز الزبائن بالنسبة لتركيز المؤسسات                -البديلة وجود وسائل انتاج بديلة -
تميز المنتج-الكميات المشتراة-ز الموردين ترك-
للاداء/ اثر الجودة-تكاليف تحول الزبائن بالنسبة لتكاليف تحول المؤسسات  -اهمية الجودة لدى المورد-
نمكاسب الزبائ- المعلومات لدى الزبائن  -علاقة التكلفة ومجموع المشتريات في الصناعة-
الحوافز المقدمة لفائدة -القدرة علة التكامل الامامي اثر وسائل الانتاج على التكلفة والتميز-
المسؤولين عن القرارات-المنتجات البديلة--

سمعة العلامة-القدرة على الانسحاب من الامر         

مستوى الاسعار النسبية للمنتجات البديلة- 

تكاليف الاحلال-
ميل الزبائن لشراء المنتجات البديلة-

Source: M.Porter, L'avantage Concurrentiel, Op cit, p17.

الوافدون الجدد 

منافسو الصناعة

كثافة المزاحمة

الزبائن الموردون 

المنتجات البدیلة
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-1-III1الجددلمنافسينتهديدات ا:
منالأهمعنهم، بلتنافسيةميزةتحقيقوكيفيةالمنافسين،منالحاليةعلىالبيئةتحليليقتصرلا

إلىالفعليدخولهمتجاهلهم ويتوقفيمكنلاوالذينالمحتملينالجددالداخليننحوهتمامالاتوجيههوذلك
1:فيوالتي تتمثلالسوق،إلىالدخولوعوائقالحجمأهمهااعتباراتعدةعلىالسوق

عنهينتجالضخمة الذيالاستثماراتأيالحجم،إستراتيجيةعلىالجددالداخلينتلزم:الحجمقتصادياتإ-
.التكاليفتخفيض

تأثيرمنمتميزة، الاستفادةخدماتعرض،الزبائنولاءخلقلها،قويةصورةخلق:علىقادرالمؤسسةتميز-
.ومتجددمعروفبمنتجظحتفاالاالإشهارات،

الذين يتمتعون علىالجددالمنافسيندخولخطرمنويرفعيخفضالذي" :لرأسمالالكثيفحتياجالإ-
.السوقتغطيةفيوصعوباتأخطارتنتجومنه"ضعيفةماليةبإمكانيات

حسبمورد لآخر،منالانتقالأوللتحويلتكاليفإلىللسوقالجددالداخلينيحتاج:التحويلتكاليف-
."النوعيأوالكمي"مخططه

.التوزيعقنواتإلىالتوصلإمكانيةصعوبة-
-1-III2في السوقشدّة المزاحمة:

تأخذ المزاحمة بين المنافسين النَّشطين في القطاع أشكالاً من المناورات للحيازة على موقع متميز في 
على خطط مبنية على المنافسة من خلال الأسعار، الإشهار، إطلاق منتج جديد، تحسين عتمادبالاالسوق، 

و. الخدمات والضمانات الملائمة للزبون
. مدفوعين إلى تحسين موقعهم، حيث يرون إمكانية ذلك

أثارا مهمة على المنافسين، حيث تدفعهم إلى على العديد من العمليات تتركفي ظل المزاحمة تعتمد المؤسسات
. بذل الجهود للرَّد على هذه العمليات

: مثلة فيوتنجم المزاحمة الشديدة عن تضافر عدد من العوامل الهيكلية و المت. 
الإنتاجية،الطاّقةمنالرفعالتمييز،غيابالثابتة،والتكاليفالنشاط،قطاعنمووبطءالقطاع،فيالمنافسينعدد

2.الخروجحواجزالتصور،فيمختلفونمنافسون

1 - Gérard Garibaldi, "Stratégie Concurrentielle" : choisir et gagner", Edition d’organisation, Paris, 1994, P 121.
، 2003مفاھیم ونماذج تطبیقیة، الدار الجامعیة ، الاسكندریة، : ثابن عبد الرحمن إدریس، جمال الدین محمد المرسي، الإدارة الاستراتیجیة-2

.46ص 
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-1-III3تهديدات المنتجات البديلة
تدخل المؤسسات في منافسة مع مؤسسات أخرى تنتج منتجات بديلة، حيث تقلِّص هذه الأخيرة من 

.  المرد ودية المحتملة للقطاع

.عن قطاع النشاط المستهدفبتعادالاحتى يتمّ تفادي تتطلب هذه المهَمة الكثير من البراعة؛و. القطاع
قد تكون وضعية القطاع إزاء المنتجات البديلة مرتبطة بعمليات جماعية من قبل القطاع، فمثلا إذا لم تتمكّن 
العملية الإشهارية المعتمدة من قبل مؤسسة واحدة، الحفاظ على وضعية القطاع إزاء المنتجات البديلة، فإنّ 

ونفس الأمر . على تحسين الوضعية الجماعيةالإشهار المكثف والمدعم من قِبل مجمل مؤسسات القطاع، قادراً
، والمحاولات الراميـة إلى ضمان انتشار واسع الاتصالينطبق على مجالات التّحسين الأخرى، كالجودة، جهود 

/جودة (أما المنتجات التي يجب أن تكون محل مراقبــــة هي تلك التي يتجه تطورها نحو تحسين العلاقة . للمنتج
1.قبل قطاعات، حيث الربحية مرتفعةن تج القطاع، أو بتلك المنتجات التي تصنع ممقارنة بمن)سعر

-1-III4قوة تفاوض الزبائن:
.يجتهد الزبائن لتخفيض أسعار القطاع، والتفاوض بشأن خدمات جيدة و منتجات بأحسن جودة

بعدد من الخصائص المتعلقة وترتبط قوة الزبائن في القطاع، . ودية القطاعوتكون هذه العملية على حساب مرد
2:وتتأثر قوة الزبّائن التفاوضية بالعناصر الآتية. 

إذا شكلت مشتريات الزبون حصة مُهمة من رقم أعمال البائع، فإن لعمليات :حجم المشتريات من القطاع - 
.نتائج هذا الأخير، فتزداد بذلك قوة الزبون التفاوضيةالزبون تأثيراً كبيراً على

يميل الزبون إلى إنفاق الموارد الضرورية؛ للحصول :منتجات القطاع تمثل حصة مُهمة من  تكاليف الزبون  - 
.على معلومات عن القطاع؛ حتى يتمكن من الحيازة على أسعار ملائمة، والقيام بمشتريات انتقائيـة

تسمح للزبائن أن ينتقلوا من بائع إلى آخر دون صعوبة؛ لأن الباعة يملكون نفس : القطاعنمطية منتجات-
.. المنتج، حيث لا يمكن التّمييز فيه

تريات، فيبدون تشددا في المفاوضات؛ يدفع ضعف ربحية الزبّائن إلى تخفيض تكلفة المش: ضُعف ربحية الزبائن- 
. حتى يحافظوا على هامش الربح

.72نبیل خلیل مرسي، مرجع سبق ذكره، ص -1
.7- 6ذكره، ص ص عمار بوشناف، مرجع سبق-2
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فإذا كان الزبّائن يشكلون خطر التكامل الخلفي، فإن  بمقدورهم :- 
ض؛ وتعمَد المؤسسات الكبيرة إلى استعمال التكامل الخلفي كسلاح للتفاو . اشتراط تنازلات أثناء التفاوض

وتتيح هذه العملية معرفة مفصّلة لتكاليف . 
. المورد، حيث يساعد ذلك على تعزيز الموقف التفاوضي

عندما ترتبط جودة منتجات وخدمات الزبون، ارتباطا : القطاع على منتجات وخدمات الزبوناتأثر منتج- 
.ات القطاع، يكون الزبائن عمومًا  أقل حساسية للسعر، والعكس صحيحوثيقا بمنتج

في حال حيازة الزبّون لمعلومات كاملة عن الطلّب، الأسعار الحقيقية في السوق : امتلاك الزبون لمعلومات كاملة- 
تفـــادة  من وتكاليف المورّد، يتيح له ذلك الضغط أثناء المفاوضات، وتجعل الزبون في وضعية  يضمن معها الاس

. أسعار أكثر ملائمة وجودة مقبولة، ويحدث العكس من ذلك إذا شحت المعلومات
-1-III5قوة تفاوض الموردين

على الأخيرهذايرغمأنيمكنالمنتج، فإنهأوبالبائعبالمقارنةنسبياتساوميهقوةالزبونيملكعندما
القوة التساوميةوترفعالمحققة،الربحيةمعدلاتعلىيؤثرالذيالأمرالخدماتنطاقزيادةأوالسعر،تخفيض
1:التاليةالحالاتفيللزبون

المؤسسة؛أعمالحجممنكبيرةنسبةمشترياته،تمثلعندما-
المشترين؛عددعلىقياساالمنتجينأوالبائعينمنكبيرعددوجود-
تنتج الورق؛صحفية،مؤسسةمثلا"السلعةبإنتاجقيامهخلالمنالخلفيالتكاملإمكانيةوجودعند-
والطلب؛التكلفةوالأسواقحيثمنالمنتج،عملياتعنكاملةمعلوماتالزبونيملكعندما-

جودةأو خفضالأسعار،برفعخلالمنالمنتجين،علىضغطايمارسواأنأيضاللموردينيمكنكما
فييساعدواأنالمنتجين، يمكنبمجموعةعلاقتهمفيقويبموقفيتمتعونالذينالموردينفإنوعليهالمنتجات،

المباشرين،الزبائنمنفي التكلفةوالزيادةالاستردادعلىالمقدرةلديهايكنلمإذاالمؤسسةتلكأرباحتقليص
:التاليةالحالاتفيالتساوميةبالقوةالموردينويتمتع

يتمالصناعة التيعلىبالتركيزتتميزوالتيالمؤسسات،منمحدودعددالتوريد،مصادرعلىيسيطرعندما-
.لهاالبيع

1 -Gérard Garibaldi, op.cit, P 123.
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.المنتجونإليهايلجأأنيمكنالتيالبديلةالمنتجاتفيمحدوديةأوضعف-
.الموردينهاماعميلاالمشترية،المؤسسةتكونلاعندما-
المنتج هذاأنبمعنىالمشترية،المؤسسةأعمالنشاطفيالهامةالمدخلاتأحدالمورد،المنتجيكونعندما-

.المشتريةالمؤسسةالجودةمستوىتحسينفيأوالإنتاجية،العملياتنجاحفيأساسيايعتبر
هذهأخرى، فيإنتاجيةمجالاتإلىالتحولعلىالمقدرةأوبالتنوعالموردة،المؤسساتمنتجاتتتسمعندما-

عرضعلىآخر، للحصولموردمواجهةفيماموردعلىالتأثير،إمكانيةيستغلأنالمشتري،يستطيعلاالحالة
.أفضل

.للأمامالرأسيالتكاملإحداثلإمكانيةتمارسأنالموردينمجموعةتستطيععندما-
2-IIIأسلوب تحليل سلاسل القيمة:

الأساليب التي يمكن استخدامها بوصفها إطارا لتحديد نقاط قوة المؤسسة أسلوب تحليل سلاسل القيمة من 
وخلق المزايا التنافسية، ويقوم هذا الأسلوب على افتراض أساسي مفاده أن الهدف الاقتصادي للمؤسسة يتمثل 

ن في الخمسينيات م" سلسلة القيمة "في خلق القيمة من خلال أنشطتها المختلفة، وكان أول ظهور لمفهوم 
أسلوب :". 

1"ة والضعف الداخلية الحالية والمحتملةللوصول إلى تحديد مصادر الميزة التنافسية، وبالتالي معرفة عناصر القو 

العمل الممتاز الذي من خلاله يستطيع المديرون تحديد حالات القوة وحالات الضعف لكل نشاط مقابل 
2.منافسي المؤسسة

الطريقة التي تسمح لنا بالتحليل الداخلي للمؤسسة للتعرف على سلسلة الأنشطة التي :"كما يمك
تؤديها المؤسسة، بغرض فهم سلوك التكلفة لديها ومصادرها الحالية والمحتملة للميزة، والتي تحققها المؤسسة عن 

3"منافسيها 

خلیدة محمد بلكبیر، تحلیل مواقف واتجاھات مسیري المؤسسات الجزائریة اتجاه التمكین كأداة لتحقیق المیزة التنافسیة، أطروحة دكتوراه -1
.27، ص 2013، 3جامعة الجزائر، كلیة العلوم الاقتصادیة والعلوم التجاریة و علوم التسییر، )غیر منشورة(

عبد الحكم الخزامي، دار الفجر للنشر والتوزیع، الطبعة : ، ترجمة-بناء المیزة التنافسیة-روبرت بتش ، دبفید لي، الإدارة الإستراتیجیة-2
.206، ص 2008الأولى، القاھرة، 

، اطروحة -دراسة حالة قطاع التامین سعیدة-المؤسسات الجزائریة معاریف محمد، دراسة المیزة التنافسیة في المؤسسة الاقتصادیة حالة -3
.32، كلیة العلوم الاقتصادیة والعلوم التجاریة و علوم التسییر، جامعة تلمسان، ص )غیر منشورة(دكتوراه 
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ن في فهم واكتساب ميزة تنافسية، ويعد مفهوم الهامش بعدا إن الفكرة الأساسية في نموذج سلسلة القيمة تكم
"أساسيا في هذا النموذج، فالهامش هو 

1"التكاليف

توفير منافع يأخذ نموذج سلسلة القيمة شكل السهم، ويتكون من مجموعة من الوظائف والأنشطة القادرة على 
:للزبون، والشكل الموالي يبين ذلك

سلسلة القيمة): 21(رقم شكل 

Source : Porter M., La concurrence selon Porter, Village Mondial, France,1999, p.
85.

:ن سلسلة القيمة تتكون منأعلاه أنلاحظ حسب الشكل 
2-III -1 تتولى الأنشطة الرئيسية عملية التكوين المادي للسلعة أو الخدمة وبيعه للزبون :الرئيسيةالأنشطة

:وكذلك خدمات ما بعد البيع، وتوصف هذه النشاطات بالنشاطات المنشاة للقيمة و تتمثل في

.28خلیدة بلبكیر، مرجع سبق ذكره، ص 1-

بـنــیـة الـمـؤسـسـة

إدارة الــمـوارد الـبـشـریـة

يجـو ـولـنـكـتـور الـطــالـتـ

نـویـــمـــتـال

التسویق ماتدالخ
والبیع

إمداد 
خارجي

إمداد الإنتاج
داخلي

الـهـامش

ةـیـسـیـرئـة الـطـشــالأن

الأنشط
ة 

الداعمة
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لية الإنتاجية والتي تظم كافة النشاطات المتعلقة بحركة تدفق المدخلات التي تتطلبها العم: الإمدادات الداخلية- 
استلام، تخزين،مناولة المواد لتأخذ مسارها ضمن خطوط الإنتاج المختلفة؛: مثل 

وهي النشاطات المسؤولة عن معالجة المدخلات وتحويلها إلى مخرجات في شكل سلع : العمليات الإنتاجية- 
وخدمات؛

من سلع وخدمات من حيث وتشمل كافة النشاطات اللوجستية المتعلقة بالمخرجات: الإمدادات الخارجية- 
نقلها تخزينها، وتسليمها وذلك وفقا لجداول محددة؛

: التسويق والمبيعات- 
فهي تكفل بتقديم وسائل تمكن الزبون من شراء منتجات أو خدمات المؤسسة؛

وهي النشاطات التي: الخدمة- 
.  يتعلق الأمر بخدمات ما بعد البيع كالتركيب التصليح، وتوفير قطع الغيار

2-III -1تضطلع هذه الأنشطة بدعم الأنشطة الرئيسية بحيث تسمح لها بأداء دورها :نشطة الداعمة الأ
:بكفاءة وفعالية  لذلك تسمى بالأنشطة الداعمة، وتنقسم إلى

والذي يتعلق بوظيفة شراء وسائل الإنتاج المستعملة في سلسلة القيمة؛: التموين- 
الإنتاجية بحيث تأخذ نشاطاته عدة أشكال بدءا يهدف إلى تحسين المنتج والعملية : التطوير التكنولوجي- 

بالأبحاث الأولية، وتصميم المنتج وانتهاء بتطوير التجهيزات ومراجعة الآلات؛
وتشمل هذه السلسلة كل النشاطات المتعلقة بتوظيف الأفراد، وتكوينهم وتنمية : تسيير الموارد البشرية- 

: البنية الأساسية- 
.المتعلقة بالإدارة العليا، المالية، المحاسبة، والتسويق

هناك العديد ممن اعتبر أن أسلوب تحليل سلاسل القيمة لا يقتصر فقط على التكلفة و خلق القيمة، ولكن 
عداه إلى مجالات تنظيمية هامة، وفي هذا الإطار يجب أن يكون نقطة انطلاق للعديد من تقنيات التحليل يت

الاستراتيجي المتبعة من قبل المؤسسات، فهو يقيم العمليات الجوهرية في المؤسسة لتعزيز الأنشطة مرتفعة القيمة، 
وتنفيذ الإستراتيجية المتبعة، ويساعد على اتخاذ ويحدد ويوضح طبيعة الروابط الخارجية ، كما يعد مرشد لتطبيق 
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القرارات الهامة، بالإضافة إلى دعمه لمقياس الأداء واستخدامه كإطار موجه لتحليل المنافسين وتحليل 
1.الاستثمارات الإستراتيجية

:والشكل الموالي يوضح ذلك
سلسلة القيمة نقطة التحليل) 22(رقمشكل

تقييم العمليات الجوهرية

تحديد الروابط الخارجية   دعم مقاييس الأداء

إدارة التكلفة                                                                الربط بين              
الإستراتيجية وتنفيذها

)التصنيع أو الشراء(تحليل الاستثمارات الإستراتيجية                                          دعم قرارات 
طار عمل لتحليل المنافسينإ

.95محي الدين القطب، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر
3-IIIالمقدرات الجوهرية:

، والأساس في الإدارة الإستراتيجية يمكن أن تمثل المقدرات الجوهرية دعما لمهارات وتكنولوجيات المؤسسة
الموارد والقدرات التي تصلح مصدرا للميزة التنافسية وهي يكون إدارة المقدرات الجوهرية، وبالتالي يمكن اعتبارها 
.تميز المؤسسة من الناحية التنافسية وتعكس شخصيتها

.95- 94محي الدین القطب، مرجع سبق ذكره، ص ص -1

تحلیل
سلسلة 
القیمة
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موارد المؤسسة والتي تتيح لها أداء أنشطتها الداخلية بصورة أفضل من : "
موارد لأداء أنشطتها أفضل من منافسيها، أو كل ما تستخدمه المؤسسة من :"كما يمكن اعتبارها" منافسيها

1"أداء تلك الأنشطة بالشكل الذي يستطيع المنافسون أداءها به

إن المقدرات الجوهرية تنبع من داخل المؤسسة وتستند إلى مواردها وهي في الحقيقة نقاط قوة في المؤسسات 
نقاط القوة :") Wright(وعرفها " في مؤسسة معينةمزيج فريد من الموارد والخبرة :") Rowe(فقد عرفها 

2"المتمثلة بالموارد الرئيسية في المؤسسات

للمؤسسة فرصة وضع الإستراتيجيات التي تحسن من تشغيلها وفعاليتها، وبالتالي تستطيع خلق قيمة أكبر من 
.منافسيها 

التنافسية من صنع الإنسان، بمعنى أن اكتساب الميزة التنافسية انه في القرن القادم ستكون الميزة )Porter(يرى 
لن يكون ناتجا عن الموارد الطبيعية والفنية ولا من خلال الموقع الجغرافي الاستراتيجي بل القدرة على الاستثمار في 

وان أهم عنصر من عناصر مدخلات الإنتاج سيكون المعلومات وهي أهم غذاء لعقل نعقل الكانسا
3.سانالإن

وحتى يمكن اعتبار الموارد والكفاءات مصدرا استراتيجيا لتحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة، يجب أن تتمتع 
، وتتمثل "VRIST"بمجموعة من الخصائص والموصفات، حيث تشكل الحروف الأولى من هذه الواصفات كلمة

4:في ما يلي

حتى تسمح لها باستغلال الفرص وتجنب ) Valorisables(أن تكون قادرة على خلق القيمة للمؤسسة - 
التهديدات، والدخول إلى مختلف الأسواق، كذلك أن تكون قادرة على خلق القيمة للزبون، أي أن تسهم 

بطريقة معتبرة في قيمة المنتج النهائي في نظر الزبون؛
عليها؛أي غير متاحة ولا يمكن سوى لعدد محدود من المؤسسات الحصول ) Rare(أن تكون نادرة - 
Non(أن تكون صعبة التقليد -  Imitables (حتى لا يتسنى للمنافس تقليدها وتحافظ على قيمتها؛
Non" (الديمومة"أن تكون ذات مدة حياة غير محدودة -  Transférables ( حيث تزداد قيمتها كلما زاد

.استخدامها

.195ات طالب، زینب مكي محمود البناء، مرجع سبق ذكره، ص علاء فرح-1
.152حسن علي الزغبي، مرجع سبق ذكره، ص -2
. 12-11، ص ص 1998، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان، )نما(الحسنیة سلیم، مبادئ نظم المعلومات الإداریة  -3
.33-32خلیدة بلبكیر، مرجع سبق ذكره، ص ص -4
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3-III -1الأهمية الإستراتيجية للمقدرات الجوهرية:
الأهمية الإستراتيجية للمقدرات الجوهرية في المؤسسات عند تحليل الموارد من خلال توجيه الاسئلة يمكن اختبار 
1:الأربعة التالية

من هو الذي يمتلك المقدرة الجوهرية؟- 
في أغلب المؤسسات نجد أن المستخدمون الاختصاصيون هم من يملكون المهارات والإبداعات، 

.ت المنافسة
ما هو مدى تعمير المقدرة الجوهرية؟ - 

اذن عمر المقدرات الجوهرية . يلاحظ أن التغير التكنولوجي سريع، ودورات حياة المنتجات والخدمات قصيرة 
.يكون أطول من دورات الحياة للمنتجات والخدمات والتكنولوجيا

ما هو مدى إمكانية نقل المقدرات؟- 
المؤسسات المتنافسة في الحصول على مقدرات مماثلة، فبالنسبة للمواد الأولية يمكن ذلك لكن تختلف قدرة 

.أي انه من الصعب نقل المقدرات الجوهرية. الأمر يختلف من حيث الاسم التجاري
مكانية تقليد المقدرات؟إهو مدي ما- 

المقدرات الجوهرية هي معرفة ومهارات وإجراءات إدارية روتينية يتم
.تقليدها ومع هذا يجب  تقييم إمكانية المنافسين في تطوير قاعدة بيانات مماثلة 

من خلال هذه الأسئلة يمكن تحديد مدى أهمية وقوة المقدرة الجوهرية الموجودة لدى المؤسسة والتي بناءا عليها 
.يمكن بناء أو تطوير مزايا تنافسية مختلفة

3-III -2نواع المقدرات الجوهريةأ:
ترتبط المقدرات الجوهرية بمهارات المؤسسة في استخدام مواردها الملموسة أو الغير ملموسة لخلق وإنتاج 

:والسلع والخدمات، لهذا قدم مجموعة من الباحثين ثلاثة أنواع أساسية لها وهي
إدارة تطوير العلاقات التجارية، والمبيعات والتسويق، وهي تتضمن: المقدرات المرتبطة بالدخول إلى الأسواق- 

.والإمدادات التسويقية، والدعم التقني وهذه المهارات تساعد المؤسسات على البقاء قريبة من زبائنها

.154-153حسن علي الزغبي، مرجع سبق ذكره، ص ص -1
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وهي تتضمن الجودة، وإدارة الوقت، والإنتاج في الوقت المحدد، وإدارة المخزون، اذ : المقدرات المرتبطة بالتكامل- 
.مدى قيام المؤسسة بالإنجاز بسرعة، ومرونة أكبر وبثقة عالية أكثر من المنافسينتبين

: المقدرات المرتبطة بالوظائف- 
.الوظيفية الفريدة لتحقيق أكبر المنافع للزبائن وتحقيق رضائهم
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-IVساس للميزة التنافسيةأالتسويق بالعلاقات ك

معظم التقنيات المقترحة في التسويق بالعلاقات قدمت كأدوات للاحتفاظ بالزبون، والوصول إلى المعرفة 

الزبونربحية العلاقة وقيمة الفترة الزمنية لتعامل مخططات الولاء إلى إدارة البيانات وتكنولوجيا المعلومات وتحليل 
.، والأبعاد الاقتصادية والسلوكية والإستراتيجية لقيمة العلاقة، وبرامج علاقة التسويقؤسسةمع الم

قدرة المؤسسة للتفاعل مع الزبائن، وجذب وتبني علاقات واحد ليس فقطكما يعمل التسويق على تحسين
.مجالاتوتفوق واضح على المنافسين في عدتلكن أيضا القدرة لكسب ميزة تنافسيةمقابل واحد مع الزبائن، 

:ولهذا يمكن التطرق للتسويق بالعلاقات كأساس للميزة التنافسية من خلال العناصر التالية
؛التسويق بالعلاقات وميزة تخفيض التكاليف- 
؛الاستجابة للزبائن- 
.التميز بجودة خدمة الزبائن- 

-IV1 التسويق بالعلاقات وميزة تخفيض التكاليف:
الرائدة في خفض التكاليف بين أوتكون القائدة أنالكثير من المؤسسات المتميزة تنافسيا تستهدف 

ل سلاح تنافسي، بحيث لا يمكن الوصو النشاط حيث تلعب التكلفة دورا هاما كأومنافسيها في نفس الصناعة 
.ضبط مستمر للتكاليفسعار تنافسية دون ألى إ

-IV1-1ترشيد التكاليف :
على الزبونالطرق للمحافظة على الميزة التنافسية للمؤسسة في السوق هو المحافظةأفضلمن 

، والخاصة بالحصول عليه تعتبر اقل تكلفة من نظائرهافالاستراتيجيات التنافسية الممكن استخدامها للمحافظة 
على زبون جديد وطبقا للبحوث الميدانية فان تكلفة المحافظة على الزبون تساوي خمس تكلفة الحصول على 

طول فترة ممكنة ومن ثم المحافظة عليهم شباع حاجات ورغبات هؤلاء لأإزبون جديد، والتوجه بالزبون يمكن من 
.1

.206، ص 2003، الدار الجامعیة، مصر، )تعلم من التجربة الیابانیة(عبد السلام أبو القحف، كیف تسیطر على الأسواق -1
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الحالي الزبونكثر من الذي يتطلبه الحفاظ على أجهدا كبيرا يتطلب أخرىإلىولان تحويل عميل مؤسسة 
الجيدين الزبائنبحتفاظالالى إضافةالإبف" . الزبونحصة "إستراتيجيةإتباعقل في أن التكاليف عادة ما تكون إف

وهي الزبونالجيدة في زيادة حصة الزبونعلاقة إدارةتساعد أنمدى الحياة، يمكن الزبونلاستخلاص قيمة 
1.الزبونمن مشتريات المؤسسةالحصة التي تحصل عليها 

-IV1 -2 الأرباحكلما زاد  الولاء زاد حجم:
ذوي الزبائنبحتفاظالاجل وتراكمي، فكلما زادت مدة ن العائد المحقق من ولاء الزبائن هو عائد طويل الأإ

لى إ%25ما بين تتراوحها بنسبة ــرباحأكثر، فالمؤسسات يمكنها زيادة أرباحا أالولاء كلما حصدت المؤسسة 
.فقط من زبائنها%5على الإبقاءمن خلال 85%

2:الآتيةفي تحقيق وفرا في التكلفة في النواحي إسهامهرباح من خلال يسهم ولاء الزبائن في زيادة الأأنويمكن 

)يتطلب تكاليف اكبرجذب مستهلك جديد(خفض تكاليف التسويق -

.وامرخفض تكاليف التفاوض وتكاليف تشغيل الأ-

.المقبلةالزبونيترتب على المعاملات السابقة الناجحة زيادة مشتريات -

.تقليل عدد وقيمة المعاملات الغير ناجحة مثل خفض نسبة المردودات-

وسريعة مقارنة معها يسبب خسائر كبيرةجل فقدان المؤسسة لزبائن كانوا يرتبطون بعلاقات طويلة الأإن
أنظمةن نه من الصعب التحقق من الخسائر المترتبة على فقدان زبون واحد ، لأأ، كما بفقدان زبائن جدد

جل، ولا تساعد على تتبع واقتفاء الحسابات المعاصرة تم تصميمها لكي توضح المكاسب والخسائر قصيرة الأ
.فترة زمنية طويلةمزايا الحفاظ على الزبائن عبر 

نظمة عتبار في الأخذها في الإأذوي الولاء لا يمكن الزبائنالنقدية المتوقعة من نفقاتالأنكما 
ن الزبائن الذين لديهم ولاء يسهمون بشكل كبير في تحقيق مكاسب أالمحاسبة الحالية، وذلك على الرغم من 

3.للمؤسسةمالية كبيرة 

-IV2للزبائنستجابةالا:

.139سامیة لحول، مرجع سبق ذكره، ص 1
.44ذكره، صعلاء عباس ، ولاء المستھلك، مرجع سابق سبق 2
.46المرجع نفسھ، ص 3
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الزبائن، ولكن عندما يفكر احد الزبائنحد أاغلب الناس لا يدركون جيدا مدى التكلفة الحقيقية لفقد 
كان هدف إذاو1.جدا مما نتصورأكثرالتكلفة أوالغير سعداء ويقرر عدم التعامل معنا فان الخسارة 

فهـــــــــــم حاجات ورغبات زبائنها ـــفضل وسيلة لتحقيأرباحها ، فان أالمؤسسة هو تنمية 
ئمة اتنادي بالتوسع في الاستثمارات القأصبحتالنظم الاقتصادية في الوقت الحالي أن، كما والاستجـــــابة لها
.جديدةأنشطةالاستثمار في إلىتجاهالافعلا بدلا من 

لى إأتازا للاستثمار ، ويمكن للمؤسسة ن الارتباط بالزبون يعتبر مجالا ممإ
البحوث والتطوير والتخطيط الاستراتيجي والتدريب، وتنظيم سلسلة العمليات ، إعدادتحقيق ذلك من خلال 

في العاملينالإفرادخيرة والحاسمة في يد ج، ولكن تظل المرحلة الأئالنتاأسلوبأو
.مامية ذوي الصلة القوية والمباشرة بالزبون نفسهالخطوط الأ

2:ميزة تنافسية إلىالزبونتحول الارتباط مع يةكيف

لاستجابة أفضلفان أرباحها،ن هدف معظم المؤسسات هو تنمية أبما 
، انه التحول الحد الزبونتجارب مستمرة للارتباط ببإجراءيتم الزبونبوالطريق للاستفادة من الارتباط . زبائنهال

تحقيق إلى، وفير خدمة ومبيعات جدية بشكل كافالذي يعبر عن عدم الاهتمام والمتمثل في شعار تالأدنى
فسيشعر الأسلوب، الذي سرعان ما سوف يدرك ذلك ويميز من يعامله، ووفقا لهذا لزبونلالاستجابة الكلية

الفريد سوف يجعل مؤسستك التأثيربتعامل خاص ويجعله متميزا عن منافسيه وهذا يحضأصبحقد بأنهالزبون
.الآخرينفي مكانة مختلفة عن 

3:من أجل تخفيض نسب التحولإتباعهاالخطوات الواجب 

: إصلاح عيوب الخدمة

،بتحديد الأسباب الجذرية للإخفاقيبدأ إصلاحيفنحن بحاجة لنظام والاستجابة لهالزبونبحتفاظالاإذا أردنا 
.تصميم الخدمة لنضمن المصداقية وبذلك نحول حالات الفشل لأسباب نجاحنعيدبحيث 

:تباع التكيف والمرونةإ

، ص 2008، القاھرة ، 2، الطبعة )بمیك(طریقة للاحتفاظ بعملائك للأبد، ترجمة ھالة صدقي، مركز الخبرات المھنیة للإدارة 50بول تیم ،1
26.

بد الرحمن توفیق، مركز ریتشارد ویتلي، دیان ھیسان، الإدارة بالزبائن إستراتیجیة تحویل المؤسسات العملاقة إلى العالمیة، ترجمة ع2
.256- 255ص -،ص1998، القاھرة، )بمیك(الخبرات المھنیة 

3 - Struebing, Laura, Customer Loyalty Playing for Keeps, Quality Progress, Vol. 29 (Feb.), USA, 1996, PP. 28-30.
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يجب إضفاء مرونة على نظام تقديم الخدمة، بحيث يكون لدى الموظف معرفة بمفهوم الخدمة ونظام تقديمها 
، وهذه المعرفة والاستعداد للشرح يترك تصحيحيوما يمكن اتخاذه من إجراء للزبونتمكنه من شرح أسباب الفشل 

. الزبونانطباعاً إيجابياً يدوى لدى 

:التلقائية إتباع

قوى خدميأن تشجع السلوكيات التلقائية الإيجابية من خلال تعيين موظفين ذوى توجه المؤسسةعلى 
ويل السلطة والإشراف والرقابة الفعالة ، فالثقافة الخدمية مع تخ)نحو تقديم الخدمة للناسطبيعيلديهم ميل (

السيطرة إلى حد ما على ما قد فيوالتغذية العكسية السريعة بالمعلومات للموظفين، كل ذلك سوف يسهم 
. من الموظفينعشوائييبدو تصرف 

، باعتبار الحصول المؤسساتأداءالمؤشرات لقياس أهمد من إن
ولتحقيق استجابة متفوقة للزبائن يجب . للمنافسة والربحيةالمؤسساتعلى الزبائن والمحافظة على ولائهم هدف 

حاجات الزبائن، وعندئذ وإشباعالمهام بأفضل من المنافسين، في تحديد أداءقادرة على المؤسسةتكون أن
.خلق تميز يستند على الميزة التنافسيةإلىسيولي 

1:الموثوقيةوالاستجابة هي مجموعة من القيم المتعلقة بالسرعة والمرونة و

.تختصر الوقت المستهلك من قبلهفي تحقيق رضا الزبون أساسسرعة الاستجابة عنصر -

والأحجامالاستجابة المرنة تعني القدرة على مطابقة لتغيرات في السوق، والقدرة على تغير المنتجات -
.للاستجابة للتغيرات الدراماتيكية في كلف وتصميم المنتج هي من تحقق الميزة التنافسية

بون، وهذا يدعم استدامة الاعتماد على المنتج بحيث يحقق القيمة التي يتوقعها الز إمكانيةالموثوقية فتعني أما-
.الميزة التنافسية

أيحاجاته ورغباته وتوفير القيمة المضافة له، يمكن المؤسسة من تحديد إشباعومحاولة الزبونن الارتباط بإ
ثم بعد ذلك تستطيع . هي الحاجات الضرورية الهامة والمطلوب خدمتها وتوفيرهاما

. جل توفير القيمة للزبون المستهدف أمواردها من المؤسسة تركيز

-IV2-1 أصحاب المشاكل الزبائنالتجاوب مع:

.183ص مرجع سبق ذكره،علاء فرحان طالب، زینب مكي محمود البناء، -1
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متعسفون تجاه موظفيها وهم لا يرضون مطلقاً عن الخدمة، ولذا يحتاج الزبائنأن تدرك أن بعض المؤسسةعلى 
ترويض "المراس والمسببين للمشاكل، مثل تدريبهم على ابالزبائن صعالموظفون إلى مهارات خاصة للتعامل مع 

. تدريبه على أن يحدد ما يجب توقعه وما لا يجب أن يتوقعهأي(Training Customer)" الزبون

1:دائما يمكن اختصارها فيما يلي زبونامن ضفضل الطرق التي تأن أ) بول تيم(يرى 

).السلبية(تحصل على التغذية المرتدةأنحاول -

.اهتم بالتوقيت المناسب في عملك-

.كيفية استخدام المنتجزبائنكاشرح ل-

.صحة وصواب قراره بالشراء حتى يتعامل معكللزبونأكد-

. من المطلوبأكثرتنجز قبل الموعد وتقدم أن-

-IV3 الزبائنالتميز بجودة خدمة:
ن أوالتنظيمية، والتجارية، والمالية، والبشرية، و ستراتيجية، بعاد الإالنظرة الحديثة للجودة تشتمل على الأ

واسعا ليشمل أصبحن مفهوم الزبون ألى إافةبالإضد لا المختصين بالجودة فقط، فراتسييرها يتم من قبل جميع الأ
الخدمات مع ما ينتظره الزبون من أون الجودة تمثل التكيف المستمر للمنتجات أالزبون الداخلي والخارجي ، و 

2وأساليب العملالمؤسسةلتحكم في وظائف خلال ا

نتاج متطورة إبجودة عالية من خلال استخدام عوامل الزبائنترتكز الميزة التنافسية هنا على تلبية حاجات 
صل يجاب على ذهنية الزبائن وبالتالي اكتساب المؤسسة لأالتحسين المستمر لجودة المنتج ينعكس بالإ. ومدربة

الجودة، فيمكن أساسالأداءتميز في يعتبر الإذ فس على المدى البعيد، يكفل لها التنامعنوي ثمين جدا ،
بشكل يفوق زبائنهاخدمة أوأودائها أللمؤسسة تحقيق ميزة تنافسية من خلال تحقيق جودة عالية في 

.ويتميز عن باقي منافسيها
من التسويق الشامل إلى  بناء علاقات نتقالالارافقة و يمثل تطبيق إستراتيجية التميز من خلال الخدمات الم

فمن جهة، نظام الخدمات المرافقة يسمح بالتعاقد في حوار شخصي مع كل زبون على . شخصية مع الزبون
و من جهة أخرى . انفراد، هذا ما يقدم قاعدة المعرفة المتبادلة، و علاقة مربحة بصفة تبادلية على المدى الطويل

.81- 75ص - بول تیم، مرجع سبق ذكره، ص1
.244علاء فرحان طالب، زینب مكي محمود البناء، مرجع سبق ذكره ، ص 2
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فطبيعة المرونة لأنظمة الخدمات المرافقة تسمح بالتكيف مع الحاجات و الرغبات الخاصة بكل زبون، هذا 
. بفضل التنسيق بين العلاقات الإنسانية و الخبرة المهنية

أوأوالتميز تقوم المؤسسة بتقديم منتجات إطارفي 
ن تبدو متميزة عن منافسيها في تقديم عروض لأالتميز تتجه المؤسسة إستراتيجية، وفي عمل نسخة منها

.الزبونالتكنولوجيا، المنتج ، قنوات التوزيع ، وخدمة أهمهاوهناك عدة مصادر للوصول للتميز . جديدة 
سيسها على خدمة ذات أذا تم تإلا إلن يكتب لها النجاح طويلا الزبائنبناء العلاقة مع إستراتيجيةن إ

الزبونتجعل زبائنهاالعلاقات القوية بين المؤسسة و أنكما . الزبائنلدى الإشباعتحقيق إلىجودة عالية تؤدي 
ا ينعكس على الجودة وممالزبوناستعدادا للمساهمة والمساعدة في قرارات التصنيع والتصميم الخاصة بأكثر

الزبائنجودة الخدمة من خلال التقرب من تساعد على تحسين كما الإنتاجية
.1

تم النظر إذايتحقق أنتحسين الخدمة يمكن أنإلى) Heaton(هيتونأشاروفي مجال التسويق بالعلاقات فقد 
و العاملين بالمؤسسة ، ويجب تحسين تلك العلاقة من الزبائنالجودة على اعتبارها سلسلة من العلاقات بين إلى

الحرية في العمل على إعطاءهمفضلا عن للزبائنالقادرين على تقديم الخدمة المتميزة الأفرادخلال اختيار 
2.الزبونخدمة 

من خلال تعظيم القيمة إلا، لا يتحقق ن ولائهم في ظل سوق شديد التنافسوضماالزبونتحقيق رضا إن
ولذلك يتطلب نجاح تطبيق ، الزبون بالجودةالمقدمة في المنتجات والخدمات بصفة دائمة ومستمرة والتي يعرفها 

والذي هو عنصر هام جداً في عملية التطبيق والذي يطلق عليه ( التسويق بالعلاقات أن يتصف مقدم الخدمة 
:بالصفات التالية ) الداخلي الزبون

.الزبائنوالتعامل مع لمهارة في إدارة العلاقاتا- 
.الزبونالمرونة في الاستجابة لطلبات - 
.الاستعداد لاتخاذ القرارات دون الرجوع للإدارة - 
.، والرغبة في تحمل المسؤولية توافر القدرة على- 
.الزبائنالفعال مع الاتصالالقدرة على - 
. المؤسسةالقـدرة والمعرفـة الفنيـة بالمنتجـات والخدمـات المقدمـة مـن - 

.30سامح احمد فاتح خاطر، مرجع سبق ذكره، ص -1
.63المرجع نفسھ، ص 2
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:الفصلخلاصة
يقولون انه إذا لم تمتلك ميزة تنافسية فلا تنافس، وفي هذا الفصل تكلمنا عن العديد من مصادر الميزة 

تاج بتكاليف اقل من المنافسين، إضافة التنافسية، فهناك ميزة تخفيض التكلفة التي تتضمن إمكانية المؤسسة الإن
إلى الجودة وما توفره من خصائص ومواصفات في المنتوج بما يتضمن تميزه عن باقي منتجات المؤسسات المنافسة، 
وتستطيع أن تتميز المؤسسة كذالك على أساس المرونة في كافة جوانب النظام الإنتاجي، سواء في حجم النتاج 

يعتبر الإبداع أساس نجاح وتفوق المؤسسات، إذ يعد جوهر الممارسات والأنشطة و . أو في مزيج المنتجات
.التسويقية، كم يلعب الوقت دورا مهما في ذلك

إن تحقيق المزايا أساسها تحليل قوى التنافس و بالاعتماد على أسلوب تحليل القيمة لجميع الأنشطة 
.    لها بأداء أنشطتها الداخلية أفضل من منافسيهاالداخلية والمقدرات الجوهرية للمؤسسة والتي تسمح
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:تمهيد
في هذا الفصل وصفا للمنهجية المتبعة في البحث والأدوات المستخدمة فيه، وذلك من خلال اولنتن

مجموعة من الاختبارات والثاني التعريف بمجتمع الدراسة وتحديد العينة المناسبة مباحث ثلاثة، يتناول الأول
الملائمة، وتناول المبحث تالاختباراية البيانات لمعرفة نوع داة الدراسة وكذا طبيعأبات وصدق لازمة لقياس ثال

.الوصفي لمتغيرات الدراسة المستقلة والتابعة الإحصاءخير الأ
حيث عينة من تجار التجزئة للمنتجات الكهرومنزلية،علىوهذا الفصل يناقش نتائج الدراسة التطبيقية، التي تم إجراؤها 

تم استخدام استمارة الاستبيان لتحليل البيانات المستقاة من إجابات المستقصى عنهم بغرض تحقيق أهداف وفروض 
.SPSS.21الدراسة باستخدام برنامج النظام الإحصائي 
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I-الدراسةمجتمع وعينة التعريف ب
1-I- الدراسةمجتمع:

ن مجتمع هذه إوبالتالي ف،ر فيها الخصائص المطلوب دراستهابأنه جميع المفردات التي تتوافمجتمع الدراسة يعرف
المسيلة و برج بوعريريج و (ن دالملكهرومنزلية  في جهزة االأالعاملة في مجال ن جميع تجار التجزئة يتكون مالدراسة 
بالسجلات التجارية المركز الوطني للسجل التجاريوالمقيدين نظاميا تاجر 1440والبالغ عددهم ،بالجزائر)سطيف

.01/06/2015لى غاية إعنية للمدن الم

:ويمكن تحديد ذلك من خلال الجدول التالي
توزيع مجتمع الدراسة): 12(جدول رقم 

01/06/2015عدد التجار المسجلين الى غاية الولاية

402المسيلة

252برج بوعريريج

786سطيف

.مركز السجل التجاري للولايات المعنية : المصدر
:وقد تم تحديد مجتمع الدراسة على ضوء العوامل التالية

زدهار هذه الصناعة على الولايات مسيلة وبرج بوعريريج وسطيف لإتجزئةاقتصر مجتمع الدراسة على تجار ال- 
.الجغرافية من الوطن

هداف أن تحقيق أاقتصر مجتمع الدراسة على تجار التجزئة لأ- 
البحث 

2-I- عينة الدراسة
الباحث للحصول على بيانات تزوده صعوبة لدي قرارات اليعد تحديد حجم العينة المناسب من أهم 

مجموعةيتوقف حجم العينة الواجب دراسته على تفاعل اذ ،عليها لتعميم النتائجعتمادالابمعلومات يمكن 
العوامل 

نتائج العينة كتقديرات 
روبرت معادلة يمكن تحديد حجم العينة احصائيا بعدة معادلات أهمها و،

.ماسون 
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:1معادلة روبرت ماسون 

: حيث إن
M  :
S : 1.96على 0.05أي قسمة نسبة الخطأ ) 0.95(الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلالة

P : 0.50(نسبة توافر الخاصية وهي (
q : 0.50(النسبة المتبقية من الخاصية وهي(

:نجد1440
n = 1440 / [(0.05 / 1.96)2 * (1440 – 1) / 0.50 * 0.50] +1
n = 303

لكل يجاد حجم العينة المناسبإبعدها، يتم استخدام المعادلة السابقةبالكليةعلى حجم العينةتحديدبعد 
على عدد مفردات ) n(حجم العينة المناسب ةقسمحاصل والذي يساوي Kعاملباستخدام الم) طبقة(مدينة 

)N. (
K= n/N
K= 303/1440
K= 0.21

على الجدول الموالي والذي يشرح ولاية على حدى في عدد مفردات كل Kالمعامل عند ضرب يمكن الحصول 
.توزيع حجم العينة على الولايات محل الدراسة 

1 -Irtefaa Abdul Kadhim, Sampling Method:
http://www.mathcomp.uokufa.edu.iq/staff/ian/files/Samples_Methods/lecture1.pdf

( )( )[ ] 112 +÷−×
=

pqMS

M
n

http://www.mathcomp.uokufa.edu.iq/staff/ian/files/Samples_Methods/lecture1.pdf
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توزيع حجم العينة على الولايات محل الدراسة: )13(جدول رقم 
اجمالي الولاية 

المسجلين 
نسبة الاستردادالمستردةالاستمارات الموزعة

%7791)402*0.21(40285المسيلة 

%4585)252*0.21(25253برج بوعريريج

%13179)786*0.21(786165سطيف
%144030325383الاجمالي 

.من إعداد الباحث: المصدر

3-I-الدراسةةخصائص أفراد عين:

فترت توزيع الاستبيان في متدتاحيث بعد تحديد الحجم المناسب لكل مدينة باشرنا توزيع الاستبيان 
:الزمني التاليالجدولوفق وذلك 2015سبتمبر20غاية إلىجويلية02الولايات المعنية من تاريخ 

.2015اوت15استبيان كان يوم أخراسترداد 2015جويلية02بولاية سطيف التوزيع يوم - 
.2015سبتمبر03استرداد اخر استبيان كان يوم 2015اوت17بولاية المسيلة التوزيع يوم - 
.2015سبتمبر20استرداد اخر استبيان كان يوم 2015سبتمبر04بولاية برج بوعريريج التوزيع يوم - 

هما العمر والسنوات الخبرة، بالإضافةعينة الدراسة على متغيرين اساسين لإفراداشتملت الخصائص الديمغرافية 
:يتعلق بالمدينة التي يقيم فيها المستقصى، ويمكن تلخيص هذه الخصائص في الجدول المواليأخرمتغير إلى
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.خصائص أفراد عينتي الدراسة :)14(جدول رقم 
العدد                   %النسبة  الفئات و المسميات المتغير رقم 

المتغير
9.90 25 سنة25اقل من 15 العمر 1
16.60 42 سنة30الى 26من 
30.80 78 سنة35الى 31من 
20.60 52 سنة             40الى 36من 
22.10 56 سنة40اكثر من 
100 253 المجموع
11.9 30 سنوات5اقل من الخبرة في 

المجال
2

32.4 82 سنة10الى 06من 
24.5 62 15الى 11من 

31.2 79 سنة16اكثر من 
100 253 المجموع
51.8 131 سطيف

الولاية

3
30.4 77 المسيلة
17.8 45 برج بوعريريج
100 253 المجموع

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

:يلينلاحظ من خلال الجدول السابق ما

إات عمرية وبنسب مختلفة  الدراسة على خمسة فئةتوزعت أفراد عين: لعمربالنسبة ل- 
%) 30.80(وبنسبة ) سنة41من أكثر(، )سنة36-40(، )سنة31-35(الفئة العمرية الثالثة والرابعة والخامسة 

.%) 9.90(بنسبة 25من الأقلنسبة للفئة العمرية بينما كانت اقل.على التوالي%)22.10(و %) 20.60(و
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لى الخبرة إوالملاحظ ان هذا النوع من الانشطة يمارس من طرف الفئات العمرية متقدمة نوعا في السن لاحتاجه 
.رتفعة نوعا ماالمادية الممكانيات الطويلة والإ

:سنوات الخبرة بالنسبة ل- 
في حين أن . على التوالي%)  31.2(و %) 32.4(بنسبة تصل إلى )سنة16من أكثر(، )سنة06-10(الثانية والرابعة 
.سنوات05كانت للفئة اقل من %)11.9(النسبة الأقل 

ترتيب العلامات حسب درجة التعامل "بأن الشق الأول من الاستبانة قد تضمن سؤالاً  حول تجدر الاشارة 
افراد العينة على الاسئلة بناءا على إجابات، وهذا السؤال مرتبط بالشق الثاني من الاستبانة حيث تكون "معها 

.كثر تعاملا معها العلامة التي تالاخذ بعين الاعتبار 
ترتيب العلامات التجارية حسب درجة التعامل معها): 15(جدول 

%النسبة العددالمؤسسة 

Condor6826.9
Samsung176.7

IRIS7529.6
Lg5220.6

Sony41.6
Geant41.6
Enie62.4
Beko83.2
Tcl41.6

Boman31.2
Starlisht41.6
Jumbo41.6
Media41.6

253100المجموع 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

في افضل العلامات التي الأولىالمرتبة كانت ) IRIS(علامة أنالسابق لو الجديلاحظ من خلال نتائج 
بنسبة ) Condor(، في حين كانت المرتبة الثانية للعلامة )%29.6(بنسبة يرتبط معها التجار بعلاقة جيدة

)26.9%.(
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4-I-متغيرات البحث:
السابقة تم اختيار العبارات التي يوجد عليها اتفاق وتناسب الدراساتالدراسة، وفروضها، و أهدافعلى ضوء 

.اهداف الدراسة وتتفق و المفهوم المستخدم مع مفهوم الدراسة
وقد استخدم الباحث مقياس ليكرت الخماسي كطريقة لقياس اراء المستقصى منهم تجاه المتغيرات محل البحث 

.للعبارة التي تعكس عدم الموافقة  تماما) 1(ق تماما، والوزن للعبارة مواف) 5(ويتدرج المقياس بحيث يعطي الوزن 
.وفيما يلي توضيح للعبارات المستخدمة لقياس المتغيرات

4-I-1-المتغيرات المستقلة :
العبارات التي تستخدم لقياس هذا المتغيرالمتغير

تعمل المؤسسة  على المحافظة على علاقتي معها-6-1القيمة-1
علاقة التعامل  الطويلة مع المؤسسة تعتبر سببا في حصولي على جميع  المنافع التي -

.تقدمها 
.علاقتي الطويلة مع المؤسسة جعلتني ارتبط بعلامتها التجارية-
-.
).شخصيةإلىلعلاقة تحول ا(توفر المؤسسة الخدمات الشخصية عند الحاجة -
.توفر لي المؤسسة النصيحة في توجيه عملية الشراء-

المؤسسة صادقة فيما يعلن عنه من مزايا وخدمات-13-7الثقة-2
يعتبر عامل الصدق في المؤسسة من العوامل التي جعلتني استمر في التعامل معها-
رقم الهاتف، عدد الأولاد، تاريخ . (امنح معلوماتي الشخصية للمؤسسةأناستطيع -

...)الأرباحالميلاد رقم الأعمال، 
هذه المؤسسة جديرة بالتعامل معها-
مصلحتي عندتفكر المؤسسة في -
المؤسسة صريحة في تقديم الحقائق عند حدوث مشكلة ما-
تقدمها المؤسسة تثق بالوعود التي-

لدى المؤسسة المرونة الكاملة في تغيير المنتجات عند الحاجة-19- 14الإلتزام-3
)تفي بجميع الاتفاقات(-
-
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اقتراحاتيتأخذ المؤسسة -
تقدم المؤسسة بعض التنازلات للاستمرار في  العلاقة معها-
المكرر بالوعود سببا في قطع علاقتي مع المؤسسةالإخلاليعد -

توفر المؤسسة المعلومات الواضحة بالقدر الكافي -26- 20الإتصال-4
العروض الشرائية الفعالةتتيح لي المؤسسة المعلومات عن -
هناك استجابة السريعة لاستفساراتي -
تحظى كافة اتصالاتي مع المؤسسة بالاهتمام -
تعقد المؤسسة اجتماعات دورية مع بعض التجار للتعرف على مشاكلنا-
بالمؤسسة في أي وقت الاتصاليمكنك -
)الانترنت(تستخدم المؤسسة وسائل اتصال حديثة -

.يعد  قراري بالحصول على  منتجات المؤسسة قرارا صائبا-33- 27الرضا-5
تتمكن المؤسسة من معالجة المواقف الحرجة التي اتعرض لها بشكل مرضي -
اشعر بالرضا عن الوقت المستغرق للحصول على المنتج-
اشعر بالارتياح نحو نظام معالجة الشكاوى بالمؤسسة-
اشعر بالرضا عند تقييمي لعلاقتي مع المؤسسة-
تملك المؤسسة القدرة على توقع رغبات عملائها-
.سعيد بالجهود التي تقدمها المؤسسة تجاهي-

في تغيير المؤسسة في الوقت الحاليأفكرلا -40- 34الولاء-6
اشتري اغلب منتجاتي من هذه المؤسسة-
للآخرين بايجابية عن المنتجات المقدمة من هذه المؤسسةأتحدث-
.أقوم باستعمال الخدمات الجديدة التي تطرحها المؤسسة دون تردد-
.المنافسة متوفرةالمنتجاتكانتسأستمر بالتعامل مع المؤسسة الحالية حتى لو  -
لم أفكر في البحث عن فرصة للتعامل مع مؤسسة اخرى-
لا انظر فيما يقدم لي من عروض من المؤسسات الاخرى للتعامل معها-
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4-I-2-المتغير التابع:
العبارات التي تستخدم لقياس هذا المتغيرالمتغير

تخفيض - 1
التكاليف

إنفاقك على منتجات المؤسسة في تزايد مستمر-41-45
إلىتسعى المؤسسة -
البحث والتطوير من اجل خفض أنشطةتعمل المؤسسة على دعم -

. الإنتاجتكاليف 
-
علاقتك الجيدة مع المؤسسة تجعلك تستفيد من بعض التخفيضات -

التميز في -2
جودة الخدمة

تتميز المؤسسة بقوة علاقتها معي-46-50
تتميز المؤسسة بتوفير خدمات ما بعد البيع افضل من المنافسين-
تتميز المؤسسة بتقديم الدعم التقني لي-
تتميز المؤسسة بسرعة الاستجابة لرغبات الزبائن-
تتميز المؤسسة بتقديم خدمات افضل من المؤسسات المنافسة-

الاستجابة -3
للزبائن

عدد المشترين لمنتجات المؤسسة في تزايد مستمر-51-55
تستطيع المؤسسة المحافظة على زبائنها-
المؤسسة تملك القدرة على الاستجابة للشكاوي التي المطروحة-
تنصح زملائك بالتعامل مع المؤسسةأنيمكنك -
تتميز المؤسسة بتشجيع الزبائن اصحاب الولاء-
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II- صلاحية للمقياساختبار ثبات و:
كد من مدى صحة المقياس المستخدم في قياس متغيرات الدراسة وذلك من حيث ألى التإيهدف هذا الجزء 

التي للاختباراتمن أجل التحديد الدقيق البياناتطبيعيةختبار اوكذا. الثبات والصدق الذي تتمتع بهدرجة 
).معلميهو غير أمعلميه(ائيالإحصيجب استخدامها في التحليل 

1-II اختبار كرونباخ الفا (اختبار الثباتChronbach's Alpha (.
ظهرت النتائج شيئا رت عمليات القياس للفرد الواحد لألو كر أنبمعنى ) Stability(عني بالثبات الاستقرار ون

رائهم، ويقصد باختبار ثبات المقياس ألتغير الزمني لاستجابة المستقصى من الاستقرار بصرف النظر عن ا
)Reliability  ( للتحقق من 1تم استخدام اختبار كرونباخ ألفاالمراد قياسه،الشيءدرجة الاتساق بين مقياس

حيث . ةثبات أداة القياس وذلك من خلال حساب الثبات بطريقة الاتساق الداخلي للمجالات الفرعية للاستبان
وكانت النتائج كما هي في ، على حدىتم إجراء الاختبار للمقياس ككل ولكل متغير من متغيرات الدراسة

:المواليالجدول 

.57، ص 1999، معھد الإحصاء ، جامعة القاھرة ، SPSSباستخدامالإحصائيعبد الحمید العباسى ، التحلیل -1
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معدلات الثبات لمحاور الدراسة):16(رقم جدول
معامل الصدق الذاتيمعامل الفا كرونباخعدد العباراتالمتغيراترقم

60.9390.969القيمة1

70.9330.966الثقة2

60.9390.969الإلتزام3

70.9330.966الإتصال4

70.9360.967الرضا5

70.9330.966الولاء6

50.9340.966تخفيض التكاليف7

50.9310.965التميز في جودة الخدمة8

50.9380.969الاستجابة للزبائن9

550.9420.971الاجمالي

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

وهو الحد )0.6(ويلاحظ من الجدول أعلاه أن قيم معامل كرونباخ ألفا لمتغيرات الدراســـة كلها اكبر من
وحيث أن قيمة معامل كرونباخ ألفا لأغراض .  متقاربة من حيث درجة الثباتالأبعادالمقبول، وكانت كل الأدنى

فإن قيمة الفاكرونباخ الكلي للإستبانة % 60البحث العلمي يمكن أن يكون مقبولاً  إذا بلغت نسبته أكثر من 
. وبالتالي سوف يتم الاعتماد على الاداة ) 0.971(وبمعدل صدق ذاتي داخلي قدره 942.0والبالغة 

:لات الثبات للمحاور الرئيسية في الدراسةوفيما يلي جدول معام
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معملات الثبات لمحور القيمة):17(قم جدول

الفا كرنباخ في العبارات
حالة الحذف

معامل الصدق 
الذاتي

0.7740.880تعمل المؤسسة  على المحافظة على علاقتي معها

تعتبر سببا في حصولي على جميع  المنافع التي علاقة التعامل  الطويلة مع المؤسسة 
.تقدمها 

0.7710.878

0.7910.889علاقتي الطويلة مع المؤسسة جعلتني ارتبط بعلامتها التجارية

0.7580.871

0.7360.858)شخصيةإلىتحول العلاقة (توفر المؤسسة الخدمات الشخصية عند الحاجة 

0.7860.887.توفر لي المؤسسة النصيحة في توجيه عملية الشراء

0.801الاجمالي
0.895

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

الثقةملات الثبات لمحور امع)18(رقم جدول
الفا كرنباخ في العبارات

حالة الحذف
معامل الصدق 

الذاتي

0.7410.861المؤسسة صادقة فيما يعلن عنه من مزايا وخدمات

0.7280.853يعتبر عامل الصدق في المؤسسة من العوامل التي جعلتني استمر في التعامل معها

رقم الهاتف، عدد الأولاد، . (استطيع ان امنح معلوماتي الشخصية للمؤسسة
...)الأرباحتاريخ الميلاد رقم الأعمال، 

0.7670.876

0.7240.851هذه المؤسسة جديرة بالتعامل معها

0.7380.859

0.7010.837الحقائق عند حدوث مشكلة ماالمؤسسة صريحة في تقديم 

0.7130.844تثق بالوعود التي تقدمها المؤسسة 

0.7600.872الإجمالي

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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الالتزامملات الثبات لمحور امع)19(رقم جدول
الفا كرنباخ في العبارات

حالة الحذف
معامل الصدق 

الذاتي

0.6580.811لدى المؤسسة المرونة الكاملة في تغيير المنتجات عند الحاجة

0.6120.782)تفي بجميع الاتفاقات(

0.6020.776

0.5650.752تأخذ المؤسسة اقترحاتي بجدية حول المشاكل التي

0.5970.773تقدم المؤسسة بعض التنازلات للاستمرار في  العلاقة معها

0.7150.846يعد الاخلال المكرر بالوعود سببا في قطع علاقتي مع المؤسسة

67000.819.الإجمالي

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

الإتصالملات الثبات لمحور امع)20(رقم جدول

الفا كرنباخ في العبارات
حالة الحذف

معامل الصدق 
الذاتي

0.7070.841توفر المؤسسة المعلومات الواضحة بالقدر الكافي 

0.7350.857تتيح لي المؤسسة المعلومات عن العروض الشرائية الفعالة

0.6430.802هناك استجابة السريعة لاستفساراتي 

0.6490.806تحظى كافة اتصالاتي مع المؤسسة بالاهتمام 

0.6790.824تعقد المؤسسة اجتماعات دورية مع بعض التجار للتعرف على مشاكلنا

0.7140.845بالمؤسسة في أي وقت الإتصاليمكنك 

0.6780.823)الانترنت(تستخدم المؤسسة وسائل اتصال حديثة 

72100.849.الإجمالي

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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معملات الثبات لمحور الرضا)21(قم جدول

الفا كرنباخ في العبارات
حالة الحذف

معامل الصدق 
الذاتي

0.7980.893.يعد  قراري بالحصول على  منتجات المؤسسة قرارا صائبا

0.7840.885تتمكن المؤسسة من معالجة المواقف الحرجة التي اتعرض لها بشكل مرضي 

0.7670.876اشعر بالرضا عن الوقت المستغرق للحصول على المنتج

0.7640.874اشعر بالارتياح نحو نظام معالجة الشكاوى بالمؤسسة

0.7620.873اشعر بالرضا عند تقييمي لعلاقتي مع المؤسسة

0.7780.882تملك المؤسسة القدرة على توقع رغبات عملائها

0.7640.874سعيد بالجهود التي تقدمها المؤسسة تجاهي

8000.894.الإجمالي

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

الولاءملات الثبات لمحور امع) 22(رقم جدول 
الفا كرنباخ في العبارات

الحذفحالة 
معامل الصدق 

الذاتي

0.7680.876لا افكر في تغيير المؤسسة في الوقت الحالي

0.7740.880اشتري اغلب منتجاتي من هذه المؤسسة

0.7810.884اتحدث للآخرين بايجابية عن المنتجات المقدمة من هذه المؤسسة

0.7920.890.ترددأقوم باستعمال الخدمات الجديدة التي تطرحها المؤسسة دون 

0.7690.877.المنتجات المنافسة متوفرةسأستمر بالتعامل مع المؤسسة الحالية حتى لو كانت

0.7710.878لم أفكر في البحث عن فرصة للتعامل مع مؤسسة اخرى

0.8010.895الإجمالي

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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لفةتخفيض التكملات الثبات لمحور امع) 23(قم جدول 

الفا كرنباخ في العبارات
حالة الحذف

معامل الصدق 
الذاتي

0.6220.789انفاقك على منتجات المؤسسة في تزايد مستمر

0.5300.728

تعمل المؤسسة على دعم انشطة البحث والتطوير من اجل خفض تكاليف 
. الانتاج

0.5330.730

0.6170.785

0.6820.826علاقتك الجيدة مع المؤسسة تجعلك تستفيد من بعض التخفيضات 

65200.807.الإجمالي

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

التميز في جودة الخدمةمعملات الثبات )24(رقم جدول 

الفا كرنباخ في العبارات
حالة الحذف

معامل الصدق 
الذاتي

0.8050.897تتميز المؤسسة بقوة علاقتها معي

0.8290.910المنافسينتتميز المؤسسة بتوفير خدمات ما بعد البيع افضل من 

0.8100.900تتميز المؤسسة بتقديم الدعم التقني لي

0.8130.902تتميز المؤسسة بسرعة الاستجابة لرغبات الزبائن

0.8240.908تتميز المؤسسة بتقديم خدمات افضل من المؤسسات المنافسة

84800.921.الإجمالي

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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الاستجابة للزبائنمعملات الثبات ) 25(رقم جدول 

الفا كرنباخ في العبارات
حالة الحذف

معامل الصدق 
الذاتي

0.7420.861عدد المشترين لمنتجات المؤسسة في تزايد مستمر

0.7050.840زبائنهاتستطيع المؤسسة المحافظة على 

0.7990.894المؤسسة تملك القدرة على الاستجابة للشكاوي التي المطروحة

0.7330.856يمكنك ان تنصح زملائك بالتعامل مع المؤسسة

0.6910.831تتميز المؤسسة بتشجيع الزبائن اصحاب الولاء

77800.882.الإجمالي

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

2-IIالاستبيانصدق

2-II-1-الصدق الظاهري:
:على ما يليعتمادالاولأغراض اختبار صدق أداة القياس لهذه الدراسة تم 

التعبير وعلى قياس متغيرات مناقشة استبانة الدراسة مع الاستاذ الدكتور المشرف للتأكد من قدرة الإستبانة على - 
.

 -
.

قام الباحث بتوزيع أداة 
يوضح أسماء ) 02قمملحق ر (و العلوم التجارية وعلوم التسيير لجامعة محمد بوظياف بالمسيلة  وأرفق ملحق 

.المحكمين 
اســــبتها بالإضــــافة إلى بعـــــض وقــــد أبــــدى المحكمــــون آراءهــــم حــــول مــــدى وضــــوح عبــــارات الإســــتبانة ومــــدى من-

التدرج الخماسي الذي يحدد استجابة أفراد الدراسة إزاء كـل محـور ملائمةالملاحظات العامة حول الإستبانة، ومدى 
مـن عـدد المحكمـين، حيـث تم حـذف %75مـن أكثـرمن محاورها، وقام الباحث بإجراء التعديلات التي اتفق عليهـا 

لدراسة لتزداد وضوحاً وتلائم ما وضعت لقياسـه، وبلـغ عـدد عبـارات الإسـتبانة وتعديل وصياغة بعض عبارات أداة ا
.عبارة)57(55
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2-II-1-الصدق البنائي:
بعـــــد التأكـــــد مـــــن الصـــــدق الظـــــاهري لأداة الدراســـــة قـــــام الباحـــــث بحســـــاب صـــــدق الاتســـــاق الـــــداخلي،وذلك 

:وفق الجدول التالي%0.05جميعاً دالة إحصائياً عند 
معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور القيمة والدرجة الكلية للمحور): 26(جدول رقم 

معامل سبيرمانالعبارات
للارتباط

القيمة 
(.Sig)الاحتمالية

0.8610.000تعمل المؤسسة  على المحافظة على علاقتي معها

المنافع التي علاقة التعامل  الطويلة مع المؤسسة تعتبر سببا في حصولي على جميع  
.تقدمها 

0.6980.000

0.6080.000علاقتي الطويلة مع المؤسسة جعلتني ارتبط بعلامتها التجارية

0.7610.000

0.8130.000)شخصيةإلىتحول العلاقة (توفر المؤسسة الخدمات الشخصية عند الحاجة 

0.7020.000.توفر لي المؤسسة النصيحة في توجيه عملية الشراء

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور الثقة والدرجة الكلية للمحور): 27(جدول رقم 
معامل سبيرمانالعبارات

للارتباط
القيمة 

(.Sig)الاحتمالية

0.5730.000المؤسسة صادقة فيما يعلن عنه من مزايا وخدمات

0.6470.000يعتبر عامل الصدق في المؤسسة من العوامل التي جعلتني استمر في التعامل معها

رقم الهاتف، عدد الأولاد، . (استطيع ان امنح معلوماتي الشخصية للمؤسسة
...)الأرباحتاريخ الميلاد رقم الأعمال، 

0.5900.000

0.6530.000هذه المؤسسة جديرة بالتعامل معها

0.6350.000

0.7410.000المؤسسة صريحة في تقديم الحقائق عند حدوث مشكلة ما

0.6970.000تثق بالوعود التي تقدمها المؤسسة 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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والدرجة الكلية للمحورالإلتزاممعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور ): 28(جدول رقم 

معامل سبيرمانالعبارات
للارتباط

القيمة 
(.Sig)الاحتمالية

0.5350.000الحاجةلدى المؤسسة المرونة الكاملة في تغيير المنتجات عند 

0.6370.000)تفي بجميع الاتفاقات(

0.6630.000

0.7480.000

0.6920.000للاستمرار في  العلاقة معهاتقدم المؤسسة بعض التنازلات 

0.4190.000يعد الاخلال المكرر بالوعود سببا في قطع علاقتي مع المؤسسة

SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

والدرجة الكلية للمحورالإلتزاممعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور ): 29(جدول رقم 

معامل سبيرمانالعبارات
للارتباط

القيمة 
(.Sig)الاحتمالية

0.5200.000توفر المؤسسة المعلومات الواضحة بالقدر الكافي 

0.3930.000تتيح لي المؤسسة المعلومات عن العروض الشرائية الفعالة

0.7470.000هناك استجابة السريعة لاستفساراتي 

0.7310.000تحظى كافة اتصالاتي مع المؤسسة بالاهتمام 

0.6710.000تعقد المؤسسة اجتماعات دورية مع بعض التجار للتعرف على مشاكلنا

0.5420.000بالمؤسسة في أي وقت الإتصاليمكنك 

0.6450.000)الانترنت(تستخدم المؤسسة وسائل اتصال حديثة 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور الرضا والدرجة الكلية للمحور): 30(جدول رقم 

معامل سبيرمانالعبارات
للارتباط

القيمة 
(.Sig)الاحتمالية

0.5000.000.يعد  قراري بالحصول على  منتجات المؤسسة قرارا صائبا

0.6700.000تتمكن المؤسسة من معالجة المواقف الحرجة التي اتعرض لها بشكل مرضي 

0.7220.000اشعر بالرضا عن الوقت المستغرق للحصول على المنتج

0.7300.000اشعر بالارتياح نحو نظام معالجة الشكاوى بالمؤسسة

0.7260.000اشعر بالرضا عند تقييمي لعلاقتي مع المؤسسة

0.6510.000تملك المؤسسة القدرة على توقع رغبات عملائها

0.7210.000سعيد بالجهود التي تقدمها المؤسسة تجاهي

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

للمحوروالدرجة الكلية الولاء معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور ): 31(جدول رقم 

معامل سبيرمانالعبارات
للارتباط

القيمة 
(.Sig)الاحتمالية

0.7000.000لا افكر في تغيير المؤسسة في الوقت الحالي

0.6680.000اشتري اغلب منتجاتي من هذه المؤسسة

0.6350.000اتحدث للآخرين بايجابية عن المنتجات المقدمة من هذه المؤسسة

5940.000..الخدمات الجديدة التي تطرحها المؤسسة دون ترددأقوم باستعمال 

0.6950.000.المنتجات المنافسة متوفرةسأستمر بالتعامل مع المؤسسة الحالية حتى لو كانت

0.7250.000لم أفكر في البحث عن فرصة للتعامل مع مؤسسة اخرى

0.7290.000للتعامل معهالا أنظر فيما يقدم لي من عروض من المؤسسات الاخرى 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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والدرجة الكلية للمحورلفةتخفيض  التكمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور ): 32(جدول رقم 

معامل سبيرمانالعبارات
للارتباط

القيمة 
(.Sig)الاحتمالية

0.5800.000المؤسسة في تزايد مستمرانفاقك على منتجات 

0.7400.000

تعمل المؤسسة على دعم انشطة البحث والتطوير من اجل خفض تكاليف 
. الانتاج

0.7410.000

0.6370.000لها

0.5590.000علاقتك الجيدة مع المؤسسة تجعلك تستفيد من بعض التخفيضات 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

والدرجة الكلية للمحورالتميز بجودة الخدمة معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور ): 33(جدول رقم 

سبيرمانمعامل العبارات
للارتباط

القيمة 
(.Sig)الاحتمالية

0.8130.000تتميز المؤسسة بقوة علاقتها معي

0.7480.000تتميز المؤسسة بتوفير خدمات ما بعد البيع افضل من المنافسين

0.8120.000تتميز المؤسسة بتقديم الدعم التقني لي

0.8170.000تتميز المؤسسة بسرعة الاستجابة لرغبات الزبائن

0.7600.000تتميز المؤسسة بتقديم خدمات افضل من المؤسسات المنافسة

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور الاستجابة للزبائن والدرجة الكلية للمحور): 34(جدول رقم 

سبيرمانمعامل العبارات
للارتباط

القيمة 
(.Sig)الاحتمالية

0.7080.000عدد المشترين لمنتجات المؤسسة في تزايد مستمر

0.7900.000تستطيع المؤسسة المحافظة على زبائنها

0.5720.000المؤسسة تملك القدرة على الاستجابة للشكاوي التي المطروحة

0.7420.000المؤسسةيمكنك ان تنصح زملائك بالتعامل مع 

0.000تتميز المؤسسة بتشجيع الزبائن اصحاب الولاء

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

ول أعـــلاه أن كـــل عبـــارة مـــن عبـــارات الإســـتبانة تـــرتبط ارتباطـــاً دالاً إحصـــائياً مـــع الدرجـــة الكليـــة اويتضـــح مـــن الجـــد
.إلى الصدق الداخلي للاستبانةتحقيق إلىمما يشير وهذا يدل على الاتساق الداخلي لفقرات الإستبانة للمحور،
3-IIناتاير طبيعية الباختبا :

لقياس ) VIF(تضخم تباين  العوامل ور الدراسة استخدم الباحث اختبارنظرا لوجود ارتباطات قوية بين محا
.تمثيل البياني للبيانات الالتواء لمحاور الدراسة، ثم المعاملاتطبيعية البيانات، وكذا اختبار 

3-II -1-معامل تضخم التبايناختبار:
: والذي تنص قاعدته الإحصائية على أنه)VIF ()Variance Inflation Factory(قام الباحث بإجراء اختبار 

ذلك يدل على عدم وجود تداخل بين ، أي أن )5(أقل من )VIF(يكون الاختبار مقبولاً  إذا كانت قيمة 
:يبين مصفوفة الارتباط بين المتغيرات المستقلة) 35(والجدول . المتغيرات المستقلة التي تضمنها النموذج
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.مصفوفة الارتباط بين المتغيرات المستقلة) 35(جدول 
الولاءالرضاالإتصالالإلتزامالثقةالقيمة

10.6280.5150.6030.6500.640القيمة

0.62810.6300.7830.6670.709الثقة

0.5150.63010.7300.5550.579الإلتزام

0.6030.7830.73010.6700.631الإتصال

0.6500.6670.5550.67010.643الرضا

0.6400.7090.5790.6310.6431الولاء

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

وبلغت والثقةالإتصالومن الجدول أعلاه نلاحظ أن أعلى قيمة ارتباط بين المتغيرات المستقلة كانت بين 
:وهي أعلى نسبة ارتباط بين المتغيرات المستقلة، وبالتالي فإن تطبيق المعادلة ينتج عنه ما يلي783.0

VIF =1/ (1-( اعلى قيمة ارتباط(² )
VIF = 1/ (1-(0.783)² )
VIF = 2.583

.فإن هذا يعني عدم وجود تداخل بين المتغيرات المستقلة التي تضمنها النموذج5أقل من )VIF(وحيث أن قيمة 
3-II -2- الدراسةالمستقلةمتغيراتالاختبار معامل الالتواء لكل متغير من

لتواء التوصل إلى الالتواء في توزيع كل متغير من متغيرات الدراسة قام الباحث بإيجاد معامل الإ
:التاليغيرات والتي يوضحها الجدولللمت
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.معامل الالتواء لمتغيرات الدراسة) 36(جدول رقم 
معامل الالتواءالمتغير

-0.509القيمة

-0.335الثقة

-0.337الإلتزام

-0.283الإتصال

-0.211الرضا

-0.078الولاء

-0.203)المتغير المستقل(اجمالي المحاور 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

وبالتالي فإن ) 0.509(و ) 078.0(ويلاحظ من الجدول أعلاه أن قيم معامل الالتواء طبيعية وتراوحت بين 
.في جميع مجالات الدراسة تعد طبيعيةتوزيع البيانات

وللتأكد أكثر من من طبيعية البيانات تم الاستعانة بالرسم البياني للمتغير المستقل للدراسة مثلما يبينه الشكل 
:الموالي

:الرسم البياني للمتغير المستقل ): 23(الشكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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مجموع درجات التسويق (من خلال الشكل السابق
يتضح ان البيانات متماثلة تماما تقريبا وهو ما يؤكد ان البيانات تتبع التوزيع بالتوزيع الطبيعي )  تبالعلاقا

.الطبيعي 
من عدمها، وكانت النتيجة في ات لمعرفه خطيتهالتحديد طبيعة سحابة البيان)spss v 21(تم الاستعانة بنظام 

).24(الشكل رقم 
سحابة النقاط للمتغير المستقل): 24(الشكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

الشكل الخطي أي يمكن من خلالها تحديد ق ان بيانات المتغير المستقل تأخذيتضح من خلال الشكل الساب
. خط مستقيم يمثل الاتجاه العام للبيانات
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III-حصاء الوصفي لعينة الدراسةالإ:
الوصفي لمتغيرات الدارسة بنوعيها المستقلة والتابعة، حيث يقوم بتوضيح الإحصاءيتناول الباحث في هذا الجزء 

مفردات لإجاباتبيانات الجداول الخاصة بتلك المتغيرات والتي حازت على أعلى وأقل درجات الموافقة وفقا 
على المتوسط الحسابي بالاعتمادالعينة إجاباتلتحديد اتجاهات ) 37(العينة، حيث تم الاستعادة بالجدول

: المدى لتحديد طول الفئةقيمة على المتوسط الحسابي و عتمادبالاتم تحديد درجة الموافقة كما والانحراف المعياري  
)5 -1/ (5 =0.8

درجات الموافقة وفق مقياس ليكرت الخماسي): 37(جدول رقم 

مجال المتوسط 
الحسابي

الى 01من 
1.79

الى 1.80من 
2.59

الى 2.60من 
3.39

الى 3.40من 
4.19

5الى 4.20

موافق تماماموافقمحايدغير موافقغير موافق تماما درجة الموافقة
.من إعداد الباحث : المصدر

-1 -IIIحصاء الوصفي للمتغير المستقلالإ:
حيث تم استخراج الوسط المستقلةالوصفي لمتغيرات الدراسةالإحصاءبساليأقام الباحث باستخدام 

، كما تم استخراج الوسط الحسابي والانحراف المعياري لجميع حداعلى الحسابي والانحراف المعياري لكل متغير 
.عبارات المحاور

، فإذا تجاوز متوسط الإجاباتوتم التعرف على قبول أو رفض مجتمع الدراسة لكل عبارة اعتماداً  على متوسط 
المحايدة فيكون هنالك موافقة من قبل مجتمع الدراسة على السؤال وفي حال كان المتوسط أقل الاجابات الاجابة 

.
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-1 -III1 القيمةلبعدالاحصاء الوصفي:
الوصفي لمحور القيمةالإحصاء)  38(جدول رقم 

المتوسط العبارات
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الترتيباتجاه الاجابة

1موافق تماما4.2253.79721تعمل المؤسسة  على المحافظة على علاقتي معها

علاقة التعامل  الطويلة مع المؤسسة تعتبر سببا في حصولي على جميع  
.المنافع التي تقدمها 

3موافق4.03561.00924

2موافق4.0791.92243جعلتني ارتبط بعلامتها التجاريةعلاقتي الطويلة مع المؤسسة

4موافق3.74311.20893

تحول العلاقة الى (توفر المؤسسة الخدمات الشخصية عند الحاجة 
)شخصية

5موافق3.60471.20263

6محايد3.24901.28377.توجيه عملية الشراءتوفر لي المؤسسة النصيحة في 

موافق3.8228.76801إجمالي محور القيمة

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

عاما نحو الموافقة على ايجابية اتجاهاهرت ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أأن) 38(يتضح من الجدول 
وأتضح أن أكثر العبارات ) 0.768(، وبانحراف معياري قدره )3.82(بعد القيمة، وذلك بمتوسط حسابي قدره 

) 4.22(بمتوسط حسابي قدره ) تعمل المؤسسة  على المحافظة على علاقتي معها(أهمية في الإجابة هي العبارة الأولى 
توفر لي المؤسسة النصيحة في توجيه عملية (العبارة السادسةفي درجة الموافق هي في حين كانت أقل العبارات 

بتقديم النصائح للزبائن لزيادة أكثرالاهتمام، لذا يجب على المؤسسات )3.24(بمتوسط حسابي قدره ) الشراء
.العلاقة معهم 
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-1 -III2 ثقةاللبعدالاحصاء الوصفي:
الثقةالوصفي لمحور ا الإحصاء)  39(جدول رقم 

المتوسط العبارات
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الترتيباتجاه الاجابة

2موافق تماما4.2964.78873المؤسسة صادقة فيما يعلن عنه من مزايا وخدمات

يعتبر عامل الصدق في المؤسسة من العوامل التي جعلتني استمر في 
التعامل معها

3موافق4.1028.92866

رقم الهاتف، عدد . (استطيع ان امنح معلوماتي الشخصية للمؤسسة
...)الأرباحالأولاد، تاريخ الميلاد رقم الأعمال، 

5موافق3.78261.18697

1موافق تماما4.3162.75252هذه المؤسسة جديرة بالتعامل معها

7موافق3.72331.04013

6موافق3.7787.97916المؤسسة صريحة في تقديم الحقائق عند حدوث مشكلة ما

4موافق4.0119.85209تثق بالوعود التي تقدمها المؤسسة 

موافق4.0017.60348إجمالي محور الثقة

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

هرت اتجاها عاما نحو الموافقة على ايجابية ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أأن) 39(يتضح من الجدول 
أتضح أن أكثر العبارات أهمية و) 0.603(، وبانحراف معياري قدره )4.00(بعد الثقة، وذلك بمتوسط حسابي قدره 

في حين كانت ) 4.316(بمتوسط حسابي قدره ) بالتعامل معهاهذه المؤسسة جديرة (في الإجابة هي العبارة الرابعة 
) المؤسسة صريحة في تقديم الحقائق عند حدوث مشكلة ما(العبارة الخامسةأقل العبارات في درجة الموافق هي 

بتقديم الحقيقة لزبائنها عند حدوث أكثرالاهتمام، لذا يجب على المؤسسات )3.77(بمتوسط حسابي قدره 
.زيادة درجة ثقتهم  في العلاقة معهامشكلة ما ل
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-1 -III3الالتزاملبعدالوصفي الإحصاء:
الإلتزامالوصفي لمحور الإحصاء)  40(جدول رقم 

المتوسط العبارات
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الترتيباتجاه الاجابة

3موافق3.8814.93529لدى المؤسسة المرونة الكاملة في تغيير المنتجات عند الحاجة

2موافق4.0395.86741)تفي بجميع الاتفاقات(

1موافق تماما4.3083.88181

4موافق3.70751.07710

5موافق3.66801.06180تقدم المؤسسة بعض التنازلات للاستمرار في  العلاقة معها

6موافق3.56921.02748يعد الاخلال المكرر بالوعود سببا في قطع علاقتي مع المؤسسة

موافق3.8623.60151إجمالي محور الإلتزام

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

عاما نحو الموافقة على ايجابية اتجاهاهرت ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أأن) 40(يتضح من الجدول 
وأتضح أن أكثر العبارات ) 0.601(، وبانحراف معياري قدره )3.86(بعد الإلتزام، وذلك بمتوسط حسابي قدره 

بمتوسط حسابي قدره ) المؤسسة بتوفير المعلومات المطلوبة حول منتجاتهاتلتزم (أهمية في الإجابة هي العبارة الثانية 
المكرر بالوعود سببا في الإخلاليعد (العبارة السادسةفي حين كانت أقل العبارات في درجة الموافق هي ) 4.30(

ود المقدمة ، لذا يجب على المؤسسات عدم الاخلال بالوع)3.56(بمتوسط حسابي قدره ) قطع علاقتي مع المؤسسة
.من وجهة نظر الزبائنالالتزاملما لها من اهمية كبيرة في قياس درجة 
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-1 -III4الإتصاللبعدالوصفي الإحصاء:
الإتصالالاحصاء الوصفي لمحور )  41(جدول رقم 

المتوسط العبارات
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الترتيباتجاه الاجابة

3موافق3.9565.91400توفر المؤسسة المعلومات الواضحة بالقدر الكافي 

4موافق3.8656.89848تتيح لي المؤسسة المعلومات عن العروض الشرائية الفعالة

6موافق3.67591.08273هناك استجابة السريعة لاستفساراتي 

5موافق3.82211.04842تحظى كافة اتصالاتي مع المؤسسة بالاهتمام 

تعقد المؤسسة اجتماعات دورية مع بعض التجار للتعرف على 
مشاكلنا

7محايد3.32411.24311

1موافق4.07511.11550بالمؤسسة في أي وقت الإتصاليمكنك 

2موافق4.02771.04427)الانترنت(تستخدم المؤسسة وسائل اتصال حديثة 

موافق3.8210.64517إجمالي محور الإتصال

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

عاما نحو الموافقة على ايجابية اتجاهاهرت ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أأن) 41(يتضح من الجدول 
أكثر العبارات وأتضح أن ) 0.645(، وبانحراف معياري قدره )3.82(بعد الإتصال، وذلك بمتوسط حسابي قدره 

في ) 4.07(بمتوسط حسابي قدره ) بالمؤسسة في أي وقتالإتصاليمكنك (أهمية في الإجابة هي العبارة السادسة 
تعقد المؤسسة اجتماعات دورية مع بعض التجار (حين كانت أقل العبارات في درجة الموافق هي العبارة الخامسة 

، لذا يجب على المؤسسات السعى دائما للسماع لزبائنها من )3.32(بمتوسط حسابي قدره ) للتعرف على مشاكلنا
خلال برمجة اجتماعات دورية مما يساهم في توطيد العلاقة معهم والوقوف على اهم الصعوبات التي قد تواجههم  

.
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-1 -III5 رضااللبعدالاحصاء الوصفي:
الرضاالاحصاء الوصفي لمحور )  42(جدول رقم 

المتوسط العبارات
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الترتيباتجاه الاجابة

.يعد  قراري بالحصول على  منتجات المؤسسة قرارا صائبا
1موافق تماما4.2806.62702

تتمكن المؤسسة من معالجة المواقف الحرجة التي اتعرض لها بشكل 
مرضي 

5موافق3.75891.08433

اشعر بالرضا عن الوقت المستغرق للحصول على المنتج
6موافق3.71941.03716

اشعر بالارتياح نحو نظام معالجة الشكاوى بالمؤسسة
7موافق3.53361.02540

4موافق3.9249.80073اشعر بالرضا عند تقييمي لعلاقتي مع المؤسسة

2موافق3.9723.87923عملائهاتملك المؤسسة القدرة على توقع رغبات 

3موافق3.9289.96098سعيد بالجهود التي تقدمها المؤسسة تجاهي

موافق3.8741.62623إجمالي محور الرضا

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

اتجاها عاما نحو الموافقة على ايجابية هرت ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أأن) 42(يتضح من الجدول 
وأتضح أن أكثر العبارات أهمية ) 0.626(، وبانحراف معياري قدره )3.87(بعد الرضا، وذلك بمتوسط حسابي قدره 

بمتوسط حسابي قدره ) يعد  قراري بالحصول على  منتجات المؤسسة قرارا صائبا(في الإجابة هي العبارة الأولى 
اشعر بالارتياح نحو نظام معالجة الشكاوى (أقل العبارات في درجة الموافق هي العبارة الرابعة في حين كانت ) 4.28(

بتطوير نظام معالجة الشكاوي لما الاهتمام، لذا يجب على المؤسسات )3.55(بمتوسط حسابي قدره ) بالمؤسسة
.يتركه من اثر في زيادة رضا زبائنها
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-1 -III6 ولاءاللبعدالاحصاء الوصفي:
الولاءالاحصاء الوصفي لمحور )  43(جدول رقم 

المتوسط العبارات
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الترتيباتجاه الاجابة

1موافق4.1581.82056لا افكر في تغيير المؤسسة في الوقت الحالي

2موافق4.1581.88119اشتري اغلب منتجاتي من هذه المؤسسة

3موافق4.0909.87494بايجابية عن المنتجات المقدمة من هذه المؤسسةاتحدث للآخرين 

أقوم باستعمال الخدمات الجديدة التي تطرحها المؤسسة دون 
.تردد

4موافق4.0435.94810

المنتجات سأستمر بالتعامل مع المؤسسة الحالية حتى لو كانت
.المنافسة متوفرة

5موافق3.8617.93892

6موافق3.63241.17988في البحث عن فرصة للتعامل مع مؤسسة اخرىلم أفكر 

موافق3.9424.66282إجمالي محور الولاء

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

ايجابية هرت اتجاها عاما نحو الموافقة على ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أأن) 43(يتضح من الجدول 
وأتضح أن أكثر العبارات أهمية ) 0.662(، وبانحراف معياري قدره )3.94(بعد الولاء، وذلك بمتوسط حسابي قدره 

في حين  ) 4.15(بمتوسط حسابي قدره ) في تغيير المؤسسة في الوقت الحاليأفكرلا (في الإجابة هي العبارة الأولى 
) أخرىلم أفكر في البحث عن فرصة للتعامل مع مؤسسة (ة السادسةالعبار كانت أقل العبارات في درجة الموافق هي 

وهذا أخرىتفكير الزبائن في البحث عن فرص للتعامل مع مؤسسة إلى، مما يشر )3.63(بمتوسط حسابي قدره 
.بتدعيم الولاء لدى الزبائنأكثريتطلب من المؤسسة الاهتمام 
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2 -IIIالوصفي للمتغير التابعالإحصاء:
-2 -III1لمحور تخفيض التكاليفالوصفي الإحصاء:

التكلفةتخفيض الوصفي لمحور الإحصاء)  44(جدول رقم 

المتوسط العبارات
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الترتيبالإجابةاتجاه 

1موافق4.0949.80110انفاقك على منتجات المؤسسة في تزايد مستمر

التكلفة 

4موافق3.8656.83910

تعمل المؤسسة على دعم انشطة البحث والتطوير من اجل خفض 
. تكاليف الانتاج

3موافق3.8814.92248

لها

5موافق3.8379.97662

2موافق3.89331.03149علاقتك الجيدة مع المؤسسة تجعلك تستفيد من بعض التخفيضات 

موافق3.9146.59360إجمالي المحور

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

ة على ايجابية نحو الموافقهرت اتجاها عاماظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أإن) 44(يتضح من الجدول 
وأتضح أن أكثر ) 0.593(، وبانحراف معياري قدره )3.91(، وذلك بمتوسط حسابي قدره بعد تخفيض التكلفة

بمتوسط حسابي قدره ) انفاقك على منتجات المؤسسة في تزايد مستمر(العبارات أهمية في الإجابة هي العبارة الأولى 
علاقتك الجيدة مع المؤسسة تجعلك تقدم (في درجة الموافق هي العبارة الرابعة في حين كانت أقل العبارات ) 4.09(

، وهذا يدل بأن المؤسسة لم تصل بعض الى اقناع )3.83(بمتوسط حسابي قدره ) بعض المعلومات المجانية لها
عليها في ظل اللجوء تكبد المؤسسة مبالغ كبيرة للحصول أن

.الى عمليات البحث والدراسات
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-2 -III2 لمحور التميز في جودة الخدمةالاحصاء الوصفي:
التميز في جودة الخدمةالاحصاء الوصفي لمحور )  45(جدول رقم 

المتوسط العبارات
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الترتيباتجاه الاجابة

1موافق تماما4.2292.82304معيتتميز المؤسسة بقوة علاقتها 

2موافق4.1265.85902تتميز المؤسسة بتوفير خدمات ما بعد البيع افضل من المنافسين

5موافق3.6047.96048تتميز المؤسسة بتقديم الدعم التقني لي

4موافق3.77471.01996تتميز المؤسسة بسرعة الاستجابة لرغبات الزبائن

3موافق4.0277.81845بتقديم خدمات افضل من المؤسسات المنافسةتتميز المؤسسة

موافق3.9526.70932إجمالي المحور

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

هرت اتجاها عاما نحو الموافقة على ايجابية ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أأن) 45(يتضح من الجدول 
وأتضح أن ) 0.709(، وبانحراف معياري قدره )3.95(بعد التميز في جودة الخدمة، وذلك بمتوسط حسابي قدره 

) 4.09(بمتوسط حسابي قدره ) تتميز المؤسسة بقوة علاقتها معي(أكثر العبارات أهمية في الإجابة هي العبارة الأولى 
بمتوسط ) تتميز المؤسسة بتقديم الدعم التقني لي(لثالثة في حين كانت أقل العبارات في درجة الموافق هي العبارة ا

)3.60(حسابي قدره 
.المنتجات تتطلب ذلك، لذا ينبغي عليها الاهتمام أكثر بتقديم كافة أساليب الدعم التقني لزبائنها
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-2 -III1لمحور الاستجابة للزبائنالوصفي الإحصاء:
الاستجابة للزبائنالوصفي الإحصاء)  46(جدول رقم 

المتوسط العبارات
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الترتيبالإجابةاتجاه 

1موافق تماما4.2372.82561عدد المشترين لمنتجات المؤسسة في تزايد مستمر

2موافق4.1897.75302زبائنهاتستطيع المؤسسة المحافظة على

5موافق3.9130.85470المؤسسة تملك القدرة على الاستجابة للشكاوي التي المطروحة

3موافق4.1660.91510يمكنك ان تنصح زملائك بالتعامل مع المؤسسة

4موافق4.08301.04132تتميز المؤسسة بتشجيع الزبائن اصحاب الولاء

موافق4.1178.64282إجمالي المحور

.SPSS.V 21على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الباحث : المصدر

هرت اتجاها عاما نحو الموافقة على ايجابية ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أأن) 46(يتضح من الجدول 
وأتضح أن أكثر ) 0.642(، وبانحراف معياري قدره )4.11(بعد الاستجابة للزبائن، وذلك بمتوسط حسابي قدره 

بمتوسط ) عدد المشترين لمنتجات المؤسسة في تزايد مستمر(العبارات أهمية في الإجابة هي العبارة الأولى 
المؤسسة تملك القدرة (في حين كانت أقل العبارات في درجة الموافق هي العبارة الثالثة ) 4.23(حسابي قدره 

)3.91(توسط حسابي قدره بم) على الاستجابة للشكاوي التي المطروحة
الاستجابة تكون اقل مما ينظره الزبائن ، لذا يجب على المؤسسات أنأونوعا ما الاستجابة لشكاوي الزبائن 

.مراجعة أسلوب تعاملها مع شكاوي الزبائن وأجال الرد عليها
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اختبار الفروض وتفسيرها:السادسالفصــــــــل
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:    تمهيد
الذي ، و F-Statisticsالمتعدد لحساب قيمة نحدارالااعتمد الباحث في اختبار الفرضيات الرئيسة على 

، ويعتمد على نوعين Yعلى المتغير التابع X1, X2, ….Xkيهدف إلى معرفة مدى معنوية أثر المتغيرات المستقلة 
1:من الفروض

، Yعلى المتغير التابع X1, X2, ….Xkوتنص على انعدام أثر كل متغير من المتغيرات المستقلة :Hoفرضية العدم 
:أي

Ho: β1 = β2 = β3 = ……. β k = 0

.وتنص على وجود أثر معنوي للمتغيرات المستقلة على المتغير التابع:H1الفرضية البديلة 
H1: β1 , β2,β3 , ……., β k ≠ 0

) α(وبدرجة معنوية )n-k-1(و )K(بدرجة حرية ةوليالجدتم مقارنتها مع قيمتها  Fوبعد احتساب قيمة 
: إذا كانتH1وقبول H0كانت قاعدة القرار رفض %95، أي عند مستوى ثقة 05.0

.المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية أي أن أثر العلاقة قيد الدراسة معنويFقيمة .1
المرافقة للقيمة المحسوبة للاختبار الاحصائي أقل من مستوى المعنوية للدراسة ) p value(قيمة الاحتمالية .2

)α (05.0.

أثر العوامل المستقلة منفردة على المتغيرات التابعة، ختبارلاالبسيط الانحداركما قام الباحث باستخدام 
:وكانت قاعدة القرار رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة إذا كانت

.المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية أي أن العلاقة قيد الدراسة معنويةFقيمة - 
)α(ختبار الاحصائي أقل من مستوى المعنوية للدراسة المرافقة للقيمة المحسوبة للا)p value(قيمة الاحتمالية - 

05.0.

ويعد هذا ) R²)Multiple Coefficient of Determinationوقد قام الباحث بالتوصل إلى معامل التحديد
المؤشر أساس في تقييم مدى معنوية العلاقة بين المتغير التابع والمتغيرات المستقلة، أي أنه يوضح نسبة مساهمة 

.التباين في المتغيرات المستقلة في تفسير التغير الحاصل في المتغير التابع
القسمة إماانعدام العلاقة تماما إلى) صفر(القيمة برحيث تع،وتتراوح قيمة معامل التحديد بين صفر وواحد

.وجود علاقة قويةإلىفتشير ) واحد(

.232- 231، ص ص ، 2008وائل للنشر، الطبعة الثانیة، عمان، محمد عبد الفتاح الصیرفي، البحث العلمي الدلیل التطبیقي للباحثین، دار -1
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I-الارتباط بين التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية:
بعاد الميزة أق بالعلاقات من جهة وبينها وبين بعاد التسويأدراسة مجموعة من الارتباطات بين اظهرت نتائج ال
.خرى، والجدول الموالي يلخص مختلف الارتباطات الخطية بين المتغيراتأالتنافسية من جهة 

مصفوفة الارتباط بين المتغيرات ): 47(جدول رقم 
القيمة الثقة الإلتزام الإتصال الرضا الولاء

القيمة
1 .628** .515** .603** .650** .640**

الثقة .628** 1 .630** .783** .667** .709**

الإلتزام .515** .630** 1 .730** .555** .579**

الإتصال .603** .783** .730** 1 .670** .631**

الرضا .650** .667** .555** .670** 1 .643**

الولاء
.640** .709** .579** .631** .643** 1

تخفيض التكلفة .672** .650** .622** .600** .611** .753**

جودة الخدمة .633** .733** .625** .781** .712** .716**

الاستجابة للزبائن .583** .585** .495** .560** .551** .699**

الميزة التنافسية  .701** .735** .648** .728** .701** .805**

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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علاها بين بعد أقوية بين مختلف المتغيرات وكانت ن جميع الارتباطات كانت أنلاحظ ) 47(من خلال الجدول 
يق بالعلاقات في تحقيق الميزة و سبعاد التأهمية الولاء كبعد من أ، وهذا ما يؤكد )0.805(الولاء والميزة التنافسية 

ي هو ) 0.6(ومع ذلك فهي تفوق ) 0.648(والميزة التنافسية الالتزامبينما كانت اضعف قيمة بين بعد .التنافسية 
الميزة التنافسية ولكن بدرجة اقل همية هذا البعد في اكتساب أكذلك وتعكسمة تشير الى ارتباط قوي موجب يق

.من الولاء

ويق بالعلاقات والميزة التنافسية سالتأبعادوالشكل الموالي يوضح قوة الارتباط بين مختلف 
الارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية) : 25(الشكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات :المصدر 

، في حين كانت اقل قيمـة )0.805(نلاحظ من الشكل السابق ان اقوى ارتباط كان بين بعد الولاء والميزة التنافسية 
.، وهذا يؤكد اهمية الولاء في تبني التسويق بالعلاقات)0.495(والميزة التنافسية الالتزامارتباط بين بعد 

I-1-الارتباط بين التسويق بالعلاقات وميزة تخفيض التكلفة:
ة بين ابعاد بعد ما تم تحليل قوة العلاقة بين التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية، نقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق

.  بعاد الميزة التنافسية المستخدمة في الدراسة وهو  ميزة تخفيض التكلفةأول من البعد الأالتسويق بالعلاقات و
الارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات وميزة تخفيض التكلفة) : 26(الشكل رقم 

الولاءالرضا

0,701

0,805

Série1
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علاها بين بعد أقوية بين مختلف المتغيرات وكانت ن جميع الارتباطات كانت أنلاحظ ) 47(من خلال الجدول 
يق بالعلاقات في تحقيق الميزة و سبعاد التأهمية الولاء كبعد من أ، وهذا ما يؤكد )0.805(الولاء والميزة التنافسية 

ي هو ) 0.6(ومع ذلك فهي تفوق ) 0.648(والميزة التنافسية الالتزامبينما كانت اضعف قيمة بين بعد .التنافسية 
الميزة التنافسية ولكن بدرجة اقل همية هذا البعد في اكتساب أكذلك وتعكسمة تشير الى ارتباط قوي موجب يق

.من الولاء

ويق بالعلاقات والميزة التنافسية سالتأبعادوالشكل الموالي يوضح قوة الارتباط بين مختلف 
الارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية) : 25(الشكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات :المصدر 

، في حين كانت اقل قيمـة )0.805(نلاحظ من الشكل السابق ان اقوى ارتباط كان بين بعد الولاء والميزة التنافسية 
.، وهذا يؤكد اهمية الولاء في تبني التسويق بالعلاقات)0.495(والميزة التنافسية الالتزامارتباط بين بعد 

I-1-الارتباط بين التسويق بالعلاقات وميزة تخفيض التكلفة:
ة بين ابعاد بعد ما تم تحليل قوة العلاقة بين التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية، نقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق

.  بعاد الميزة التنافسية المستخدمة في الدراسة وهو  ميزة تخفيض التكلفةأول من البعد الأالتسويق بالعلاقات و
الارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات وميزة تخفيض التكلفة) : 26(الشكل رقم 

0
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الرضاالاتصالالالتزامالثقةالقیمة

0,7010,735
0,648

0,7280,701

اختبار الفرضیات وتفسیرھا: السادسالفصل 

[222]

علاها بين بعد أقوية بين مختلف المتغيرات وكانت ن جميع الارتباطات كانت أنلاحظ ) 47(من خلال الجدول 
يق بالعلاقات في تحقيق الميزة و سبعاد التأهمية الولاء كبعد من أ، وهذا ما يؤكد )0.805(الولاء والميزة التنافسية 

ي هو ) 0.6(ومع ذلك فهي تفوق ) 0.648(والميزة التنافسية الالتزامبينما كانت اضعف قيمة بين بعد .التنافسية 
الميزة التنافسية ولكن بدرجة اقل همية هذا البعد في اكتساب أكذلك وتعكسمة تشير الى ارتباط قوي موجب يق

.من الولاء

ويق بالعلاقات والميزة التنافسية سالتأبعادوالشكل الموالي يوضح قوة الارتباط بين مختلف 
الارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية) : 25(الشكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات :المصدر 

، في حين كانت اقل قيمـة )0.805(نلاحظ من الشكل السابق ان اقوى ارتباط كان بين بعد الولاء والميزة التنافسية 
.، وهذا يؤكد اهمية الولاء في تبني التسويق بالعلاقات)0.495(والميزة التنافسية الالتزامارتباط بين بعد 

I-1-الارتباط بين التسويق بالعلاقات وميزة تخفيض التكلفة:
ة بين ابعاد بعد ما تم تحليل قوة العلاقة بين التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية، نقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق

.  بعاد الميزة التنافسية المستخدمة في الدراسة وهو  ميزة تخفيض التكلفةأول من البعد الأالتسويق بالعلاقات و
الارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات وميزة تخفيض التكلفة) : 26(الشكل رقم 
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.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر 

، في حين  )0.753(كان بين بعد الولاء وميزة تخفيض التكلفة ارتباطنلاحظ من الشكل السابق أن أقوى 
ن تعزيز الولاء لدى الزبائن يساهم ،ويعني أ)0.60(وميزة تخفيض التكلفة الاتصالقل قيمة ارتباط بين بعد كانت أ

.  كثرالتي تتطلب نفقات مرتفعة أالاتصالاتفي تخفيض التكلفة على عكس 
I-2- بالعلاقات وميزة جودة الخدمةالارتباط بين التسويق:

بعاد الميزة التنافسية أمن الثانيالبعد ة بين ابعاد التسويق بالعلاقات ونقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق
.  المستخدمة في الدراسة وهو  ميزة جودة الخدمة 

.مةالارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات وميزة جودة الخد) : 27(الشكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر 

الولاءالرضا

0,611

0,753

Série1

الولاءالرضا

0,7120,716

Série1
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.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر 

، في حين  )0.753(كان بين بعد الولاء وميزة تخفيض التكلفة ارتباطنلاحظ من الشكل السابق أن أقوى 
ن تعزيز الولاء لدى الزبائن يساهم ،ويعني أ)0.60(وميزة تخفيض التكلفة الاتصالقل قيمة ارتباط بين بعد كانت أ

.  كثرالتي تتطلب نفقات مرتفعة أالاتصالاتفي تخفيض التكلفة على عكس 
I-2- بالعلاقات وميزة جودة الخدمةالارتباط بين التسويق:

بعاد الميزة التنافسية أمن الثانيالبعد ة بين ابعاد التسويق بالعلاقات ونقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق
.  المستخدمة في الدراسة وهو  ميزة جودة الخدمة 

.مةالارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات وميزة جودة الخد) : 27(الشكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر 

0

0,1

0,2

0,3

0,4

0,5

0,6

0,7

0,8

الرضاالاتصالالالتزامالثقةالقیمة

0,6720,650,6220,60,611
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الرضاالاتصالالالتزامالثقةالقیمة

0,633

0,733

0,625

0,781
0,712
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.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر 

، في حين  )0.753(كان بين بعد الولاء وميزة تخفيض التكلفة ارتباطنلاحظ من الشكل السابق أن أقوى 
ن تعزيز الولاء لدى الزبائن يساهم ،ويعني أ)0.60(وميزة تخفيض التكلفة الاتصالقل قيمة ارتباط بين بعد كانت أ

.  كثرالتي تتطلب نفقات مرتفعة أالاتصالاتفي تخفيض التكلفة على عكس 
I-2- بالعلاقات وميزة جودة الخدمةالارتباط بين التسويق:

بعاد الميزة التنافسية أمن الثانيالبعد ة بين ابعاد التسويق بالعلاقات ونقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق
.  المستخدمة في الدراسة وهو  ميزة جودة الخدمة 

.مةالارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات وميزة جودة الخد) : 27(الشكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر 
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، في حــين  )0.781(نلاحــظ مــن الشــكل الســابق ان اقــوى ارتبــاط كــان بــين بعــد الإتصــال وميــزة جــودة الخدمــة 
هميـة الإتصـال بـين مقـدم الخدمـة ،ويوضح هذا أ)0.62(قل قيمة ارتباط بين بعد الإلتزام  وميزة جودة الخدمة كانت أ

.  والزبون لتحسن الجودة في الخدمات المقدمة
I-3-الارتباط بين التسويق بالعلاقات وميزة الاستجابة للزبائن:

بعاد الميزة التنافسية أمن الثالثالبعد ة بين ابعاد التسويق بالعلاقات ونقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق
.  المستخدمة في الدراسة وهو  ميزة الاستجابة للزبائن

الارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات وميزة الاستجابة للزبائن) : 28(الشكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر 

، في حـين كانـت )0.699(للزبـائن الاسـتجابةنلاحظ من الشكل السابق ان اقوى ارتباط كان بين بعد الـولاء وميـزة 
وتعكـــس هـــذه النتيجـــة علاقـــة الاســـتجابة ،)0.494(وميـــزة الاســـتجابة للزبـــائن الالتـــزاماقـــل قيمـــة ارتبـــاط بـــين بعـــد 

.  للزبائن بتعزيز الولاء لدى الزبائن
II- الفروق اختبار فروض:

الديمغرافيةوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة ، تعزى  لبعض الخصائص ختبارلاتم إجراء تحليل التباين 
التعرف على إمكانية وجود فروق في بحيث يقوم هذا الاختبار ،)الخبرة، الفئات العمرية، العلامة، المدينة(

.متغيرالمتوسطات بين أكثر من مجموعة ولأكثر من 

Ho : الديمغرافيةلا توجد فروق في تأثير كل من المتغيرات المستقلة على المتغير التابع باختلاف احد الخصائص.

الولاءالرضا

0,551

0,699

Série1
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، في حــين  )0.781(نلاحــظ مــن الشــكل الســابق ان اقــوى ارتبــاط كــان بــين بعــد الإتصــال وميــزة جــودة الخدمــة 
هميـة الإتصـال بـين مقـدم الخدمـة ،ويوضح هذا أ)0.62(قل قيمة ارتباط بين بعد الإلتزام  وميزة جودة الخدمة كانت أ

.  والزبون لتحسن الجودة في الخدمات المقدمة
I-3-الارتباط بين التسويق بالعلاقات وميزة الاستجابة للزبائن:

بعاد الميزة التنافسية أمن الثالثالبعد ة بين ابعاد التسويق بالعلاقات ونقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق
.  المستخدمة في الدراسة وهو  ميزة الاستجابة للزبائن

الارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات وميزة الاستجابة للزبائن) : 28(الشكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر 

، في حـين كانـت )0.699(للزبـائن الاسـتجابةنلاحظ من الشكل السابق ان اقوى ارتباط كان بين بعد الـولاء وميـزة 
وتعكـــس هـــذه النتيجـــة علاقـــة الاســـتجابة ،)0.494(وميـــزة الاســـتجابة للزبـــائن الالتـــزاماقـــل قيمـــة ارتبـــاط بـــين بعـــد 

.  للزبائن بتعزيز الولاء لدى الزبائن
II- الفروق اختبار فروض:

الديمغرافيةوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة ، تعزى  لبعض الخصائص ختبارلاتم إجراء تحليل التباين 
التعرف على إمكانية وجود فروق في بحيث يقوم هذا الاختبار ،)الخبرة، الفئات العمرية، العلامة، المدينة(

.متغيرالمتوسطات بين أكثر من مجموعة ولأكثر من 

Ho : الديمغرافيةلا توجد فروق في تأثير كل من المتغيرات المستقلة على المتغير التابع باختلاف احد الخصائص.

0

0,1

0,2

0,3

0,4

0,5

0,6

0,7
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، في حــين  )0.781(نلاحــظ مــن الشــكل الســابق ان اقــوى ارتبــاط كــان بــين بعــد الإتصــال وميــزة جــودة الخدمــة 
هميـة الإتصـال بـين مقـدم الخدمـة ،ويوضح هذا أ)0.62(قل قيمة ارتباط بين بعد الإلتزام  وميزة جودة الخدمة كانت أ

.  والزبون لتحسن الجودة في الخدمات المقدمة
I-3-الارتباط بين التسويق بالعلاقات وميزة الاستجابة للزبائن:

بعاد الميزة التنافسية أمن الثالثالبعد ة بين ابعاد التسويق بالعلاقات ونقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق
.  المستخدمة في الدراسة وهو  ميزة الاستجابة للزبائن

الارتباط بين ابعاد التسويق بالعلاقات وميزة الاستجابة للزبائن) : 28(الشكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر 

، في حـين كانـت )0.699(للزبـائن الاسـتجابةنلاحظ من الشكل السابق ان اقوى ارتباط كان بين بعد الـولاء وميـزة 
وتعكـــس هـــذه النتيجـــة علاقـــة الاســـتجابة ،)0.494(وميـــزة الاســـتجابة للزبـــائن الالتـــزاماقـــل قيمـــة ارتبـــاط بـــين بعـــد 

.  للزبائن بتعزيز الولاء لدى الزبائن
II- الفروق اختبار فروض:

الديمغرافيةوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة ، تعزى  لبعض الخصائص ختبارلاتم إجراء تحليل التباين 
التعرف على إمكانية وجود فروق في بحيث يقوم هذا الاختبار ،)الخبرة، الفئات العمرية، العلامة، المدينة(

.متغيرالمتوسطات بين أكثر من مجموعة ولأكثر من 

Ho : الديمغرافيةلا توجد فروق في تأثير كل من المتغيرات المستقلة على المتغير التابع باختلاف احد الخصائص.
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Ho: M1=M2=M3

H1: الديمغرافيةتوجد فروق في تأثير كل من المتغيرات المستقلة على المتغير التابع باختلاف احد الخصائص.
Ha: M1 ≠ M2 ≠ M3

P(Sig.)الجدولية وقيمة Fالمحسوبة أكبر من Fالقاعدة الإحصائية تنص على رفض الفرضية العدمية في حال كون 

.وقبول الفرضية البديلة 0.05أقل من 

II-1- التسويق بالعلاقات يعزى للعمر تأثيراختبار وجود فروق في.

Ho:لا توجد فروق في تأثير كل من المتغيرات المستقلة على الميزة التنافسية باختلاف الفئة العمرية.
.نتائج اختبار تحليل التباين بوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة على الميزة التنافسية باختلاف الفئة العمرية:)48(جدول رقم 

الإحصائيةالقاعدة FSignificationالمتغير

لا توجد فروقات1.876.115القيمة

توجد فروقات3.852.005الثقة

لا توجد فروقات2.081.084الالتزام

لا توجد فروقات1.181.320الاتصال

توجد فروقات4.503.002الرضا

لا توجد فروقات1.689.153الولاء

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

، والولاء  تعزى الإتصال، الإلتزاممن الملاحظ عدم وجود فروق في تأثير كل من المتغيرات المستقلة، القيمة، 
. بينما توجد فروق في تأثير المتغيرات المستقلة، الثقة، الرضا تعزي لعامل العمر. لعامل العمر 
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II-2- اختبار وجود فروق في تاثير التسويق بالعلاقات يعزى للخبرة.
.برةنتائج اختبار تحليل التباين بوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة على الميزة التنافسية باختلاف الخ:)49(جدول رقم 
القاعدة الإحصائيةFSignificationالمتغير

توجد فروقات4.129.007القيمة

توجد فروقات3.167.025الثقة

توجد فروقات3.122.027الإلتزام

توجد فروقات3.625.014الإتصال

توجد فروقات6.104.001الرضا

توجد فروقات6.699.000الولاء

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

عزى لمتغير الخيرة، لما لها تبني جميع ابعاد التسويق بالعلاقات توجود فروقات فينلاحظ ) 49(ن خلال الجدول م
من دور في إدراك مفهوم التسويق بالعلاقات 

II-3- التسويق بالعلاقات يعزى للمدينة تأثيراختبار وجود فروق في.
.المدينةالميزة التنافسية باختلافنتائج اختبار تحليل التباين بوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة على :)50(جدول رقم 

القاعدة الإحصائيةFSignificationالمتغير

لا توجد فروقات1.135.323القيمة

لا توجد فروقات2.944.054الثقة

لا توجد فروقات899.408.الإلتزام

لا توجد فروقات2.256.107الإتصال

لا  توجد فروقات188.829.الرضا

لا توجد فروقات2.105.124الولاء

.SPSS.V 21على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الباحث : المصدر

.عزى لمتغير المدينةعدم وجود فروقات في تبني جميع أبعاد التسويق بالعلاقات تنلاحظ ) 50(ن خلال الجدول م
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II-4- التسويق بالعلاقات يعزى للعلامة تأثيراختبار وجود فروق في.
العلامة نتائج اختبار تحليل التباين بوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة على الميزة التنافسية باختلاف ا:)51(رقم جدول 

.التجارية
القاعدة الإحصائيةFSignificationالمتغير

لا توجد فروقات054.817.القيمة

لا توجد فروقات009.925.الثقة

توجد فروقاتلا 528.469.الإلتزام

لا توجد فروقات568.452.الإتصال

لا  توجد فروقات3.565.061الرضا

توجد فروقات5.434.021الولاء

.SPSS.V 21على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الباحث : المصدر

العلامة ماعدا عزى لمتغير وجود فروقات في تبني جميع ابعاد التسويق بالعلاقات تنلاحظ ) 51(ن خلال الجدول م
.بعد الولاء مما يعكس اهمية الولاء للعلامة التجارية في نجاح التسويق بالعلاقات
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III-الفروض المرتبطة بنموذج الدراسة
-1 -III الفرضية العامة للدراسة:

H11 : التنافسيةالتسويق بالعلاقات وبين الميزة بين أبعاد إحصائيةدلالةو ذاثر توجد علاقة.

كمتغيرات ) أبعاد التسويق بالعلاقات ( د معنوية وقوة العلاقة بين وباستخدام تحليل الانحدار المتعدد لتحدي
).29(، فكانت النتائج كما تظهر في الجدول رقم )الميزة التنافسية(مستقلة والمتغير التابع 

.التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية نتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد )  29(شكل  

ملخص النموذج
Modèl

e
R R-deux R-deux ajusté خطا التقدير

1 .875a .765 .759 .28520

تحليل التباين
Modèle مجموع المربعات درجات 

الحرية
متوسط المربعات Fقيمة 

المحسوبة
Sig.

1
Régression 65.162 6 10.860 133.518 .000b

Résidu 20.010 246 .081

Total 85.171 252

المعاملات
Modèle Coefficients non

standardizes
Coefficients
standardisés

t Sig.

A Erreur
standard

Bêta

1

)الثابت( .472 .136 3.471 .001

القیمة .129 .034 .170 3.766 .000

الثقة .069 .055 .072 1.265 .207

الإلتزام .090 .045 .093 1.992 .048

الإتصال .147 .053 .163 2.759 .006

الرضا .106 .044 .115 2.403 .017

الولاء .364 .043 .415 8.546 .000

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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دالة إحصائياً عند مستوى ) 133.518(المحسوبة )  F(أن قيمة تعدد لمنتائج تحليل الانحدار احيث توضح
التسويق بالعلاقات  قد فسرت أبعادوهذا يعني أن )2R=0.765(وان معامل التحديد ،)0,05(معنوية أقل من 

، )H1(وتقبل الفرض الأساسي البديل ) H0(وعليه ترفض فرضية العدم . من التباين في الميزة التنافسية 76%
وهو وجود ارتباط موجب التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية، ، وبالنسبة لاختبارات معنوية معاملات الانحدار 

).الثقة(ماعدا البعد الثاني ) 0,05(للمتغيرات المستقلة معنوية عند مستوى أقل من ) t(يتضح أن كل قيم 
عن مستقلااختبار هذا البعد تمبعد الثقة في تحقيق الميزة التنافسية تأثيرعدم أوتأثيرمن التأكدبغية 

المستقلة و حساب الانحدار الخطي البسيط بين بعد الثقة والميزة التنافسية وكانت النتائج كما الأخرىالأبعاد
:يلي
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Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard

de l'estimation

1 .735a .541 .539 .39471

.التنافسية نتائج تحليل الانحدار البسيط بين بعد الثقة  والميزة )  30(رقم شكل

Coefficientsa

Modèle Coefficients non
standardizes

Coefficients
standardisés

t Sig.

A Erreur
standard

Bêta

1
(Constante) 1.160 .167 6.956 .000

x2 .708 .041 .735 17.196 .000

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

اطــــالارتباملـــوان مع،)0,05(عنوية أقل من الموى ـــــأن مستط ــــــلبسيح نتائج تحليل الانحدار احيث توض
)0.735=R( وقبول الفرض البديل والميزة التنافسيةالتسويقبين بعد الثقة موجب قوي و وهذا يعني وجود ارتباط
.لبعد الثقة في تحقيق الميزة التنافسيةإحصائيةلة ذي ينص علة وجود علاقة اثر ذو دلاال

أبعاد التسويق ( ا تشير معادلة نموذج الانحدار المتعدد إلى أن زيادة وحدة واحدة في المتغيرات المستقلة كم
:بالمقدار التالي) زة التنافسية المي( تؤثر في الزيادة في المتغير التابع ) بالعلاقات 

).%17(أي بنسبة ) 0.17(متغير القيمة بمقدار- 
).%07.2(أي بنسبة ) 0.072(متغير الثقة بمقدار - 

ANOVAa

Modèle Somme des
carrés

ddl Moyenne des
carrés

D Sig.

1
Régression 46.067 1 46.067 295.686 .000b

Résidu 39.105 251 .156

Total 85.171 252
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%).09.3(أي بنسبة ) 0.093(بمقدار الإلتزاممتغير - 

).%16.3(أي بنسبة ) 0.163(بمقدار متغير الإتصال- 
).%11.5(بنسبة أي ) 0.115(متغير الرضا بمقدار - 
%).41.5(أي بنسبة ) 0.415(متغير الولاء المعرفة بمقدار - 

إلى أن العلاقة طردية موجبة بين المتغيرات المستقلة والمتغير ) Betaقيمة (كما تدل الإشارة الموجبة للميل 
.التابع

ابعاد التسويق بالعلاقات ذات دلالة إحصائية بين اثرتوجد علاقة: قبول الفرض البديل: النتيجة
.الميزة التنافسيةوتحقيق

-2 -III الأولىالفرضية الرئيسية:
H1.1 : التكلفةبين متغيرات التسويق بالعلاقات وبين ميزة تخفيض أثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة.

:وتنقسم الى ستة فروض فرعية 
.بين القيمة وبين ميزة تخفيض التكلفةأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 1
.بين الثقة وبين ميزة تخفيض التكلفةأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 2
.وبين ميزة تخفيض التكلفةالإلتزامبين أثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 3
.وبين ميزة تخفيض التكلفةالإتصالبين أثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 4
.الرضا وبين ميزة تخفيض التكلفةأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 5
.بين الولاء وبين ميزة تخفيض التكلفةأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 6

أبعاد التسويق ( لتحديد معنوية وقوة العلاقة بين   Multiple Regressionوباستخدام تحليل الانحدار المتعدد 
، فكانت النتائج  )تخفيض التكلفةميزة (الميزة التنافسية أبعادول من عد الأكمتغيرات مستقلة والب) قات بالعلا

).31(كما تظهر في الجدول رقم 
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.تخفيض التكلفةنتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد التسويق بالعلاقات و ميزة):52(جدول رقم 

معامل 
Rالارتباط 

معامل التحديد
R-deux

الانحراف 
المعياري

Fمعنوية Fقيمة 

Sig

القرار 

H1قبول الفرض البديل 814.662.3491380.415.000.

ميزة التكلفة الاقلوتحقيقابعاد التسويق بالعلاقات ذات دلالة إحصائية بين اثر توجد علاقة :النتيجة 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

) 050,(المحسوبة دالة إحصائياً عند مستوى معنوية أقل من ) F(أن قيمة )52(الجدول رقم حيث يتضح من 
تخفيض ميزة (والمتغير التابع)التسويق بالعلاقات(وهذا يعني أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين المتغير المستقل

، وهو وجود علاقة ذات دلالة )H1(ويقبل الفرض الأساسي البديل ) H0(وعليه يرفض فرض العدم )التكلفة
، وقوة العلاقة تحدد من خلال معامل الأقلة التنافسية ممثلة في ميزة التكلفة والميز ين تبني التسويق بالعلاقات إحصائية ب
).R2 =0 ,662(التحديد 

كل ولاختبار الفرضيات الفرعية استخدم الباحث تحليل الانحدار البسيط باستخدام متغير مستقل واحد في  
)53(فرضية، وكانت النتائج ممثلة في الجدول 
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.و ميزة التكلفة الاقل) مستقلة(نتائج تحليل الانحدار البسيط بين أبعاد التسويق بالعلاقات ):53(جدول رقم 

معامل المتغير 
Rالارتباط 

معامل التحديد

R-deux

معامل الانحدار 
B

الانحراف 
المعياري

Fمعنوية Fقيمة 

sig 672.452.672.44014.3780.000.القيمة

تخفيض التكلفةميزة وتحقيقذات دلالة إحصائية بين القيمةاثر توجد علاقة :النتيجة 
650.423.650.45113.5690.000.الثقة

تخفيض التكلفةميزة وتحقيقتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة:النتيجة 
6220.387.6220.46512.5820.000.الإلتزام

تخفيض التكلفةميزة وتحقيقالإلتزامذات دلالة إحصائية بين اثر توجد علاقة :النتيجة 
600.360.600.47511.8820.000.الإتصال

ميزة التكلفة الاقلوتحقيقالإتصالتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين :النتيجة 
611.373.611.47112.2140.000.الرضا

تخفيض التكلفةميزة وتحقيقذات دلالة إحصائية بين الرضااثر توجد علاقة :النتيجة 
753.566.7530.39118.1030.000.الولاء

تخفيض التكلفةميزة وتحقيقذات دلالة إحصائية بين الولاءاثر توجد علاقة :النتيجة 
.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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.نموذج جزئي يفسر الفرضية الرئيسية الاولى:)31(رقم شكل

.SPSS.V 21على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الباحث : المصدر

:تفسير الفرضية الرئيسية الاولى

من خلال نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الاولى نستنتج ان استخدام مفهوم التسويق بالعلاقات يساهم في تحقيق 
:ميزة تخفيض التكلفة للمؤسسات من خلال 

المؤسسات من اقتصاديات وفرات الحجم من خلال زيادة مبيعات المؤسسة نتيجة العلاقة الجيدة استفادة -
.مع الزبائن 

الميزة التنافسيةالتسويق بالعلاقات

القيمة

الثقة

الولاء

الإلتزام

الإتصال

الرضا

الاستجابة للزبائن

الخدمةجودة 

ميزة
تخفيض التكلفة

H1.1:    R=0.814  , R2= 0.662

R= 0.672  , R2= 0.452

R= 0.650  , R2= 0.423

R= 0.622  , R2= 0.387

R= 0.600 , R2= 0.360

R= 0.611  , R2= 0.373

R= 0.753  , R2= 0.5600

2

3

4

6

5

1
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الشراء المصرحة من طرف وأماكنأوقاتأفضلالتحكم في تكاليف التوزيع نتيجة توفر المعلومات عن -
.الزبائن 

عليها نتيجة علاقتها الجيدة حصول المؤسسة عن معلومات كانت بصدد انفاق اموال معتبرة للحصول -
.استفادة المؤسسة من رضا الزبائن وعدم تقديم تنازلات اخرى.مع زبائنها 

-3 -IIIالفرضية الرئيسية  الثانية:
H1.2 : جودة الخدمةبين متغيرات التسويق بالعلاقات وبين ميزة أثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة.

:وتنقسم الى ستة فروض فرعية 
.بين القيمة وبين ميزة جودة الخدمةأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 1
.بين الثقة وبين ميزة جودة الخدمةأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 2
.وبين ميزة جودة الخدمةالالتزامبين أثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 3
.ة الخدمةوبين ميزة جودالاتصالبين أثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 4
.الرضا وبين ميزة جودة الخدمةأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 5
.بين الولاء وبين ميزة جودة الخدمةأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 6

أبعاد التسويق ( لتحديد معنوية وقوة العلاقة بين   Multiple Regressionوباستخدام تحليل الانحدار المتعدد 
، فكانت النتائج كما )جودة الخدمةميزة (الميزة التنافسية أبعادمن الثانيكمتغيرات مستقلة والبعد ) بالعلاقات 

).54(تظهر في الجدول رقم 

.ة جودة الخدمةنتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد التسويق بالعلاقات و ميز ):54(جدول رقم 

معامل 
Rالارتباط 

معامل التحديد
R-deux

الانحراف 
المعياري

Fمعنوية Fقيمة 

sig

القرار 

H1قبول الفرض البديل 849.721.37901106.105.000.

.ميزة جودة الخدمةوتحقيقابعاد التسويق بالعلاقات توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين :النتيجة 

.SPSS.V 21على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الباحث : المصدر
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) 050,(المحسوبة دالة إحصائياً عند مستوى معنوية أقل من ) F(أن قيمة )54(حيث يتضح من الجدول رقم 
جودة ميزة (والمتغير التابع)التسويق بالعلاقات(وهذا يعني أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين المتغير المستقل

، وهو وجود علاقة ذات دلالة )H1(ويقبل الفرض الأساسي البديل ) H0(وعليه يرفض فرض العدم )الخدمة
، وقوة العلاقة تحدد من خلال معامل جودة الخدمةة التنافسية ممثلة في ميزةوالميز ين تبني التسويق بالعلاقات إحصائية ب
).R2 =0 ,662(التحديد 

الفرعية استخدم الباحث تحليل الانحدار البسيط باستخدام متغير مستقل واحد في كل ولاختبار الفرضيات
)55(فرضية، وكانت النتائج ممثلة في الجدول 

.جودة الخدمةو ميزة ) مستقلة(نتائج تحليل الانحدار البسيط بين أبعاد التسويق بالعلاقات ):55(جدول رقم 

معامل المتغير 
Rالارتباط 

التحديدمعامل 

R-deux

معامل الانحدار 
B

الانحراف 
المعياري

Fمعنوية Fقيمة 

sig 633.400.633.55012.9480.000.القيمة

.ميزة جودة الخدمةتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية القيمة  وتحقيق: النتيجة 
733.538.733.48317.0890.000.الثقة

.ميزة جودة الخدمةوتحقيقدلالة إحصائية القيمةتوجد علاقة ذات :النتيجة 
6250.3900.625.55512.6690.000.الإلتزام

.جودة الخدمةوتحقيق ميزةالإلتزامتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين : النتيجة 
0.7810.6100.7810.44319.8190.000الإتصال

.ميزة جودة الخدمةوتحقيقالإتصالتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين :النتيجة 
712.507.712.49816.0720.000.الرضا

.ميزة جودة الخدمةوتحقيقتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الرضا:النتيجة 
716.513.716.49616.2570.000.الولاء

.ميزة جودة الخدمةوتحقيقدلالة إحصائية بين الولاءتوجد علاقة ذات :النتيجة 
.SPSS.V 21على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الباحث : المصدر
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.نموذج جزئي يفسر الفرضية الرئيسية الثانية:)32(رقم شكل

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

:تفسير الفرضية الرئيسية الثانية

ويرجع ذلك اظهرت نتائج الفرضية الرئيسية الثانية وجود اثر للتسويق بالعلاقات في تحقيق التميز في جودة الخدمة 
:الى 

R= 0716  , R2= 0.513

الميزة التنافسيةالتسويق بالعلاقات

الاستجابة للزبائن

ميزة
جودة الخدمة

ميزة خفيض التكلفة

H1.2:  R= 0.849  , R2= 0.721

R= 0.633  , R2= 0.400

R= 0.733  , R2= 0.538

R= .625  , R2= 0.390

R= 0.781  , R2= 0.610

R= .712  , R2= 0.507

القيمة

الثقة

الولاء

الإلتزام

الإتصال

الرضا

2

5

1

6

4

3
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الولاء، الذين يفضلون التعامل مع منتجات المؤسسة أصحاباغلب المؤسسات تتميز بتشجيعها للزبائن -
.رغم وجود عروض اخرى من المنافسين

تتميز المؤسسات بتقديم خدمات ما بعد البيع وتوفر الدعم التقني اللازم، وكذا البرامج الداعمة ودليل -
.استخدام المنتجات الاستخدام لتسهيل 

اعتماد المؤسسات على مواقع الكترونية يجعلها مميزة عن المنافسين نتيجة لما تتيحه من خدمات من الموقع -
.مباشرة

-4 -III الفرضية الرئيسية الثالثة:
H1.3 : بين متغيرات التسويق بالعلاقات وبين ميزة الاستجابة للزبائنأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة.

:وتنقسم الى ستة فروض فرعية 
.بين القيمة وبين ميزة الاستجابة للزبائنأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 1
.بين الثقة وبين ميزة الاستجابة للزبائنأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 2
.وبين ميزة الاستجابة للزبائنالالتزامبين أثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 3
.وبين ميزة الاستجابة للزبائنالاتصالبين أثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 4
.الرضا وبين ميزة الاستجابة للزبائنأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 5
.بين الولاء وبين ميزة الاستجابة للزبائنأثر ذو دلالة إحصائيةتوجد علاقة - 6

أبعاد التسويق ( لتحديد معنوية وقوة العلاقة بين   Multiple Regressionوباستخدام تحليل الانحدار المتعدد 
فكانت النتائج  ) الاستجابة للزبائنميزة (الميزة التنافسية أبعادمن لثالثكمتغيرات مستقلة والبعد ا) بالعلاقات 

).56(كما تظهر في الجدول رقم 
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.الاستجابة للزبائننتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد التسويق بالعلاقات و ميزة ):56(جدول رقم 

معامل 
Rالارتباط 

معامل التحديد
R-deux

الانحراف 
المعياري

Fمعنوية Fقيمة 

sig

القرار 

H1قبول الفرض البديل 729.532.4452846.531.000.

.الاستجابة للزبائنإحصائية بين ابعاد التسويق بالعلاقات  وتحقيقتوجد علاقة ذات دلالة : النتيجة 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

) 050,(المحسوبة دالة إحصائياً عند مستوى معنوية أقل من ) F(أن قيمة )56(حيث يتضح من الجدول رقم 
ميزة (والمتغير التابع)التسويق بالعلاقات(إحصائية بين المتغير المستقلوهذا يعني أن هناك علاقة ذات دلالة 

، وهو وجود علاقة ذات )H1(ويقبل الفرض الأساسي البديل ) H0(وعليه يرفض فرض العدم )الاستجابة للزبائن
، وقوة العلاقة تحدد من نالاستجابة للزبائة التنافسية ممثلة في ميزة والميز ين تبني التسويق بالعلاقات دلالة إحصائية ب

).R2 =0 ,662(خلال معامل التحديد 

ولاختبار الفرضيات الفرعية استخدم الباحث تحليل الانحدار البسيط باستخدام متغير مستقل واحد في كل 
)57(فرضية، وكانت النتائج ممثلة في الجدول 
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الاستجابة و ميزة) مستقلة(التسويق بالعلاقات نتائج تحليل الانحدار البسيط بين أبعاد ):57(جدول رقم 
.للزبائن

معامل المتغير 
Rالارتباط 

معامل التحديد

R-deux

معامل الانحدار 
B

الانحراف 
المعياري

Fمعنوية Fقيمة 

sig 583.340.583.52311.3720.000.القيمة

.ميزة الاستجابة للزبائنوتحقيقتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية القيمة:النتيجة 
585.343.585.52211.4420.000.الثقة

.ميزة الاستجابة للزبائنوتحقيقتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية القيمة:النتيجة 
495.245.494.5599.0350.000.الإلتزام

.ميزة الاستجابة للزبائنوتحقيقالإلتزامتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين :النتيجة 
560.313.560.53310.6960.000.الإتصال

.ميزة الاستجابة للزبائنوتحقيقالإتصالتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين :النتيجة 
551.304.551.53710.4680.000.الرضا

.ميزة الاستجابة للزبائنوتحقيقتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الرضا:النتيجة 
699.487.699.46015.4890.000.الولاء

.ميزة الاستجابة للزبائنوتحقيقتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الولاء:النتيجة 
.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر
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الميزة التنافسيةالتسويق بالعلاقات

القيمة

الثقة

الولاء

الإلتزام

الإتصال

الرضا

ميزة
الاستجابة للزبائن

جودة الخدمة

تخفيض التكلفةميزة 2

3

4

6

5

1

R= 0.583  , R2= 0.340

R= 0.585 , R2= 0.343

R=0.495 , R2= 0.245

R= 0.560  , R2= 0.313

R= 0.551 , R2= 0.304

R= 0.966  , R2= 0.0.487

H1.3: R= 0.729  , R2= 0.532

.الرئيسية الثالثةنموذج جزئي يفسر الفرضية :)33(رقم شكل

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

:الرئيسية الثالثةتفسير الفرضية 

منزلية للتسويق بالعلاقات ساهم في تحقيق المؤسسة ميزة الاستجابة الكهرو الأجهزةتبني المؤسسات العاملة في مجال 
:لزبائنها من خلال 

المؤسسات المنافسة نتيجة لجودة العلاقة معهم استخدام إلى-
.مبدأ الشخصنة في التعامل معهم 
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شريحة جديدة في كل مرة نتيجة السمعة الجيدة مع الزبائن الحاليين ، وذلك ان ىحصول المؤسسة عل-
.مرحلة الزبون السفيرإلىالعديد منهم انتقل من مرحلة الولاء 

يزة الاستجابة لحاجات ورغبات الزبائن، وكذالك الرد المناسب والمرضي الكثير من المؤسسات تملك م-
.للشكاوي المطروحة
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-IVنموذج الدراسة النهائي
.نموذج الدراسة ): 34(شكل رقم 

.SPSS.V 21من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات : المصدر

التحليل الإحصائي يمكن تقديم نموذج يشمل أهم النتائج في شكل يفسر علاقة الأثر بين من خلال نتائج
يزة التنافسية ، والمتغير التابع المتمثل في المأبعادة المعتمدة في الدراسةالمتغير المستقل والمتمثل في التسويق بالعلاقات ب

التسويق بالعلاقات واضح من خلال قيمة معامل الارتباط تأثيربعادة الثلاث المعتمدة في الدراسة، حيث كان أب
التأثيرثم الأولىالتسويق بالعلاقات في ميزة جودة الخدمة في المرتبة تأثيروالتحديد الموضحين في النموذج، كما كان 

. في ميزة الاستجابة للزبائنالتأثيروأخيرافي تخفيض التكلفة 

الميزة التنافسيةالتسويق بالعلاقات

القيمة

الثقة

الولاء

الإلتزام

الإتصال

الاستجابة للزبائنميزة الرضا

جودة الخدمة

تخفيض التكلفةميزة

H1.2 R= 0.849, R2= 0.721

H1.3 R= 0.729 , R2= 0.532

H1:    R= 0.875  , R2= 0.765

2

1

3

H1.1:  R=0.814  , R2= 0.662
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خاتمة عامة 
تحديد أهمية متغيرات التسويق بالعلاقات المؤثرة في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسات ه الدراسة ذناقشت ه

اظ ــــع الزبائن والحفــــة مــــات دائمـــــليب لبناء علاقاسل الأــــفضأمنزلية، وتحديد ة الكهرو جهز العاملة في مجال الأ
.بعاد الميزة التنافسية أعليهم، وكذلك تفسير العلاقة بين التسويق بالعلاقات و 

في شقها النظري والتطبيقي كانت على لى مجموعة من النتائجإمن خلال هذه الدراسة حيث توصل الباحث 
:النحو التالي

:نتائج الدراسة النظرية
فلسفة لأداء الأعمال وتوجه استراتيجي يركز على الحفاظ وتحسين وضع الزبائن الحاليين التسويق بالعلاقات هو - 

بينه وبين التسويق الهادف إلى الاختلافبدلا من مجرد التفكير في جذب زبائن جدد للمؤسسة، وهذا يمثل جوهر 
.تحقيق ميزة على حساب الطرف الأخر

وخدمة الزبون تحديد متطلبات بناء العلاقةقات يتمثل في كل من ن محور تركيز التسويق بالعلاأظهرت الدراسة أ- 
إوالتسويق ككل وكيفية 

.
) ، الرضا والولاء الالتزام، الاتصالالقيمة، الثقة، (أظهرت الدراسة أن للتسويق بالعلاقات ومن خلال أبعاده - 

:الأثر في تحقيق الميزة التنافسية من خلال 
تخفيض التكاليف من خلال تقوية العلاقة؛ - 
التميز بتحسن جودة الخدمة المقدمة للزبون وشخصنتها؛- 
.نسانية والنفسية من خلال جودة العلاقةتشبع الجوانب الإلت واحتياجات الزبائن لرغباالاستجابة- 

من الزبائن بمثابة استراتيجية شاملة يتم من خلالها جذب واستباق وتحقيق شراكة مع مجموعة CRMتعتبر - 
).فائزفائز(كبر لكل من المؤسسة وهؤلاء الزبائن في نفس الوقت المختارين لخلق قيمة أ

ئالفردية للزباالاحتياجاتتكنولوجيا المعلومات للمؤسسات القدرة على التعرف على أتاحت- 

.البينيةالاتصالاتالتدفق المستمر للمعلومات وتعزيز 
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لى الخاصية التي تميز المؤسسة عن غيرها من المؤسسات المنافسة وتحقق إن الميزة التنافسية تشير أظهرت الدراسة أ- 
. لها موقفا قويا تجاه الأطراف المختلفة

:نتائج الدراسة التطبيقية 

معنوي ثر أالفرضية العامة للدراسة وهي وجود علاقة تلى ثبوت صحإحصائي شارت نتائج التحليل الإأ
حيث كانت ،رومنزليةجهزة الكهبين التسويق بالعلاقات وتحقيق الميزة التنافسية للمؤسسات العاملة في صناعة الأ

: بعاد المختلفة للتسويق بالعلاقات على النحو التنازلي التاليثير الأأدرجة ت
الثقة ثمالالتزامثم  الرضا ثم الاتصالثم القيمة ثم الولاء 
:الولاء

مقارنة مع الأبعاد الأخرى، مما يؤكد أهميته  يزة التنافسية هو الأعلى درجة الولاء بالمارتباطن أتت الدراسة أثب- 
الميزة التنافسيةواكتسابكبعد من أبعاد التسويق بالعلاقات في بناء 

لمنتجات الجديدة التي تقدمها المؤسسة وبالتالي تستفيد يتقبلون ا) الولاءأصحابالزبائن (أنالدراسة أثبتت- 
.الجديدةهذه الأخيرة من هذه الميزة عند تقديم المنتجات 

)صحاب الولاءأالزبائن (المؤسسات تستفيد من تحدث أنالدراسة أثبتت- 
.فضل من المؤسسات المنافسةأيجعلها في موقف تنافسي 

:لقيمة ا
العلاقة من خلال طرح جميع تكاليف الحصول على المنتج من المنافع التي قيمةن الزبون يدرك أأثبتت الدراسة - 

.يحصل عليها
ن طول أمد العلاقة مع الزبائن يحدث نوعا من الروابط تجعل من الصعب على الزبون التخلي أثبتت الدراسة أ- 

.عن العلاقة والتحلل منها 
: الاتصال

داه استراتيجية للتمايز بينها خاصة فيما يتعلق أفعالة من قبل المؤسسات يعتبر اتصالإستراتيجيةإن تبني - 
.للزبائن بالاستجابة

بعلامة ارتباطاعلهم أكثر ا تجالايجابي على الزبائن و التأثيرساهم في تُ ن المعلومات الواضحة والشخصية والنصح إ- 
.المؤسسة ومنتجها
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دارة إالشخصي والمباشر والاتصالالفعال لتكنولوجيا المعلومات يتيح للمؤسسات تقديم الاستخدامإن - 
.فضلأعلاقات الزبائن بشكل 

:الرضا 
،لفهم توقعات الزبائنإدراك المؤسسةمن أهم أسباب زيادة ورفع مستويات الرضا لدى الزبائن - 

.والمدركةتقليص الفجوة بين الجودة المتوقعة
ن الإدارة الجيدة لنظام معالجة الشكاوي و المواقف الحرجة التي تواجه الزبائن عند قيامهم بعملية أالدراسة أثبتت- 

.الشراء تحدث استجابة عاطفية عند الزبائن خاصة أثناء عملية الشراء
:الالتزام

ثر الإيجابي يترك الأالالتزاماتالمؤسسة بتوفير كل المعلومات المطلوبة والوفاء بجميع التزامأشارت الدراسة إلى أن - 
.لدى الزبائن ويساهم في الرفع من جودة العلاقة

بمعالجة شكاوي الزبائن  بمثابة وسيلة فعالة لزيادة التزام الزبائن وارتباطهم بالمؤسسة والذي يميز الاهتماميعتبر - 
.النافسين المؤسسة على باقي 

اه اهم أسباب تحلل الزبائن من العلاقة وقلة التزامهم تجُ طرف المؤسسةيعتبر الإخلال بالوعود المقدمة من - 
.العلاقة 

:الثقة
للمؤسسات العاملة في الصناعة بالميزة التنافسية ارتباطاقل هو الأالثقةبعدأنج الدراسة ئأظهرت نتا- 

.إيرجع ذلك هذا و الكهرومنزلية 
دوات بناء الثقة بين المؤسسة والزبون، والتي تساهم أهم أيعتبر الصدق فيما يعلن عنه من طرف المؤسسات - 

.بدورها في تميز المؤسسات بقوة العلاقة 
المؤسسة من الحصول على العديد من المعلومات الهامة، والتي كنن تشكل روابط الثقة بين المؤسسة والزبون يمُ إ- 

.تساهم في تخفيض تكلفة البحث والتطوير
ن شعور الزبائن بالارتياح نحو نظام معالجة الشكاوي ومعالجة المواقف الحرجة التي يتعرضون لها أثبتت الدراسة أ- 

.طالتهاإن على عن العلاقة ويعملو 

ثر ألى ثبوت صح الفرضية الأساسية الأولى  للدراسة وهي وجود علاقة إحصائي أشارت نتائج التحليل الإ
جهزة الكهرومنزلية للمؤسسات العاملة في صناعة الأتخفيض التكلفةمعنوي بين التسويق بالعلاقات وتحقيق الميزة 
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صحاب الولاء أبميزة تخفيض التكلفة، مما يؤكد أن الزبائن ارتباطاهما الأكثر )الولاء والقيمة(البعدان حيث كان 
من ، وذلكيساهمون في تخفيض التكلفة خاصة تكاليف البحث عن زبائن جدد و تكاليف البحث والتطوير

يضا في زيادة القيمة أي
.من العلاقة للطرفين سواء المؤسسة أو الزبون

 ثر أللدراسة وهي وجود علاقة الثانيةلى ثبوت صح الفرضية الأساسية إالإحصائيأشارت نتائج التحليل
الكهرومنزليةالأجهزةللمؤسسات العاملة في صناعة ميزة جودة الخدمةمعنوي بين التسويق بالعلاقات وتحقيق 

ن زيادة جودة ألى إبميزة جودة الخدمة، وهذا يرجع ارتباطاهما الأكثر )و القيمةالاتصال(البعدان حيث كان 
بناء اكذالخدمة يتم بالأساس من خلال بناء اتصالات فعالة بين المؤسسة ومقدمي الخدمات في المؤسسات، و

.في عملية تقديم المنتجات الجديدةهاالمؤسسة وهو ما يميز لهم روابط ثقة قوية تجعل الزبائن يثقون في كل ما تقدمه
 ثر أللدراسة وهي وجود علاقة الثالثةلى ثبوت صح الفرضية الأساسية إالإحصائيأشارت نتائج التحليل

الأجهزةللمؤسسات العاملة في صناعة ميزة الاستجابة للزبائنمعنوي بين التسويق بالعلاقات وتحقيق 
الاستجابةللزبائن، كون الاستجابةبميزةارتباطاهما الأكثر )الولاء و والثقة(البعدان حيث كان الكهرومنزلية

صنة خن شأبينه وبين المؤسسة روابط قوية تجعله زبونا ذا ولاء عالي، كما تنشئلرغبات و احتياجات الزبون 
.سباب ثقة الزبون في العلاقة، والتي تجعله يسعى للمحافظة عليهاأحد أالعرض والتعامل يعد 

  كالأتيأظهرت نتائج الدراســـة أن تأثيـــــر التســــــــويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافــــــــسية جاء مرتبا تنــازليا :
.تحقيق ميزة جودة الخدمة ثم ميزة تخفيض التكلفة ثم ميزة الاستجابة للزبائن

ة من عاملين هذه الميز جهزة الكهرومنزليةالعاملة في صناعة الأاكتسبت المؤسسات: لخدمةزة جودة ابالنسبة لمي- 
.بعد البيع مهمين، قوة العلاقة و خدمات ما

من هذه الميزةجهزة الكهرومنزليةاكتسبت المؤسسات العاملة في صناعة الأ:بالنسبة لميزة تخفيض التكلفة- 
.و لى منتجات المؤسسةالزبائن عإنفاقتزايد عاملين مهمين، 

هذه الميزة من جهزة الكهرومنزليةاكتسبت المؤسسات العاملة في صناعة الأ: بالنسبة لميزة الاستجابة للزبائن- 
.الولاءأصحابعاملين مهمين، القدرة على المحافظة على الزبائن و تشجيع الزبائن 

يؤكد اعتماد الزبائن راء عينة الدراسة يعزى لمتغير الخيرة وهو ماألى وجود اختلاف بين إشارت الدراسة أ
على الخبرة في التعامل مع المؤسسات وذلك من خلال البحث عن القيمة والمنافع و تمتين روابط الثقة والالتزام بين 

.العلاقةأطراف
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:الاقتراحات
الدراسة وتحليلها والأخذ بعين الاعتبار واقع المؤسسات الجزائرية فيما يلي إليها تتوصلالتيضوء النتائج في

: أالتي يرى الباحث قتراحاتالامجموعة من 
داء هذه ألإدارةقسم إنشاء- 

.الحديثة في المفاهيم التسويقيةالتوجهاتالمؤسسات ومواكبة 
موظفي الخطوط أبكفاءة وفعالية الموارد البشرية في المؤسسات في الاهتمام- 

.والتي تحقق بدورها العديد من المزايا التنافسية،المباشر في تحقيق جودة العلاقات مع الزبائنالأثرلما لهم الأمامية
قدرة على مقابلة توقعات الزبائن والالاستجابةبعين الاعتبار السرعة في يأخذضرورة بناء نظام لمعالجة الشكاوي - 
كذا حصولهم ثقتهم فيها وو التزامها بالوعود المقدمة لهم زبائنها واستغلال المؤسسات رضا و ولاء ضرورة - 

.تنافسيةمزاياها اللتحقيق وتحسين على مجموعة من المنافع الاقتصادية 
واستغلالها في )العلاقة الكترونياإدارة(بتكنولوجيا المعلومات المتقدمةالاهتماميتعين على مديري المؤسسات - 

في تقنيات تكنولوجيا المعلومات و توجيهها لدعم الاستثماراتزيادة لاقات مع الزبائن، والعمل علىتحسين الع
.وتعزيز العلاقة بين الطرفين

والابتعاد تقديمبوعودها السابقة التزامهاضرورة اهتمام المؤسسات بالعمل على بناء الثقة مع زبائنها من خلال - 
.قة الزبائنالخدمات ورجال البيع على اكتساب ثتدريب مقدمي وعود بغرض الحصول على بعض الصفقات، و

كنها من تحقيق الشخصنة في العرض و زيادة القيمة نشاء المؤسسات لقاعدة بيانات تتعلق بالزبائن تمُ إضرورة - 
. سباب تحقيق الرضا والولاء عند الزبائنأهم أمن العلاقة مع الزبائن، والتي تعد من 

:الدراسات المستقبلية
العلاقة بين التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية للمؤسسات العاملة في مجال إلىن تم التطرق في دراستنا أبعد 

:يمكن دراستها مستقبلا تتمثل فيما يلي الإشكالياتلنا وجود عدد من تضحجهزة الكهرومنزلية يالأ
.كأسلوب تسويقي حديثالتسويق بالعلاقاتلأهميةدراك المؤسسات إمدى -
.دور التسويق الداخلي في تحسين جودة العلاقة مع الزبائن- 
.الميزة التنافسيةثر جودة العلاقة مع المورد والزبون في تحقيقأ- 
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.العلاقة بين القيمة من وجهة نظر الزبون والمؤسسة و جودة العلاقة- 
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ملخص
في تحقيق الميزة التنافسية  وأثرهيهدف هذا البحث الى التعرف على مفهوم التسويق بالعلاقات 

، من خلال  التركيز على مفهوم التسويق بالعلاقات وكيفية بناء لة في مجال الصناعة الكهرومنزليةللمؤسسات العام

ودة العلاقة مع جساسية ، والتي تمثل المحصلة الرئيسية في بناءالأبأبعادهمتطلبات نجاح فكرة التسويق بالعلاقات  
.الزبون وتحقيق  ميزة تنافسية معه 

تاجر253موزعة على عينة تتكون من،فقرة 55جل تحقيق ذلك، تم استخدام استبانه مؤلفة من أومن 
واختبار الفروض بمدن المسيلة ،سطيف،  البرج ، وتم تحليل المعطيات تجزئة في قطاع الصناعة الكهرومنزلية

.SPSSللعلوم الاجتماعية الإحصائيةباستخدام برنامج الحزم 
له ) الولاء- الرضا -الالتزام - الاتصال - الثقة- القيمة( بأبعادهن  التسويق بالعلاقات أاثبتت الدراسة 

ودة الخدمة جقوي في تحقيق المزايا التنافسية للمؤسسات محل الدراسة والمتمثلة في تخفيض التكلفة و تأثير
في الميزة التنافسية التأثيرولى من ناحية قوة الولاء والقيمة في المراتب الأعديحيث جاء بُ ، والاستجابة للزبائن

.تخفيض التكلفة والاستجابة للزبائنميزة اكتسبتها المؤسسات مقارنة بميزة هم أميزة جودة الخدمة وكانت 
الميزة التنافسية- الزبون إدارة علاقة- التسويق بالعلاقات : الكلمات المفتاحية 

Abstract
This research aims to identify the concept of Relationship Marketing and its impact on

the achievement of competitive advantage for organizations working in the field of industry
home appliance, by focusing on The concept of relationship marketing and how to build and
retain customer relationship ,understand their expectation and build a partnership with them
according to overall quality perspective, as well as knowledge of the success of the idea of the
requirements relationship Marketing basic dimensions, which represent the major collections
in the construction quality of the relationship with the customer and achieve a competitive
advantage with him

In order to achieve this a questionnaires consisting 55 paragraph was used and was
distributed to a sample of 253 retailers in the industry home appliance liquefied cities, Setif-
Msila- BBA , The results were analyzed and the hypotheses tested using the statistical
Package for Social Sciences spss program.

The study proved that the dimensions of Relationship Marketing (the value- trust -
communication - Commitment- satisfaction - loyalty) has a strong impact in achieving
competitive advantages for institutions under study and of the cost and quality of service and
responsiveness to customers reduced, Where loyalty and value came in first place in terms of
impact strength in competitive advantage, The quality of service is the most important feature
of the competitive advantage gained by institutions Compared to the advantage of reducing
the cost and responsiveness to customers
Keywords: Relationship Marketing - customer relationship management - competitive
advantage.


